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MODULE 1: L'Expérience Client (CX)

1.1. Au-dela du service client

Y

Le service client correspond a l'assistance que vous apportez a un client
(répondre a une question, livrer un repas). L'Expeérience Client (CX), en
revanche, englobe lintégralité des perceptions, émotions et interactions
ressenties par le client tout au long de son séjour, de la réservation jusqu'a son

retour chez lui.

1.2. Les composantes de la CX

* L'efficacité : Le client a-t-il obtenu ce qu'il voulait sans effort (check-in rapide,

propreté irréprochable) ?

* L'accessibilité : Le parcours a-t-il été facile et fluide ? Y a-t-il eu des

moments d'attente frustrants ?

* L'émotion : Comment le client s'est-il senti ? Valorisé ? Unique ? Surpris ?
C'est ce pilier qui est la chasse gardée du Guest Relation Officer (GRO).

La Régle d'Or

Les clients peuvent oublier ce que vous avez dit ou ce que vous avez fait,
mais ils n‘oublieront jamais comment vous les avez fait se sentir.
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MODULE 2: Le R.O.l. de la CX

2.1. Un investissement extréemement rentable

Offrir une excellente expérience n'est pas seulement une question d'hospitalité ;
c'est le moteur financier (Retour sur Investissement) de I'établissement hételier.
Un GRO doit comprendre l'impact financier de ses actions.

2.2. Les conséquences d'une CX maitrisée

Impact

Bénéfice pour I'Hotel

Stratégique

Un client fidele colte 5 a 7 fois moins cher a acquérir
La Fidélisation gu'un nouveau client. Il dépense également plus dans
les services annexes (Spa, Restauration).

Les avis TripAdvisor ou Google dictent les
L'E-Réputation réservations futures. Une expérience exceptionnelle
génere des avis organiques 5 étoiles.

_ _ Les clients sont préts a payer des tarifs de chambre
Le Pouvoir de Prix o . .
o plus élevés s'ils savent que I'expérience émotionnelle
(Pricing Power) . .
sera supérieure a celle des concurrents.
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MODULE 3: Le Parcours Client (Customer
Journey)

3.1. Cartographier le séjour

L'expérience client n'est pas une simple photographie a l'arrivée. C'est un film
continu composeé de dizaines de "Points de Contact" (Touchpoints). Le GRO doit

superviser ce parcours dans son ensemble.

3.2. Les 5 phases clés du parcours

* L'Inspiration et la Réservation : Le client réve de son voyage. Le premier
contact e-mail ou téléphonique doit déja créer I'envie et la confiance.

*Le Pre-Arrival : Quelques jours avant l'arrivée. Le GRO prend contact,

anticipe les besoins (transferts, oreillers spéciaux).

* Le Séjour (In-House) : Du sourire du voiturier au confort du lit, en passant
par la fluidité du room-service. C'est I'exécution parfaite de la promesse.

* Le Départ (Check-Out) : L'ultime interaction. Elle doit étre chaleureuse, sans

stress administratif.

* Le Post-Séjour : La relation continue une fois le client rentré (remerciements,
enquétes de satisfaction douces).
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MODULE 4: L'Emotionnel vs Le

Transactionnel

4.1. L'évolution de I'hotellerie

Donner une clé de chambre en échange d'une carte de crédit est une

transaction. Souhaiter un joyeux anniversaire en tendant la clé avec un sourire

complice crée une émotion. L'hétellerie de luxe ne vend plus des lits, elle vend de

['émotion.

4.2. Différencier I'approche

Approche
Transactionnelle

Approche Emotionnelle (Expérientielle)

"Voici votre clé, votre
chambre est au 4eme

étage."

Résoudre un probleme
technique en silence.

Imprimer la facture au
départ.

"Monsieur Dupont, je suis ravi de vous
retrouver. Nous vous avons réservé votre

chambre préférée avec vue sur le parc.”

Résoudre le probleme, présenter des excuses
sinceres et offrir une petite attention
compensatoire inattendue.

S'enquérir du voyage de retour et offrir de
I'eau fraiche pour la route avant de remettre la

facture.
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MODULE 5: Nouvelles Attentes du Client

5.1. Un client qui a changé

Le luxe "bling-bling" et ostentatoire recule au profit du luxe "expérientiel". Le
client d'aujourd'hui recherche l'authenticité, la fluidité et le temps (la ressource la
plus rare).

5.2. Ce que recherche le voyageur 5 étoiles

* Le Zéro Friction : Le client de luxe ne veut pas fournir d'effort. Il ne veut pas
répéter son nom, ni rappeler qu'il est allergique au gluten. L'hétel doit s'en

souvenir.

* La Connectivité et I'Instantanéité : Une connexion Wi-Fi parfaite et des
réponses instantanées sont désormais la norme.

* L'Authenticité locale : Le client veut se sentir dans le pays qu'il visite. Le
GRO doit étre un ambassadeur de la culture locale.

» La Discrétion Absolue : Le personnel doit étre présent a la seconde ou I'on a

besoin de lui, et totalement invisible le reste du temps.
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MODULE 6: L'Hyper-Personnalisation

6.1. La fin du service standardisé

L'expérience client ne devient mémorable que lorsqu'elle est taillée sur mesure.
Le GRO est le chef de file de I'hnyper-personnalisation au sein de I'hotel.

6.2. Les niveaux de personnalisation

* Niveau 1 (La base) : Utiliser le nom du client. Connaitre les dates de son
séjour.
* Niveau 2 (L'attendu) : Proposer le journal de sa nationalité, respecter ses

demandes faites lors de la réservation.

* Niveau 3 (L'hyper-personnalisation - Le "Wow") : Remarquer que le client
lit un certain auteur et lui laisser un marque-page dans sa chambre. Placer

une friandise spécifique pour son chien.

L'outil indispensable

La personnalisation n'existe pas sans le PMS (systeme informatique).
Chaque préférence captée par le GRO doit étre écrite dans le profil client
pour le fidéliser.
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MODULE 7: Créateur de Souvenirs

7.1. Sculpter I'expérience

L'expérience client ne se fait pas toute seule. Elle nécessite un architecte. Le

Guest Relation Officer a pour mission de repérer les opportunités pour

transformer la routine en magie.

7.2. Les leviers de création de souvenirs

Application par le GRO

Un client féte son anniversaire de mariage. Le GRO

L'Effet de
Surprise

L'Aide
Inattendue

Le Cadeau
Symbolique

organise non seulement un gateau, mais fait couler un
bain parfumé pendant qu'ils sont au restaurant.

Un client part en randonnée. Le GRO lui prépare
spontanément une bouteille d'eau, une barre énergétique
et une carte de la région.

Offrir une petite peluche au bébé de la famille au moment
du départ, pour accompagner le trajet retour.
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MODULE 8: La Régle des Détails Invisibles

8.1. L'excellence est dans ce qui ne se voit pas

L'expérience client repose a 80% sur des détails dont le client n'a pas
consciemment connaissance, mais qui lui procurent un sentiment de perfection et
de fluidité.

8.2. Maitriser l'invisible

» La température : Un client arrive d'un vol long-courrier et entre dans un lobby

a la température parfaitement reglée.

» La synchronisation des bagages : Le client ouvre la porte de sa chambre et
ses valises sont déja posées sur le porte-bagage.

 L'orientation de la lumiére : Les rideaux sont légerement tirés a la tombée
de la nuit pour rendre la chambre chaleureuse.

* Le réle du GRO : Le GRO doit patrouiller dans I'hétel pour s'assurer que tous
ces détails atmosphériques sont parfaits.

10
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MODULE 9: Le Marketing Sensoriel

9.1. Engager les cinq sens

Une expérience client globale et luxueuse doit toucher les sens. Les émotions les

plus fortes sont liées a la mémoire sensorielle.

9.2. Le parcours sensoriel du client

* La Vue : L'éclairage tamisé du soir, les fleurs fraiches du lobby, I'uniforme
impeccable du personnel.

* L'Odorat : La signature olfactive de I'nétel. Un parfum subtil dans le hall qui
devient instantanément associé aux vacances.

* L'Ouie : Une playlist musicale adaptée a I'heure (dynamique le matin, lounge

le soir).

*Le Golit : Le thé glacé rafraichissant offert au moment du check-in, le

chocolat sur l'oreiller.

* Le Toucher : La lourdeur luxueuse d'une clé de chambre, la qualité du coton
des draps, les serviettes chaudes (Oshibori) offertes a I'arrivée.

11
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MODULE 10: Gérer les Points de Friction

10.1. Identifier ce qui détruit I'expérience

Un "Point de friction" est une étape du parcours client qui génere du stress, de

I'ennui ou de la frustration. Le role du GRO est de les identifier et de les aplanir.

10.2. Les frictions courantes et leurs solutions

Point de Friction

(Frustration)

La Solution du GRO (Lissage)

L'attente au comptoir de
réception pendant un rush.

La chambre n'est pas
préte a l'arrivée anticipee
(Early Check-in).

Le Wi-Fi est compliqué a
connecter.

Le GRO s'approche des clients dans la file,
offre une boisson et commence le pré-check-in
sur tablette pour réduire la sensation d'attente.

Le GRO propose un acces immédiat au Spa
ou offre un café au bar en prenant en charge

les bagages.

Une petite carte d'instructions simplifiée et
personnalisée est remise des l'accueil.

12
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MODULE 11: La Récupération de Service

11.1. L'erreur est une opportunité

En hotellerie, les erreurs arrivent. Le "Service Recovery" (Récupération de
service) est 'art de réparer I'erreur si brillamment que la fidélité du client devient
supérieure a ce gu'elle aurait été si le probleme n'avait jamais existe.

11.2. Le processus de récupération du GRO

* Prendre la pleine responsabilité : Ne jamais dire "C'est la faute de la
maintenance”. Dire "Je suis sincerement désolé, je prends ce probleme en

charge personnellement.”

» Correction immédiate : Transférer de chambre, changer le plat, offrir un
nettoyage.

* Sur-compensation émotionnelle : Une fois le probléme réglé, le GRO
envoie en chambre une attention (Bouteille de vin, plateau de mignardises)
avec un mot d'excuse de la direction.

* Suivi : Le lendemain, vérifier personnellement auprés du client que la solution

lui a donné entiere satisfaction.

13
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MODULE 12: Transformer le Client en

Ambassadeur

12.1. L'échelle de la loyauté

L'expérience client vise a faire évoluer le visiteur : de "Client basique" (qui paie) a
"Client satisfait" (qui reviendra peut-étre), jusqu'au stade ultime "d'Ambassadeur”

(qui fera la promotion de I'hétel autour de lui).

12.2. Comment forger un ambassadeur

» Dépasser systématiquement les attentes : L'ambassadeur nait lorsqu'il
recoit ce qu'il n‘avait pas payé : une connexion humaine, une surprise, une

faveur exceptionnelle.

* La mémorisation (Reconnaissance) : Un client devient ambassadeur s'il
sent que I'nétel le reconnait comme un individu a part entiere lors de ses

séjours suivants.

* Fournir des "histoires” a raconter : L'expérience doit comporter des
éléments tellement marquants que le client aura envie de les raconter lors de

son prochain diner en ville.

14
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MODULE 13: Technologie et Touche

Humaine

13.1. Le concept de "Phygital"

L'expérience client moderne mélange le physique (I'humain) et le digital (la
technologie). La technologie ne doit pas remplacer le GRO, elle doit lui donner

les moyens d'étre encore plus humain et disponible.

13.2. L'équilibre a trouver

L'Outil Technologique L'Application Humaine (Le réle du GRO)

Le client gagne du temps. Le GRO profite de ce

L'Application de Check- ] _

_ _ _ temps gagné pour se concentrer sur l'accueil au

in en ligne (Mobile Key). , o _
lobby et le sourire, sans parler d'administratif.

Le client pose une question. Le GRO répond via
Le Chatbot ou

~ I'outil avec un ton personnalis€, chaud et
WhatsApp de I'Hotel.

luxueux, loin des réponses robotisées.

o Le GRO consulte la tablette pour connaitre les
Le CRM (Profil digital du

_ préférences du client avant de s'approcher
client).

physiquement de lui pour le surprendre.

15
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MODULE 14: Symétrie des Attentions

14.1. L'Expérience Collaborateur (EX)

L'expérience que vivent les employés (EX) est le miroir exact de I'expérience que
vivront les clients (CX). Un personnel stresse, non soutenu et malheureux ne

pourra jamais offrir un service 5 étoiles naturel.

14.2. Le réle du GRO dans l'expérience interne

* L'esprit d'équipe : Le GRO doit cultiver 'empathie non seulement envers le
client, mais aussi envers le voiturier, le bagagiste et la femme de chambre.

* La reconnaissance interne : Célébrer les victoires en équipe. Si un client
laisse un commentaire élogieux grace a la réactivité du Housekeeping, le
GRO s'assure de les remercier publiguement.

* L'Empowerment : Une équipe qui a la confiance de sa direction pour prendre
des décisions immédiates offrira une expérience superieure.

16
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MODULE 15: Cas Pratique N°1

Sublimer le Séjour d'un Client Habitué

Contexte : Monsieur Bernard séjourne a I'nétel pour la 10éme fois cette année

pour affaires. Il est fatigué et connait la maison par coeur.
Maximiser I'Expérience (L'Action du GRO) :

1. Anticipation : Le GRO a vu sur le PMS que M. Bernard arrive a 18h. Il fait
préparer sa chambre exacte (la 412), avec ses deux oreillers ergonomiques
habituels et son journal économique posé sur le bureau.

2. Accueil Zéro Friction : A son arrivée, le GRO le salue par son nom, ne lui
demande pas sa carte de crédit (déja au dossier) et lui remet sa clé en 15
secondes.

3. L'Emotion : Le GRO dit : "Monsieur Bernard, bienvenue chez vous. Le
barman a déja préparé votre Martini sec, souhaitez-vous qu'il vous soit
monté en chambre ?" L'expérience est parfaite.

17
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MODULE 16: Cas Pratique N°2

La Déception Transformée en "Wow"

Contexte : Un couple arrive pour célébrer sa lune de miel. Malheureusement, a
cause d'une fuite d'eau imprévue, leur Suite réservée avec vue sur la mer est
inutilisable. lls sont relogés dans une chambre standard avec vue sur la cour.

Le Service Recovery de I'Expérience :

1. Prise en charge immédiate : Le GRO s'isole avec eux, explique la

situation avec transparence et de sinceres excuses.

2. La solution compensatoire : |l leur offre le diner gastronomique du soir et
un soin en duo au Spa pour compenser la géne.

3. Le "Wow" inattendu : Le lendemain, une Suite supérieure avec vue sur
mer se libere. Le GRO fait transférer toutes leurs affaires de maniere
invisible. A leur retour du Spa, il leur remet la nouvelle clé avec une bouteille
de Champagne.

18
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MODULE 17: Cas Pratique N°3

La Surprise qui Dépasse les Attentes

Contexte : Lors du "Small Talk" au Check-in, une cliente mentionne avec une
pointe de tristesse qu'elle a oublié son livre préféré dans le train et qu'elle
comptait le lire au bord de la piscine.

La Création de I'Expérience :

1. L'Ecoute : Le GRO retient discrétement le titre du livre et I'auteur.

2. L'Action (En coulisses) : Le GRO contacte le Concierge et lui demande de
faire acheter ce livre dans la librairie la plus proche de I'hétel.

3. La Livraison Magique : 2 heures plus tard, le GRO apporte le livre sur un
plateau d'argent directement sur le transat de la cliente au bord de la
piscine, avec un verre de thé glacé. L'investissement financier est mineur,

mais l'impact émotionnel est colossal.

19
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CONCLUSION: Grille d'Evaluation

Architecte de I'Expérience Client

Le Guest Relation Officer détient les clés de la fidélité client. C'est son
intelligence émotionnelle et sa rigueur qui transforment un simple batiment en un

lieu de souvenirs impérissables.
Checklist "Créateur d'Expérience" :

* [ ] Ai-je compris que I'Expérience Client (CX) va bien au-dela de la simple
transaction administrative ?

* [ ] Ai-je pris conscience du ROI direct de mes actions sur la fidélisation de
I'n6tel ?

* [ ] Est-ce que j'utilise les "Small Talks" pour recueillir des informations utiles a
I'hyper-personnalisation ?

* [ ] Ai-je le réflexe de lisser et d'éliminer les "points de friction” pour le client ?

*[ ] Suis-je proactif en anticipant les besoins (météo, horaires) avant la
demande du client ?

[ ] En cas dincident, ai-je transformé le probleme en opportunité via un
excellent Service Recovery ?

* [ ] Mon objectif quotidien est-il de créer au moins un moment "Wow" pour faire
du client un Ambassadeur ?

Fin du Manuel de Formation
Document certifié conforme - Programme Excellence Relationnelle & GRO

Ce document est la propriété exclusive de trainingcenterin. Toute reproduction non autorisée est interdite.
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