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Introduction Générale

I Le DOSM face a la Révolution Numérique

Dans l'industrie hételiere contemporaine, la bataille pour le taux d'occupation et le revenu ne se livre
plus uniquement dans les salons professionnels B2B ou via les brochures des tour-opérateurs. Le
véritable terrain d'affrontement est I'écran du smartphone du voyageur. Le Directeur Commercial
(Director of Sales & Marketing - DOSM) doit impérativement endosser le role de stratége digital

pour garantir la rentabilité de son établissement.

L'enjeu n'est pas seulement de "générer du trafic" sur un site web. Le marché est dominé par des
géants technologiques (Les OTAs comme Booking.com et Expedia) qui aspirent la demande
mondiale tout en prélevant des commissions colossales allant de 15% a 25%. Le réle du marketing

digital hotelier est de reprendre le contrble de cette distribution en maximisant les ventes directes.

Le Passage de la Notoriété a la Conversion

De nombreux hoétels investissent des budgets massifs dans de belles campagnes d'image (Brand
Awareness) sans jamais mesurer le retour sur investissement. Aujourd'hui, chaque euro dépensé en
ligne doit étre tracable. L'optimisation des ventes en ligne est une science de la conversion :

transformer un "regardeur" (Looker) en "acheteur" (Booker) au co(t le plus bas possible (CAC).

L'Objectif de cette Masterclass : Nous allons déconstruire I'écosystéme digital pour vous
fournir des armes tactiques concrétes. Vous apprendrez a optimiser votre site web (CRO), a
gérer des campagnes publicitaires rentables sur Google, a utiliser des contenus visuels
immersifs (vidéos percutantes, ancrage culturel), et a fidéliser votre clientele grace au CRM.

L'objectif final : augmenter votre Net RevPAR.

Sur les 20 prochaines pages, nous passerons en revue les leviers technologiques et créatifs

indispensables pour transformer votre présence en ligne en une redoutable machine de profit.



Module 1 : L'Ecosystéme Digital Hotelier

I Comprendre le "Funnel” d'Acquisition

Pour optimiser ses ventes en ligne, le DOSM doit cartographier le parcours du voyageur connecte.
On ne s'adresse pas de la méme maniére a un internaute qui réve de vacances et a celui qui a sa

carte bancaire a la main. C'est le principe de 'Entonnoir de Conversion (Marketing Funnel).

Les 4 Phases du Parcours Digital

1. L'Inspiration (Top of the Funnel) : Le client ne sait pas encore ou il va partir. Il scrolle sur
Instagram ou TikTok. Il cherche de I'évasion.
Stratégie de I'hétel : Publier des vidéos immersives et du contenu de marque (Brand Content)

esthétique mettant en valeur la destination et le "Sense of Place" (Ancrage culturel).

2. La Recherche (Middle of the Funnel) : Le client a choisi la destination (ex: Marrakech) et
cherche un hétel. 1l tape "Hbétel de charme Marrakech" sur Google.
Stratégie de I'hétel : Etre visible grace au référencement naturel (SEO) et au référencement

payant (Google Ads). L'enjeu est de capter le clic.

3. La Décision et Réservation (Bottom of the Funnel) : Le client compare votre hétel a la
concurrence sur TripAdvisor ou Booking.com, puis visite votre site officiel.
Stratégie de I'hétel : Convertir via un site web ultra-rapide, un moteur de réservation sans

friction, et une offre exclusive de vente directe (Meilleur Tarif Garanti).

4. La Fidélisation (Post-Funnel) : Le séjour est terminé.
Stratégie de I'hétel : CRM, E-mailing ciblé et retargeting pour s'assurer que sa prochaine

réservation se fera en direct.



Le Modele POEM

Le DOSM répartit ses investissements sur 3 axes :

- Paid Media (Acheté) : Google Ads, Meta Ads. Idéal pour des résultats immédiats.

- Owned Media (Possédé) : Site web, Blog, base e-mails. L'actif le plus précieux car I'hotel
en est le seul propriétaire.

- Earned Media (Gagné) : Les avis clients sur TripAdvisor, les partages spontanés. C'est le

bouche-a-oreille digital qui valide la confiance.



Module 2 : Le Site Web Officiel

I Le Moteur Central de la Vente Directe

Le site web officiel de I'hétel (Brand.com) est votre magasin principal. C'est le seul endroit sur
internet ou vous ne payez aucune commission (hormis les frais technologiques) et ou vous
contrdlez 100% de l'expérience client. Un site obsolete annule tous les efforts marketing réalisés en

amont.

Les Pré-Requis Technologiques

Le DOSM n'est pas un développeur web, mais il doit imposer des standards stricts & son agence

digitale :

* Mobile First : Plus de 65% du trafic hételier mondial s'effectue sur smartphone. Si votre site
nécessite de "zoomer" avec les doigts pour lire le menu, l'internaute partira sur Booking.com en

3 secondes. Le design doit étre pensé d'abord pour le mobile.

* Vitesse de Chargement (Page Speed) : Chaque seconde de chargement supplémentaire fait
chuter la conversion de 20%. Les images doivent étre compressées et I'hébergement de haute

qualité.

L'Architecture de la Persuasion

Le site ne doit pas étre une simple brochure, mais une machine de vente :

1. Le "Call to Action" (CTA) : Le bouton "Réserver" doit étre omniprésent (Sticky header) et

d'une couleur contrastante.

2. Le Storytelling Visuel : Oubliez les lits vides. Montrez I'expérience humaine. Intégrez des
éléments culturels forts en arriere-plan (ex: I'élégance de la décoration locale, des espaces de

restauration vivants) pour susciter I'émotion.

3. La Rassurance Immédiate : Dés la page d'accueil, le client doit voir pourquoi il a intérét a
réserver en direct. Affichez clairement : "Meilleur Tarif Garanti", "Petit-déjeuner inclus en

exclusivité sur notre site", "Paiement sécurisé".



Le Moteur de Réservation (Booking Engine) : C'est le module logiciel intégré au site. Il
doit suivre la Régle des 3 Clics. Le client doit pouvoir sélectionner ses dates, choisir sa
chambre et payer en un minimum d'étapes. Moins il y a de champs a remplir (Friction), plus

le taux de conversion sera élevé.



Module 3 : Optimisation de la Conversion
(CRO)

I Convertir les "Lookers" en "Bookers"

Générer du trafic colte cher. Si sur 10 000 visiteurs, seuls 50 réservent une chambre, votre Taux
de Conversion (Conversion Rate) est de 0,5%. L'objectif du DOSM est d'utiliser le CRO
(Conversion Rate Optimization) pour faire passer ce taux a 2% ou 3%, doublant ainsi les revenus

sans dépenser un euro de plus en publicité.

Diagnostiquer I'Abandon (L'Entonnoir Web)
Ou les clients s'échappent-ils ?

* Le Taux de Rebond (Bounce Rate) : S'il est élevé sur la page d'accueil (> 50%), le design est

mauvais ou la vitesse de chargement est trop lente.

* L'Abandon de Panier : Si le client arrive sur le moteur de réservation mais ne paie pas, le
probleme est souvent lié au Prix (Il est allé vérifier sur une OTA et a trouvé moins cher) ou a

des conditions d'annulation trop strictes.

Les Outils Tactiques du CRO

Comment retenir le client sur le site ?

1. Le Comparateur de Prix Intégré : Utiliser un "Widget" (ex: Triptease ou The Hotels Network)
qui s'affiche sur le site et montre en temps réel que votre prix direct (ex: 200€) est moins cher
gue celui de Booking.com (215€). La transparence crée la confiance et bloque la fuite de

I'internaute.

2. L'Urgence et la Rareté (Scarcity) : Reproduire les méthodes des OTAs. Afficher un petit
message dynamique : "Plus que 2 chambres disponibles a ces dates” ou "3 autres personnes

regardent cet hétel actuellement”. Cela déclenche le FOMO (Fear Of Missing Out).



3. L'Exit-Intent Pop-up : Si la souris de l'internaute se dirige vers la croix pour fermer l'onglet, un
pop-up surgit : "Attendez ! Voici un code promo exclusif de -10% immédiat pour finaliser votre

réservation."

L'A/B Testing Continu

En marketing digital, l'intuition ne vaut rien, seule la donnée compte. L'A/B testing consiste a
afficher deux versions d'une méme page web. La version A montre une photo de la piscine,
la version B montre une photo du restaurant gastronomique. Apres 1000 visites, le logiciel
indique que la version B généere 15% de réservations en plus. L'h6tel adopte définitivement

la version B.



Module 4 : Le SEO (Référencement Naturel)

I Dominer la Recherche Organique

Le SEO (Search Engine Optimization) est I'art de positionner le site web de I'h6tel sur la premiére
page de Google de maniére "naturelle” (sans payer pour chaque clic). C'est un travail de fond,

technique et sémantique, qui assure la pérennité de I'acquisition hoteliere.

La Stratégie de la Longue Traine (Long Tail)

Un hétel indépendant ne sera jamais premier sur Google avec le mot-clé "Hotel Paris" ou "Hotel
Marrakech". Ces mots-clés hyper-concurrentiels sont monopolisés par Booking, Expedia et

TripAdvisor.

* L'Action du DOSM : Il faut cibler des niches tres spécifiques (La Longue Traine). Mieux vaut
étre premier sur la requéte "Hétel de charme romantique avec vue mer a [Ville]" ou "Hotel
séminaire éco-responsable prés de l'aéroport”. Le volume de recherche est faible, mais la

gualification du prospect est immense. S'il clique, il réserve.

Les 3 Piliers du SEO Hotelier

1. La Technique : Un code source propre, une hiérarchie des balises (H1, H2, H3) respectée, et

surtout un site ultra-rapide.

2. Le Contenu (Content is King) : Google aime le texte frais. L'hétel doit tenir un "Blog de
Destination" : Les 5 meilleurs restaurants locaux, Comment s'habiller pour une excursion,
L'histoire des artisans de la ville. L'hotel capte ainsi l'internaute qui prépare son voyage avant

méme qu'il ne cherche une chambre.

3. Le Netlinking (L'Autorité) : Plus d'autres sites web de qualité (Journaux, Blogs de voyage
locaux) pointent vers le site de I'hotel (Backlinks), plus Google considérera le site comme une

"Référence" et le fera monter dans les résultats.
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Le Référencement Local (Google My Business) : C'est I'outil SEO le plus puissant et
gratuit. La fiche "Google Business Profile" de I'hétel (qui apparait a droite dans les résultats
de recherche avec la carte) doit étre complétée a 100% : Photos professionnelles de
chaque type de chambre, horaires du restaurant, numéro de téléphone, et surtout, réponse
a 100% des avis clients. Google favorise les fiches "actives” dans ses classements locaux

(Google Maps).
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Module 5 : Le SEA et Google Hotel Ads

I L'Acquisition Payante par I'Intention

Le référencement naturel (SEO) prend des mois. Pour des résultats immédiats, le DOSM utilise le
SEA (Search Engine Advertising). On paie Google pour apparaitre tout en haut de la premiére

page. C'est I'outil chirurgical de la conversion.

La Protection de Marque (Brand Protection)

C'est la regle d'or du SEA hételier.

* Le Probléme : Si un client tape "Ho6tel [Votre Nom]" sur Google, les OTAs ont acheté votre nom
aux encheres. Elles apparaitront en premier avec la mention "Annonce". Le client cliquera sur

I'OTA, et vous paierez 18% de commission sur un client qui vous cherchait déja.

* La Solution : L'hétel doit toujours enchérir sur son propre nom de marque. Le colt au clic
(CPC) est dérisoire (quelques centimes) et le retour sur investissement (ROAS) est souvent de

1 pour 20. C'est le budget publicitaire le plus indispensable.

Google Hotel Ads (Le Metasearch)

Les comparateurs (Metasearch) comme Google Hotel Ads, TripAdvisor ou Trivago sont devenus le

principal champ de bataille des réservations directes.

1. Le Fonctionnement : Lorsqu'un client tape votre nom, un encart comparatif affiche les prix de
Booking, d'Expedia, etc. L'objectif est que le bouton "Site Officiel" s'affiche en premier.

2. L'Obligation de Parité : Si votre site officiel est 5€ plus cher qu'Agoda, la publicité ne sert a
rien. Le client cliquera toujours sur le prix le plus bas. La parité tarifaire est la condition sine qua

non du Metasearch.

3. Le Modeéle Economique : Le DOSM peut payer au clic (CPC) ou, pour minimiser le risque,
utiliser le modele CPA (Commission Per Acquisition). Vous ne payez une commission a
Google (souvent 10% a 12%) que si le client a réellement séjourné dans I'hétel. Un CAC

inférieur a une OTA, et vous gardez I'e-mail du client !
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Les Campagnes "Génériques" (Attention Danger)

Acheter le mot-clé "Hotel bord de mer" sur Google Ads codte tres cher (ex: 2,50€ le clic) et
convertit trés peu (le client est encore en phase de recherche). Pour un hétel indépendant,
ces campagnes génériques "brilent" le budget marketing en quelques jours. Le DOSM doit
allouer 80% de son budget SEA a la protection de marque et au Metasearch.
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Module 6 : Les Stratégies OTAsS

I Réduire la Dépendance et Gérer le "Billboard Effect"

Les Agences de Voyages en Ligne (OTAs : Booking.com, Expedia) ne sont ni des amies, ni des
ennemies absolues. Elles sont des canaux de distribution (colteux) que le DOSM doit piloter avec

pragmatisme pour maximiser le "Net RevPAR".

Le "Billboard Effect" (L'Effet Vitrine)

Il est utopique (et dangereux) de vouloir quitter totalement les OTAs. Des millions de voyageurs

utilisent Booking.com comme un simple moteur de recherche.

* La Dynamique : Un client trouve votre hoétel sur une OTA, aime les photos, mais avant de
réserver, il tape le nom de votre hétel sur Google pour vérifier votre site web officiel. C'est
I'effet vitrine ("Billboard Effect").

* La Capture : Le rdle du site web (Brand.com) est de "capturer" ce trafic généré par la vitrine

OTA en offrant une incitation immeédiate (ex: "Réservez en direct : Petit-déjeuner inclus”™).

L'Optimisation de I'Algorithme OTA

Pour étre visible sur Booking.com (en page 1) sans augmenter son taux de commission (Pay-to-
play), le DOSM doit optimiser son Content Score :

1. Des photos Haute Définition : Au moins 4 photos par type de chambre, incluant la salle de

bain (fort taux de clic).
2. La Flexibilité : L'algorithme favorise les hotels proposant des conditions d'annulation flexibles.

3. La Conversion : Si votre hotel recoit beaucoup de clics mais peu de réservations (Prix trop

élevé ou mauvaises notes clients), I'algorithme vous reléguera en page 5.

14



La Gestion des Programmes (Genius / Preferred) : Les OTAs poussent les hétels a
adhérer a des programmes de visibilité (ex: Booking Genius) en exigeant une remise
supplémentaire de -10% ou -15%. Si le DOSM active ces remises toute I'année, il détruit sa
marge.

La Regle : Le DOSM ne doit utiliser ces "Boosters" que pendant la basse saison (Need
periods) pour combler un manque de remplissage. En haute saison, lorsque la demande est
naturelle, ces programmes doivent étre strictement désactivés via I'Extranet de I'OTA pour
vendre les chambres au "Tarif Plein" (Yielding the rate).
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Module 7 : Content Marketing et Identité

Visuelle

I Vendre une Emotion, Pas un Batiment

Dans I'hétellerie Premium, le visuel justifie le prix (Pricing Power). Le Directeur Commercial est
responsable de la création de lidentité de marque numérique (Brand Content). Si le marketing

publie des images banales d'une chambre vide, l'internaute ne réagira qu'au prix.

Le "Lifestyle Shooting"

Les photographies architecturales, vides de toute présence humaine, appartiennent au passeé.

* La Scénarisation : Le client doit se projeter. La photo doit montrer un couple riant autour d'un
cocktail signature sur le rooftop, ou une personne en peignoir lisant un livre avec la lumiere
matinale. C'est I'émotion humaine qui déclenche la phase "d'Inspiration” de I'entonnoir

d'acquisition.

e La Qualité Professionnelle : Une photo mal éclairée sur le site web détruit instantanément
20% de la valeur percue de l'établissement. Le DOSM doit sanctuariser un budget OPEX pour

des photographes professionnels deux fois par an (Collection Eté / Collection Hiver).

L'Ancrage Culturel comme Avantage Concurrentiel

Pour se différencier des grandes chaines mondialisées, I'hdtel indépendant doit sublimer son

"Sense of Place" (L'esprit des lieux). C'est le contenu qui génére le plus d'engagement social.

1. Le Design : Si I'hotel intégre du patrimoine architectural (ex: Un mur en zellige traditionnel ou
des boiseries sculptées), ce ne sont pas de simples détails décoratifs, ce sont des "Arguments

de Vente". Ces éléments doivent étre le point focal des publications Instagram.

2. L'Expérience F&B (Food & Beverage) : Le "Food Styling" est roi. Mettre en scene les produits
locaux, le Chef au marché, ou le rituel de préparation d'un plat traditionnel. L'authenticité

visuelle est I'antidote au "Dumping tarifaire”. Le client paie pour l'immersion.
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Le "User Generated Content" (UGC)

Le contenu le plus persuasif n‘est pas produit par I'n6tel, il est produit par les clients eux-
mémes. Le DOSM doit encourager 'UGC en créant des "Instagrammable Spots" dans
I'nétel (Un coin salon a la décoration spectaculaire, des messages néon). L'équipe
marketing contacte ensuite les clients (via Instagram) pour obtenir l'autorisation de republier

(Repost) leurs "Stories" sur le compte officiel de I'hotel. La preuve par I'authentique.
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Module 8 : Le Format Vidéo

I Percuter en 10 Secondes

L'algorithme de toutes les plateformes sociales (Instagram Reels, TikTok, YouTube Shorts) a
définitivement basculé en faveur de la vidéo au format vertical. Le DOSM doit adapter sa création

de contenu a cette nouvelle ére de consommation rapide.

La Mort de la Vidéo Corporate (Long-Format)

Il'y a dix ans, les hotels commandaient des vidéos de "visite" de 5 minutes avec musique

d'ascenseur et survols de drones lents. Aujourd'hui, ces vidéos ne sont plus visionnées.

 Attention a la durée : Sur les réseaux modernes, l'attention s'évapore instantanément.
L'internaute scrolle en mode "Zapping". Une vidéo promotionnelle ne doit pas durer dix
minutes, mais 10 SECONDES pour percuter, captiver, et générer un clic vers le moteur de

réservation.

* La Régle des "3 Premiéres Secondes™ : Le cerveau humain décide de rester ou de zapper
(Scroll) en 3 secondes. La vidéo ne doit jamais commencer par le logo de I'hétel. Elle doit
s'ouvrir sur l'image la plus spectaculaire (Un plongeon dans la piscine, le service fumant d'un

plat signature) (Le "Hook" visuel).

Les Formats qui Convertissent

1. Le POV (Point of View) : Filmer a la premiere personne (comme si le spectateur marchait
dans I'nétel). Ex: La caméra avance dans les couloirs, ouvre la porte de la chambre et découvre

la vue imprenable. Ce format immersif donne l'illusion de I'expérience vécue.

2. Le "Behind the Scenes" (Coulisses) : Montrer I'humain. Une vidéo de 10 secondes du Chef
Barman préparant son dernier cocktail, ou des équipes préparant avec frénésie un grand

banquet MICE. Le dynamisme (Fast-cut editing) retient l'attention.

3. L'Educatif Rapide : "3 lieux secrets & découvrir autour de notre hétel.” (Montage dynamique

sur fond de musique tendance - Trending Audio).
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TikTok n'est plus un "Réseau de Jeunes™ : TikTok est devenu un moteur de recherche
"Expérientiel". L'audience y cherche de l'authenticité. La communication hoteliére n'y doit
pas étre "sur-produite” (Lisse). Une vidéo filmée simplement au smartphone par un membre
du personnel, montrant avec chaleur une tradition locale d'hospitalité, aura un "Reach"

(Portée) bien supérieur a une publicité montée en studio.
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Module 9 : Le Marketing Social et I'Influence

I B2C (Instagram) et B2B (LinkedlIn)

Les réseaux sociaux sont des armes d'acquisition a condition d'utiliser la bonne plateforme pour la
bonne audience. Le Directeur Commercial orchestre deux stratégies radicalement différentes : la

séduction du touriste (B2C) et la conviction de I'acheteur professionnel (B2B).

Le "Social Ads" (Publicité Payante B2C sur Meta)

La publication "Gratuite" (Organique) sur Instagram touche moins de 3% de vos abonnés. Pour

générer des ventes, le DOSM utilise le "Paid Social" (Meta Ads).

* Le Ciblage Hyper-Précis : Les campagnes publicitaires ne sont pas envoyées a tout le
monde. L'hétel lance un package "Spa & Romance" le week-end. L'audience ciblée sera :
Couples, 30-55 ans, a hauts revenus, habitant a moins de 3h d'avion ou de train, avec des

intéréts pour le bien-étre et la gastronomie.

* Le Retargeting : Quelgu'un visite votre page "Chambre Deluxe" et repart sans acheter. Le
lendemain, sur son fil Instagram, une publicité vidéo de cette méme chambre apparait avec un

bouton "Réservez maintenant". Le taux de conversion explose.

Le "Social Selling" B2B sur LinkedIn

C'est le terrain de chasse de I'équipe MICE et Corporate. On n'y vend pas avec des photos de

piscine.

1.Le Thought Leadership (L'Expertise) : Le Commercial MICE publie des articles
professionnels. "Comment organiser un séminaire hybride respectant les normes RSE de votre

entreprise."” L'objectif est d'étre identifi€ comme un consultant de confiance.

2. L'Approche Directe (Inbound Sales) : Le commercial interagit avec les publications des
"Travel Managers" de grandes entreprises, puis envoie un message privé (InMail) personnalisé,

sans agressivité commerciale. La vente B2B est une création de réseau.
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Le Marketing d'Influence (Influenceurs)

Le DOSM est inondé de demandes d'influenceurs voulant des nuits gratuites. La Régle d'Or
: Ne jamais juger un influenceur sur son nombre d'abonnés (Vanity Metrics), mais sur son
Taux d'Engagement et I'adéquation de son audience (Persona) avec celle de I'h6tel. Un
"Micro-influenceur" local spécialisé dans la gastronomie (20 000 abonnés trés fideles)
remplira le restaurant de I'h6tel bien plus efficacement qu'une star de la télé-réalité (2

millions d'abonnés internationaux peu qualifiés).
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Module 10 : L'E-mailing et le CRM

I La Rétention Scalable (L'Automatisation)

Si Google Ads et Instagram servent a "Acheter" de nouveaux clients (Acquisition), I'E-mailing
couplé au CRM (Customer Relationship Management) est I'arme de Rétention absolue. C'est le
seul canal de marketing direct ou le colt d'envoi est quasiment nul (ROI infini) car I'hotel est

propriétaire de la base de données.

La Fin des Newsletters "Masse" (Le Spray & Pray)

Envoyer la méme offre "Week-end Romantique" a toute votre base de données, y compris au
voyageur d'affaires célibataire, c'est l'assurance d'étre mis en "Spam". Le DOSM impose la

Segmentation Comportementale.

* Extraire la liste : "Tous les clients ayant s€journé entre mai et juillet de I'an dernier, ayant
dépensé plus de 100€ au Spa.” L'e-mail envoyé contiendra une offre tres spécifique de

"Retraite Estivale Soins du Monde". La pertinence génere la conversion.

Le Marketing Automation (Les "Triggers")

Le CRM travaille 24h/24 en arriere-plan, déclenchant des e-mails basés sur des "Triggers"

(Déclencheurs) temporels ou comportementaux :

1. L'E-mail "Pre-Stay" (J-5) : Cing jours avant l'arrivée du client. Objectif : Réassurance et
Upselling. ("Surclassez-vous en Suite pour 50€, ou réservez votre table au restaurant

gastronomique.”).

2. L'E-mail "Post-Stay" (J+2) : Deux jours aprés le départ. Objectif : Collecte d'avis (E-
réputation) et fidélisation. ("Merci de votre visite. Voici un code secret de -15% pour votre

prochain séjour en direct.").

3. La Campagne "Win-back" : Le CRM détecte qu'un excellent client Corporate n'a pas réserve
depuis 18 mois. Le systéme lui envoie un e-mail "We miss you" personnalisé avec une

incitation a revenir.
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La "Data Hygiene" (L'Enjeu Front-Office) : Toute cette stratégie d'automatisation
s'effondre si la Réception (Front Desk) ne saisit pas correctement les e-mails lors du Check-
in. Une adresse e-mail cryptée de type @guest.booking.com ne permet aucun reciblage
marketing. Le DOSM doit fixer des "Incentives" (Primes) ou des KPlIs stricts a la réception

pour garantir une capture d'e-mails réels (Opt-in) supérieure a 80%.
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Module 11 : Gestion de I'E-réputation

I La Preuve Sociale comme Outil de Vente

La frontiére entre le Marketing, la Vente et le Service Client s'est dissoute sur internet. Aujourd'hui,
I'E-réputation (Avis TripAdvisor, Google Reviews) est le facteur de décision numéro un avant le
prix. Gérer ces avis n'est pas une tache de "Relations Publiques”, c'est une stratégie de

conversion commerciale.

Le GRI (Global Review Index) et le Prix

Le DOSM utilise des logiciels (ex: ReviewPro, TrustYou) pour agréger tous les avis du web en un
score sur 100% : le GRI.

* L'Impact sur I'ADR (Pricing Power) : Il est mathématiquement prouvé qu'une augmentation
de 1 point du GRI permet a I'hétel d'augmenter son Tarif Moyen sans perdre en Taux
d'Occupation. Un hoétel avec une excellente note se rend "Inélastique au prix". L'e-réputation

génere de la marge nette.

* Le Filtre OTA : Sur Booking.com, le premier réflexe de l'internaute est de cocher le filtre "Note
> 8" ou "Note > 9". Si la note de I'h6tel passe a 7.9, il disparait de 40% des recherches

mondiales.

Le Review Management (L'Art de Répondre)

L'hétel doit répondre a 100% des avis négatifs et au moins 50% des avis positifs, sous 48 heures.
La réponse n'est pas pour le client qui I'a écrite, elle est pour les 10 000 prospects qui la liront

demain.

1. Face au "Bad Buzz" (Avis 1/5) : Ne jamais attaquer le client publiquement (Arrogance).
S'excuser de l'expérience vécue, expliquer I'action corrective mise en place ("La climatisation
de la chambre a été révisée"), et donner une adresse e-mail de direction pour déporter la
conversation hors ligne. L'objectif est de rassurer le futur lecteur sur le professionnalisme du

management.
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2. L'Avis Positif comme outil de Vente : Le client écrit : "Superbe week-end romantique”. La
réponse du management : "Ravi d'avoir contribué a ce moment. Lors de votre prochaine visite,
n'hésitez pas a tester notre nouveau 'Package Bien-Etre' au Spa." (Vous venez de placer une

publicité gratuite, sous forme de réponse, lue par des milliers de visiteurs).

L'Intelligence Artificielle (Analyse Sémantique)

Les logiciels d'e-réputation utilisent I'l|A pour lire les avis et détecter le sentiment (Sentiment
Analysis). Si l'outil indique que la "Vitesse du Wi-Fi" plombe 20% de la note globale, le
DOSM dispose d'une preuve chiffrée (Data) pour exiger du Directeur Général un
investissement (CAPEX) sur la fibre optique. La donnée qualitative justifie I'investissement

financier.
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Module 12 : Mesurer le ROI Digital

I CAC, ROAS et Pilotage Financier

Le Directeur Commercial ne peut plus demander un budget marketing en parlant "d'image de
marque” (Brand Awareness). Le Directeur Financier (DAF) exige un Retour sur Investissement
(ROI) prouvé. L'optimisation des ventes en ligne est un pilotage mathématique ou chaque canal est

évalué selon sa rentabilité.

1. Le ROAS (Return On Ad Spend)

C'est l'indicateur universel de la publicité numérique (Google Ads, Meta Ads).

* Formule : Chiffre d'affaires généré par la campagne / Co0t de la campagne.

» Exemple : L'hétel dépense 2 000€ en Google Ads sur sa propre marque (Brand Protection). Le
rapport Google Analytics montre que cette campagne a généré 30 000€ de réservations. Le
ROAS est de 15 (Chaque euro investi en a rapporté 15). C'est un budget extrémement

rentable que le DAF ne doit jamais couper.

2. Le CAC (Colt d'Acquisition Client)

Combien nous codte réellement I'achat d'un client sur le canal Direct par rapport aux OTAs ?

* Si le site web direct (Brand.com) génere 100 000€ de réservations dans le mois.

*Le colt mensuel est de : 3 000€ (Google Ads) + 1 000€ (Abonnement au moteur de
réservation) + 1 000€ (Frais d'agence SEO) = 5 000€.

* Le CAC Direct est de 5% (5 000 / 100 000).

* L'Arbitrage : Face aux 18% ou 20% de commission pris par Booking.com, le canal direct & 5%
est un triomphe de rentabilité nette (Net RevPAR). L'objectif stratégique du DOSM est d'allouer

plus de budget au digital direct pour opérer un transfert progressif ("Shift of channel").
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Le Budget "Always-On" vs Tactique : Le DOSM ne gére pas son budget au feeling.

- Le budget Always-On (Toujours allumé) finance la protection de marque sur Google Ads
365 jours par an.

- Le budget Tactique est injecté de maniere agressive (ex: Meta Ads) uniqguement lors des
"Need Periods" (Mois creux annonceés par le Pace Report) ou pour lancer une offre

spécifique trés limitée dans le temps.
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Etude de Cas N°1

I La Refonte CRO d'un Site Web Hotelier

Contexte : L'Hotel "Palais Riviera" (5 étoiles, Leisure). L'h6tel a dépensé un budget massif (30
000€/an) en campagnes d'acquisition (Google Ads et SEO) pour attirer du trafic sur son site officiel.
Le trafic a explosé, mais les réservations directes stagnent. La facture des commissions OTAs reste
écrasante. Le taux de conversion du site (Website Conversion Rate) est audité a un catastrophique

0,4%. L'h6tel "achete" des visiteurs qui repartent réserver sur Booking.com.

Le Diagnostic du DOSM (L'Audit de Friction)

Le DOSM utilise Google Analytics pour repérer la fuite dans I'entonnoir (Leakage) :

1. L'Abandon Mobile : Le site est lent a charger sur smartphone (4 secondes) et le moteur de
réservation n'est pas optimisé (Trop de champs de saisie, pas de clavier numérique). 70% de la

clientele "jeune" quitte le site par frustration ergonomique.

2. L'Absence de Rassurance Tarifaire : Le client a un doute. "Est-ce que je ne paie pas moins

cher sur Agoda ou Expedia ?". Ne trouvant pas la réponse, il quitte le site pour aller vérifier.

Le Plan d'Action "Conversion Rate Optimization" (CRO)

Le DOSM stoppe temporairement les dépenses publicitaires (pour arréter de brdler du cash) et
refond le parcours d'achat (User Experience) :

* Le Module Comparateur (Price Widget) : Il installe un outil de comparaison de prix qui
s'affiche sur I'écran du client en temps réel : "Booking.com : 250€ / Notre site direct : 230€". Le

doute est effacé, le client reste.

* L'Incentive Direct : Un "Pop-up" élégant offre un "Late Check-out gratuit et un Cocktail"

uniquement pour une réservation directe confirmée dans les 15 minutes.

* Le Moteur de Réservation Simplifié : Passage a un module de réservation moderne en 3
clics, avec intégration d'Apple Pay / Google Pay pour éviter la saisie manuelle de la carte
bancaire.
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Résultat

Une fois les modifications implémentées, le trafic envoyé par Google Ads est "converti". Le taux de
conversion web bondit de 0,4% a 2,1% en deux mois. Le chiffre d'affaires direct est multiplié par 5,
rentabilisant instantanément les colts de refonte du site. Le colt d'acquisition client (CAC)

s'effondre.
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Etude de Cas N°2

I Le Lancement d'une Campagne Vidéo Virale

Contexte : L'ouverture d'un Riad-Boutique Hotel de luxe en plein coeur historique (Marrakech). La
concurrence est féroce sur le marché "Leisure” haut de gamme. Le DOSM refuse de gaspiller le
budget dans de la publicité statique classique, percue comme "froide" par la génération Millenials et
Gen Z (Qui détiennent un fort pouvoir d'achat). L'objectif est de créer une notoriété instantanée

(Brand Awareness) en s'appuyant sur l'identité culturelle du lieu.

Le Diagnostic (La Regle de I'Attention)

Le DOSM sait que l'algorithme d'Instagram (Reels) et de TikTok favorise les formats tres courts et
immersifs. Il applique une consigne stricte & son équipe marketing : "Attention a la durée : sur les
réseaux modernes, l'attention s'évapore vite. Une vidéo promotionnelle ne doit pas durer dix

minutes, mais 10 SECONDES pour percuter et générer un clic vers le moteur de réservation."

Le Plan d'Action "Brand Content" (Storytelling Visuel)

La production se concentre sur I'émotion et I'ancrage local (Sense of Place) :

1. Le Visuel (Le "Hook" des 3 premiéres secondes) : La vidéo (format vertical 9:16) s'ouvre
brusquement sur un artisan de I'hétel coulant un thé fumant dans un verre magnifiquement
ciselé, avec en toile de fond spectaculaire un mur de zelliges traditionnels émeraude baigné

par la lumiére du soleil.

2.L'Audios et le Texte : La musique de fond est un "Trending Audio" oriental moderne,
accompagneé d'un texte court incrusté a I'écran : "L'hospitalité commence avec un seul mot...".
Le maitre du thé regarde la caméra et prononce chaleureusement avec le sourire

"Marhaba" (Bienvenue).

3. Le Call to Action : La vidéo se cléture a la 10eme seconde avec un lien (sous forme de lien
cliquable, je ne veux pas le lien, je veux fichier pdf* *Note: Le texte original de la vidéo

renvoie vers la bio Instagram pour la réservation).*
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Résultat

L'authenticité absolue de la vidéo (absence de discours "Corporate”, mise en valeur du patrimoine
architectural par le zellige et I'numain) déclenche la viralité de l'algorithme. La vidéo obtient plus de
500 000 vues organiques (gratuites). L'hétel gagne 15 000 abonnés ciblés et qualifiés. Le codt de
production de la vidéo a été dérisoire, mais le Retour sur Investissement (ROI) s'est traduit par des

mois de réservations directes de la part de voyageurs internationaux en quéte "d'Expérience".

31



Etude de Cas N°3

I Le "Shift of Channel" pour Abaisser les Commissions

Contexte : L'Hé6tel "Business Grand Center" (150 chambres). Le nouveau DOSM analyse le P&L
(Compte de résultat) et constate une "hémorragie" financiere : 60% du chiffre d'affaires
Hébergement provient des OTAs (Booking, Expedia). La facture mensuelle des commissions
dépasse les 35 000€. La rentabilité nette (Net RevPAR) est critique. L'ordre du Directeur Général

est clair : ramener la part du Direct (Site web) a 40% sans perdre de Taux d'Occupation.

Le Diagnostic (La Dépendance Technologique)

L'hétel était piégé dans les programmes de visibilité OTA (ex: Booking Genius). En offrant 15% de
remise aux clients Genius, le prix de 'OTA était devenu systématiquement moins cher que le prix
affiché sur le site web de I'hotel. La Parité Tarifaire (Rate Parity) était détruite. L'internaute rationnel
n‘avait aucun intérét a réserver en direct.

Le Plan d'Action "Reconquéte Directe" (Shift of Channel)

Le DOSM orchestre une riposte en trois étapes ("Fencing" et Valeur Ajoutée) :

1. Désescalade OTA (Yielding) : Le DOSM ordonne au Revenue Manager de désactiver le
programme "Genius" sur les types de chambres supérieurs (Suites) et sur tous les jours de
haute demande (Mardi, Mercredi). Le programme n'est conservé que pour les "Need periods”
(Périodes creuses du week-end). L'hotel perd de la visibilité superficielle, mais protege son
ADR.

2. Création du "Club Membre" (Tarifs Opaques) : Le DOSM instaure un tarif "Membre" sur le
site officiel (ex: -10%). Ce tarif n'est pas "public" (il nécessite d'entrer son e-mail pour le
débloquer). L'OTA ne peut donc pas accuser I'hétel de rupture de parité publique. Le client

trouve désormais le meilleur prix garanti uniquement sur le site de I'hétel.

3. L'Action Terrain au Front Office : Le DOSM forme les réceptionnistes. Au moment du Check-

in d'un client venant d'Expedia, le réceptionniste glisse : "Monsieur, pour votre prochain séjour,
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n‘oubliez pas de réserver directement sur notre site avec le code DIRECTI15, votre petit-

déjeuner sera offert.” Le "Repeat Business" est détourné des OTASs.

Résultat

En six mois, la part des OTAs tombe a 45%, tandis que la Vente Directe grimpe a 35%. L'économie
nette sur les commissions s'éléve a 12 000€ par mois, gonflant le Résultat Brut d'Exploitation (GOP)
d'autant. Le DOSM a prouvé que la "Dé-Bookingisation" est possible par une maitrise implacable

des barrieres tarifaires et de la valeur ajoutée.
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Plan d'Action Stratégique

I Déployer sa Stratégie Digitale en 90 Jours

Le marketing digital n'est pas un sprint, c'est une ingénierie complexe qui nécessite de construire
des fondations solides avant d'injecter du budget. Lors de votre prise de poste (DOSM), voici votre
feuille de route pour transformer I'écosystéme web de votre hétel en un moteur d'acquisition

performant.

Mois 1 : Audit et "Bouchage des Trous" (Fix the Leaks)

* Semaine 1 (Le Test "Friction") : Auditez personnellement le parcours d'achat (UX) sur le site
web de I'h6tel depuis un smartphone. Combien de clics faut-il pour réserver ? La page de
paiement inspire-t-elle confiance ? S'il y a des frictions, suspendez vos budgets publicitaires

tant que le moteur de réservation n'est pas optimisé (CRO).

* Semaine 2 (La Veille de Parité) : Tapez le nom de votre hotel sur Google. Si des OTAs ou des
grossistes (Wholesalers) affichent des prix inférieurs a votre site officiel, l'internaute achetera
chez eux. ldentifiez la source de ces tarifs "fuités" (Leakage) et coupez l'accés (Channel

Manager) a ces distributeurs déloyaux.

* Semaine 3-4 (Audit E-réputation) : Analysez votre Global Review Index (GRI). L'équipe
répond-elle a tous les avis (TripAdvisor/Google) ? Mettez en place une politique de réponse

sous 48h. La confiance est la base de la conversion web.

Mois 2 : Structuration des Budgets et du Contenu

* Semaine 5-6 (Le Budget d'Acquisition) : Rencontrez votre agence web. Sanctuarisez la
campagne Google Ads sur votre propre "Nom de Marque" (Brand Protection). Branchez votre
inventaire sur Google Hotel Ads (Metasearch) au modele "CPA" (Commission par séjour) pour

minimiser le risque financier.

* Semaine 7-8 (Le "Content Refresh") : Si vos photos Instagram sont fades et institutionnelles,
planifiez un tournage (Shooting Lifestyle). Créez une banque de vidéos trés courtes (Régle des
10 secondes), dynamiques, qui racontent I'expérience (L'humain, la gastronomie, le design)

pour alimenter vos futurs "Reels" et publicités Meta Ads.
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Mois 3 : Rétention et Offensives B2B

* Semaine 9-10 (L'Automatisation CRM) : Activez les e-mails "Pre-stay" (pour vendre un
surclassement) et "Post-stay" (pour collecter des avis et offrir un code promo pour le prochain
séjour direct). Vous verrouillez le cycle de fidélisation.

* Semaine 11-12 (Le "Social Selling" B2B) : Formez vos commerciaux MICE et Corporate a
['utilisation de LinkedIn. Transformez leurs profils en vitrines d'expertise (Thought Leadership) et
incitez-les a prospecter les "Travel Managers" par du contenu pertinent, plutdét que par des e-
mails froids (Cold calling).
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Conclusion Générale

I De I'Audience a la Marge Nette

L'industrie hoteliere a longtemps sous-traité sa présence en ligne, considérant que la distribution

numérigue (OTAs, GDS) et la publicité digitale (Google, Meta) étaient des "frais obligatoires" gérés

par des prestataires externes ou par le siege. Cette époque est révolue. Le Directeur Commercial

de demain est un stratéege technologique qui comprend que chaque pixel de son écran a un impact

sur le compte d'exploitation (P&L) de son établissement.

Tout au long de ces 20 pages, nous avons démontré que I'Optimisation des Ventes en Ligne et le

Marketing Digital reposent sur la maitrise de trois piliers fondamentaux :

L'Ingénierie de la Conversion (CRO) : Attirer du trafic est inutile si le site web (Brand.com)
n'‘est pas concu comme une machine de "Closing" sans friction. La vente directe n'est pas une
évidence pour le client, elle doit se gagner par une promesse de "Meilleur Prix" et d'avantages

exclusifs.

L'Intelligence d'Acquisition (Data-Driven) : Le DOSM ne dépense plus "au feeling”. Il géere
un portefeuille d'investissements ou chaque campagne Google Ads ou Social Ads est mesurée
par son Codt d'Acquisition (CAC) et son Retour sur Investissement (ROAS). Il arbitre
mathématiquement entre l'argent versé a Booking.com (Commissions) et l'argent investi sur

son propre écosystéeme numérique pour maximiser le Net RevPAR.

L'Art de I'Emotion Visuelle : L'algorithme des réseaux sociaux modernes (TikTok, Instagram)
ne se dompte pas avec des brochures PDF austéres ou des discours "Corporate”. Il exige de
l'authenticité (UGC), un ancrage culturel puissant (Sense of Place), et une capacité a captiver
I'attention fulgurante du voyageur grace au format vidéo ultra-court. L'émotion crée l'intention
d'achat.

"Dans la nouvelle économie de l'attention, le concurrent qui remplit son hétel n'est pas
forcément celui qui a le meilleur lit. C'est celui qui a raconté la meilleure histoire, a la bonne

cible (Persona), avec la technologie la plus fluide.”
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En acquérant cette "Maturité Numérique" et en alignant vos stratégies d'acquisition digitale avec vos
objectifs de Yield Management et de fidélisation (CRM), vous prouverez que le département
Commercial n'est pas un centre de codts, mais le cceur financier de I'établissement. C'est cette
dimension hybride — a la fois technologue de la distribution et leader de revenus — qui vous
consacrera comme le candidat idéal pour prendre les rénes de la Direction Générale d'un grand

complexe hotelier.

Fin de la Masterclass - Optimisation des Ventes en Ligne et Marketing Digital (DOSM)
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