
Comment reprendre la main sur la décision du client 

Pendant longtemps, l’hôtellerie a raisonné en termes de produit : une chambre, un tarif, une disponibilité. 
Aujourd’hui, le produit n’est plus le cœur de la décision. Ce qui se vend, ce n’est pas une chambre — c’est 
un choix rendu possible, puis rendu acceptable. 

Et c’est précisément là que beaucoup d’hôtels perdent la main. 

Le client n’achète plus une chambre, il valide un scénario 

Dans l’environnement numérique actuel, le client ne se projette pas dans un lit ou une surface. 
Il se projette dans un enchaînement sans friction : arriver, dormir, repartir, sans mauvaise surprise. 

Le prix n’est qu’un élément parmi d’autres. 
Les conditions, la lisibilité, la cohérence, la confirmation par les autres clients pèsent autant — parfois 
davantage. 

Le choix n’est pas émotionnel. 
Il est sécurisé. 

Pourquoi la décision se joue avant l’hôtel 

La décision du client se forme bien avant qu’il n’entre dans votre établissement — souvent bien avant 
même qu’il n’ouvre votre site. 

Elle se construit : 

• dans les classements, 
• dans les avis, 
• dans les photos partagées par d’autres, 
• dans la comparaison silencieuse des conditions. 

Les plateformes ont parfaitement compris cette logique. Elles n’imposent pas un hôtel ; elles organisent 
l’arbitrage. C’est ce qui explique leur pouvoir de prescription — et la difficulté, pour l’hôtelier, de 
reprendre la main sans en comprendre les mécanismes. 

Reprendre la main ne signifie pas “sortir des plateformes” 

C’est l’un des malentendus les plus fréquents. 

Reprendre la main ne consiste pas à s’extraire du système, mais à y redevenir lisible. 
À faire en sorte que, quel que soit le point d’entrée, le client retrouve un discours cohérent, des signaux 
stables et une promesse compréhensible. 

Dans les parcours actuels, le client circule. Il compare sur une OTA, vérifie sur le site officiel, revient parfois 
sur la plateforme pour réserver. Ce va-et-vient n’est pas une perte de contrôle : c’est un test de crédibilité. 

Des acteurs comme Booking.com ne “volent” pas la décision. Ils l’encadrent. L’hôtel qui performe est celui 
qui sait s’inscrire dans cet encadrement sans s’y dissoudre. 



Du point de vue du Revenue Management : déplacer le combat 

La tentation est grande de concentrer l’effort sur le prix. 
Or, le prix ne déclenche plus la décision à lui seul. Il la rend simplement possible. 

Ce qui déclenche réellement : 

• la clarté des conditions, 
• la stabilité perçue, 
• l’absence de signaux contradictoires, 
• la facilité à se projeter sans risque. 

Reprendre la main, c’est déplacer le combat du tarif vers la construction du choix. 

La vente directe comme espace de validation 

La vente directe ne gagne pas lorsqu’elle promet plus. 
Elle gagne lorsqu’elle confirme. 

Confirme ce que le client a vu ailleurs. 
Confirme que le prix est cohérent. 
Confirme que les conditions sont maîtrisées. 
Confirme que l’hôtel assume la transparence. 

À ce stade, le site officiel ne concurrence pas les plateformes sur la visibilité, mais sur la réassurance finale. 
Et c’est souvent là que la décision bascule. 

L’hôtel comme repère, pas comme exception 

Beaucoup d’hôtels cherchent encore à se distinguer en se présentant comme “différents”. 
Dans les faits, le client cherche d’abord un repère fiable dans un univers saturé. 

La singularité n’est efficace que lorsqu’elle est lisible et validée par d’autres. 
Sans preuve sociale, elle devient un risque. 
Sans cohérence, elle devient un doute. 

Conclusion : reprendre la main, c’est accepter la réalité du choix 

Reprendre la main sur la décision du client ne consiste pas à la contrôler, mais à la comprendre. 
À accepter que le choix se construit ailleurs, avant, et souvent sans vous. 

La performance ne vient plus de la capacité à convaincre, mais de la capacité à ne pas être éliminé au fil du 
parcours. 
À rester crédible, cohérent et rassurant à chaque étape. 

Dans un marché où la fidélité est devenue opportunité et la confiance, preuve sociale, l’hôtel qui gagne 
n’est pas celui qui parle le plus fort, mais celui qui rend le choix le plus simple. 

 


