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MODULE 1: La Psychologie du Client

1.1. L'individualité au cœur du service

En  hôtellerie  de  luxe,  le  service  standardisé  n'existe  pas.  Chaque  client

franchissant les portes de l'hôtel arrive avec un bagage émotionnel, des attentes

spécifiques et un but de voyage unique. Le Guest Relation Officer (GRO) doit

être un psychologue de l'instant.

1.2. Le concept de "Lecture Client" (Reading the Guest)

L'Observation : Avant  même que le  client  ne parle,  le  GRO analyse son

rythme, sa tenue, ses bagages et son expression faciale.

L'Adaptation : Il n'y a pas de "bonne" façon absolue de parler à un client, il

n'y  a  qu'une  façon  "adaptée"  à  SON  profil.  Le  GRO  est  un  caméléon

émotionnel.

L'Empathie cognitive : C'est la capacité de se mettre à la place du client

intellectuellement pour anticiper ses réactions et ses besoins selon son profil

type.

La Règle d'Or

Traitez les clients non pas comme VOUS aimeriez être traité, mais comme

ILS aimeraient être traités. C'est le principe de platine de l'hospitalité.
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MODULE 2: La Méthode DISC en Hôtellerie

2.1. Les 4 grands styles comportementaux

Le  modèle  DISC  est  un  outil  puissant  pour  le  GRO.  Il  permet  de  classer

rapidement  les  comportements  humains  en  4  couleurs  pour  ajuster  sa

communication.

2.2. Décoder les couleurs

Profil DISC Comportement Typique Adaptation du GRO

Dominant

(Rouge)

Direct, pressé, orienté

résultats, parfois perçu

comme autoritaire.

Aller à l'essentiel, être rapide,

efficace, ne pas s'étendre en

"small talk". Parler faits et

solutions.

Influent

(Jaune)

Sociable, enthousiaste,

bavard, aime être reconnu

et au centre de l'attention.

Sourire, être chaleureux,

engager la conversation,

utiliser son nom, le valoriser.

Stable

(Vert)

Calme, patient,

méthodique, n'aime pas le

changement ni le conflit.

Prendre son temps, rassurer,

parler doucement, instaurer

un climat de confiance.

Conforme

(Bleu)

Précis, analytique, exigeant

sur les détails (factures,

horaires).

Être précis, donner des

informations exactes, fournir

des preuves écrites.

trainingcenterin - Formation Professionnelle

4



MODULE 3: Le Profil "Client VIP"

3.1. Les Very Important Persons

Les VIPs (Hauts dignitaires, grands PDG, top contributeurs financiers de l'hôtel)

exigent une exécution sans la moindre faille. Leur ressource la plus précieuse est

leur temps et leur vie privée.

3.2. Règles d'interaction avec les VIPs

L'invisibilité  opérationnelle  : Le  VIP  ne  doit  jamais  voir  les  rouages  de

l'hôtel. Pas d'attente à la réception, tout l'administratif est géré en amont.

L'hyper-personnalisation  : Connaître  parfaitement  ses  préférences

(boissons, journaux, allergies) consignées dans le PMS. L'erreur sur un VIP

n'est pas permise.

Le  "One  Point  of  Contact"  : Le  VIP  ne  s'adresse  qu'au  GRO  ou  au

Directeur. Il ne doit pas avoir à chercher à qui parler.

La posture du GRO : Très respectueuse, légèrement en retrait, formelle mais

chaleureuse. Utilisation systématique du titre approprié.
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MODULE 4: Le Client d'Affaires (Corporate)

4.1. L'efficacité avant tout

Le voyageur d'affaires est  souvent fatigué, stressé par son agenda et  loin de

chez lui.  L'hôtel  n'est  pas pour lui  une destination de loisir,  mais un "outil  de

travail" et un lieu de repos réparateur.

4.2. Stratégie d'interaction du GRO

Attente du

Client Business
La Réponse du GRO

Gain de temps
Accueil express, check-in en marchant vers l'ascenseur.

Connaître ses horaires de vol.

Connectivité et

Logistique

Rappeler le code Wi-Fi immédiatement, proposer les

services du centre d'affaires ou l'impression de

documents.

Confort sans

effort

Proposer le service pressing en express, suggérer un

room-service s'il arrive tard, organiser son réveil et son

taxi pour le lendemain matin.
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MODULE 5: Le Profil Famille et Loisirs

5.1. Les créateurs de souvenirs

Le client  loisirs  (Leisure)  est  là  pour  s'évader,  célébrer  (anniversaire,  lune de

miel)  ou  se  détendre.  Lorsqu'il  voyage en  famille,  les  enfants  deviennent  les

véritables décideurs de la satisfaction globale.

5.2. Stratégie d'interaction du GRO

Ralentir  le  rythme  : Contrairement  au  client  d'affaires,  prenez  le  temps.

Invitez-les  à  s'asseoir,  offrez  un  rafraîchissement,  parlez  des  activités

touristiques et du Spa.

L'attention portée aux enfants (V.I.K -  Very Important  Kids)  : Un GRO

d'excellence s'adresse toujours aux enfants. Se baisser à leur hauteur, leur

demander leur prénom, leur offrir un petit cadeau (peluche, carnet de dessin).

Si les enfants sont heureux, les parents le seront.

Sécurité et praticité : Anticiper spontanément le lit bébé, les menus enfants

au restaurant, et les conseils sur les activités familiales de la ville.
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MODULE 6: Le Client Habitué (Repeater)

6.1. Le sentiment d'appartenance

Le client habitué est le trésor de l'hôtel. Il revient parce qu'il s'y sent "comme chez

lui". L'erreur fatale serait de le traiter comme un inconnu ou de lui demander s'il

connaît déjà l'établissement.

6.2. Stratégie d'interaction du GRO

La reconnaissance verbale immédiate : "Monsieur Dupont, quel bonheur de

vous revoir parmi nous ! Comment allez-vous depuis votre visite du mois de

mai ?"

L'omission de l'administratif : Ne jamais lui redemander son passeport ou

sa carte  de crédit  si  le  système les possède déjà.  Lui  remettre  sa clé  en

l'escortant directement.

La mémorisation active : "Nous vous avons réservé la chambre 412 comme

vous l'aimez, et le Housekeeping a bien mis vos deux oreillers en mousse à

mémoire de forme."

L'attention du Directeur : S'assurer que le Directeur Général vient le saluer

personnellement durant son séjour.

L'Erreur à éviter

Donner la carte de l'hôtel et expliquer les horaires du petit-déjeuner à un

client qui vient pour la 20ème fois est une offense à sa fidélité.
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MODULE 7: Millennial et Gen Z

7.1. Les nouveaux voyageurs hyper-connectés

Les Millennials (nés entre 1981 et 1996) et la Génération Z (nés après 1997)

redéfinissent  le  luxe.  Ils  cherchent  l'expérience,  le  partage  sur  les  réseaux

sociaux, l'éthique (éco-responsabilité) et détestent la rigidité institutionnelle.

7.2. Stratégie d'interaction du GRO

Attente de la Gen Z /

Millennial
La Réponse du GRO

L'Instantanéité digitale

Privilégier la communication via WhatsApp ou

l'App de l'hôtel plutôt que le téléphone fixe en

chambre.

Un luxe "Décontracté"

Le GRO adopte un ton professionnel mais moins

formel, très souriant, authentique. Fini le

vocabulaire empesé.

Expériences

"Instagrammables"

Suggérer des lieux secrets de la ville, organiser

des attentions en chambre très visuelles (latte art,

décoration originale) qui incitent au partage photo.
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MODULE 8: Le Client Senior (Silver

Economy)

8.1. Le besoin de réassurance et d'accompagnement

Les  clients  seniors  voyagent  souvent  pour  le  loisir,  disposent  de  temps,  et

attachent  une  immense  importance  au  contact  humain,  à  la  politesse

traditionnelle et au confort physique.

8.2. Stratégie d'interaction du GRO

La courtoisie  classique : Utiliser  un  langage très  formel  et  respectueux.

Vouvoiement strict, utilisation de "Monsieur" et "Madame".

Patience et rythme : Ne jamais les brusquer. Prendre le temps d'expliquer

clairement  les  équipements  de  la  chambre  (surtout  la  domotique  ou  la

climatisation, qui peuvent être source de stress technologique).

L'anticipation  du  confort  : Proposer  spontanément  de  l'aide  pour  les

bagages  légers,  s'assurer  que  la  chambre  est  facile  d'accès  (proche  des

ascenseurs), suggérer des tables calmes et bien éclairées au restaurant.
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MODULE 9: Le Client Exigeant ou Plaignant

9.1. L'insatisfait de nature

Ce profil de client remarque chaque petit défaut. Il a des standards très élevés et

n'hésite pas à s'exprimer (souvent de manière pointilleuse) lorsqu'un détail ne lui

convient pas. C'est un profil "Bleu" (Conforme) ou "Rouge" (Dominant).

9.2. Stratégie d'interaction du GRO

L'empathie  sans  jugement  : Ne  prenez  jamais  ses  critiques

personnellement. Remerciez-le pour sa vigilance : "Merci de nous le signaler

Monsieur, c'est grâce à des clients attentifs comme vous que nous améliorons

notre service."

La méthode L.E.A.R.N : Écouter (Listen), Empathiser (Empathize), S'excuser

(Apologize), Résoudre (Resolve), Notifier (Notify).

Preuves  et  Précision  : Ne  faites  pas  de  promesses  vagues.  Si  vous

promettez de régler  un problème, donnez un délai  exact  ("La gouvernante

sera là dans 5 minutes") et faites le suivi.

• 

• 

• 

trainingcenterin - Formation Professionnelle

11



MODULE 10: Le Client Agressif ou Colérique

10.1. Le pic émotionnel

Ce client a perdu son calme (suite à une erreur grave de l'hôtel, ou à un stress

personnel externe). Il peut élever la voix dans le lobby. L'objectif n'est pas d'avoir

raison, mais de désamorcer la crise.

10.2. L'Art de la Désescalade

L'Étape de

Désescalade
L'Action du GRO

1. L'Isolement

"Monsieur, je vous en prie, venez avec moi dans le

salon pour que je puisse vous accorder toute mon

attention." (Le retirer de l'espace public).

2. L'Effet Miroir

Inversé

Si le client parle fort, le GRO doit parler très calmement,

lentement et baisser le volume de sa voix. Le client

finira par se caler sur ce rythme.

3. Zéro

Justification

Ne jamais dire "Oui mais...". Dire : "Vous avez tout à fait

raison d'être contrarié, je prends les choses en main

immédiatement."
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MODULE 11: Le Client Silencieux ou

Introverti

11.1. Le danger du non-dit

Le client silencieux ne se plaint jamais. S'il y a un problème, il ne dira rien, mais il

ne reviendra pas et laissera potentiellement un très mauvais avis en ligne. C'est

le profil le plus difficile à satisfaire car il cache ses émotions.

11.2. Stratégie d'interaction du GRO

L'approche douce : Ne pas l'étouffer. Éviter les questions trop intrusives ou

le "Small talk" forcé qui pourrait le mettre mal à l'aise.

La lecture du non-verbal : Observer ses expressions. S'il fronce les sourcils

ou regarde sa montre, anticipez son besoin sans qu'il n'ait à le formuler.

Les perches tendues : Poser des questions ouvertes très ciblées : "Y a-t-il

un détail dans votre chambre qui pourrait être amélioré pour votre confort ?"

L'écrit  : Un  client  introverti  s'exprime  parfois  mieux  par  écrit.  Un  mot  de

bienvenue laissé en chambre avec votre ligne directe ("Si vous avez besoin

de quoi que ce soit, appelez-moi") est très rassurant pour lui.

• 

• 

• 

• 

trainingcenterin - Formation Professionnelle

13



MODULE 12: Le Client Bavard ou

Envahissant

12.1. Canaliser l'énergie

Ce client (Profil Jaune - Influent) adore discuter, raconter sa vie, et monopoliser

l'attention  du  personnel.  Bien  que  sympathique,  il  peut  vous  faire  perdre  un

temps précieux et gêner le service des autres clients.

12.2. Stratégie d'interaction du GRO

L'écoute polie et le "Time-out" : Accordez-lui une véritable écoute pendant

quelques minutes pour le valoriser (c'est ce qu'il recherche).

La clôture élégante : Utilisez la technique de la transition professionnelle

pour mettre fin à la conversation sans le vexer. 

Exemple : "C'est  fascinant  Monsieur  Martin  !  Je vous laisse vous installer

tranquillement dans votre chambre, je dois malheureusement m'assurer de

l'arrivée de nos autres invités, mais je serai ravi d'en reparler demain matin."

Gérer  la  distance  (Proxémie)  : Reculez  légèrement  d'un  demi-pas  pour

signifier (non-verbalement) que l'interaction touche à sa fin.
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MODULE 13: Les Clients en Situation de

Handicap (PSH)

13.1. L'inclusion et le tact absolu

L'accueil d'une personne à mobilité réduite (PMR), malvoyante ou malentendante

requiert du bon sens, de la dignité et une grande proactivité, sans jamais faire

preuve de pitié ou de condescendance.

13.2. Stratégie d'interaction du GRO

Type de

Handicap
Attitude d'excellence du GRO

Mobilité Réduite

(Fauteuil)

Se placer à la hauteur du client (s'asseoir si possible)

pour le check-in. S'assurer que les accès (rampes,

ascenseurs, salle de bain) sont dégagés avant l'escorte.

Malvoyant

Se présenter vocalement dès qu'on l'approche. Proposer

son bras (ne jamais le prendre par le bras de force) pour

le guider. Décrire verbalement l'agencement de la

chambre (horloge : "le lit est à midi, la salle de bain à

3h").

Malentendant

Parler face au client, de manière claire et articulée (sans

crier). Utiliser des supports écrits (iPad, bloc-notes) pour

confirmer les informations importantes.
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MODULE 14: Célébrités et Personnalités

14.1. Le paradoxe de la star

Les célébrités  (acteurs,  musiciens,  politiques)  sont  exposées en permanence.

Dans un hôtel de luxe, ils recherchent un sanctuaire de normalité et de discrétion

absolue.

14.2. Règles strictes pour le GRO

L'indifférence courtoise : Traitez-les avec un respect d'excellence, mais ne

montrez jamais que vous êtes "fan". L'hôtel est un lieu neutre.

Discrétion absolue (Confidentialité) : Ne jamais utiliser leur vrai nom dans

le lobby à voix haute (utiliser un pseudonyme défini en amont). Ne JAMAIS

demander de photo ou d'autographe.

Protection de la bulle : Le GRO doit  s'interposer élégamment si  d'autres

clients de l'hôtel tentent de les déranger au restaurant ou dans le hall.

Gestion de l'Entourage : Souvent, le GRO devra communiquer directement

avec  l'assistant  personnel  (PA)  de  la  célébrité  plutôt  qu'avec  la  star  elle-

même.
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MODULE 15: Cas Pratique N°1

Conflit d'Attente avec un Client Business

Contexte : À 18h, la réception est bondée. Un client d'affaires habitué (Profil

Rouge/Dominant) est dans la file. Il soupire, regarde sa montre ostensiblement et

semble prêt à exploser.

L'Action ciblée du GRO :

Observation : Le GRO repère le langage corporel (impatience) et reconnaît

le profil Business/Habitué.

Intervention éclair : Le GRO quitte le comptoir, va vers lui avec la clé de sa

chambre (déjà préparée car il est habitué).

Le Discours : "Bonsoir Monsieur Bernard. Inutile de patienter, j'ai votre clé.

Votre chambre 310 vous attend avec le Wi-Fi activé. Passez une excellente

soirée de repos."

Résultat : Le client est valorisé, sa frustration disparaît instantanément car

son besoin principal (efficacité et gain de temps) a été comblé.

1. 

2. 

3. 

4. 
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MODULE 16: Cas Pratique N°2

Gérer l'Exigence d'un VIP Mécontent

Contexte : L'épouse d'un grand dignitaire étranger (VIP) appelle le GRO. Elle est

furieuse (Profil très Exigeant) car la marque de son eau minérale fétiche n'est pas

dans le minibar, malgré la note laissée à la réservation.

La Récupération par le GRO :

Absorber le choc (L.E.A.R.N) : Le GRO écoute, s'excuse au nom de l'hôtel

sans justifier  l'erreur.  "C'est  inacceptable  Madame,  je  vous prie  de m'en

excuser. Je m'en occupe personnellement à l'instant."

La résolution hors-cadre : L'hôtel n'a plus cette eau en stock. Le GRO

envoie immédiatement un chasseur l'acheter dans une épicerie de luxe de

la ville.

La Sur-compensation : Le GRO apporte lui-même l'eau sur un plateau

d'argent  15  minutes  plus  tard,  accompagnée  d'un  bouquet  de  fleurs

fraîches. La crise est désamorcée par l'action rapide.

1. 

2. 

3. 
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MODULE 17: Cas Pratique N°3

Le Client Silencieux face à une Erreur

Contexte : Le GRO fait sa ronde au petit-déjeuner. Il remarque un client (Profil

Vert/Silencieux)  qui  regarde son assiette  d'œufs  avec perplexité,  mais  ne fait

aucun signe au serveur.

L'Action proactive du GRO :

Le radar : Le GRO s'approche avec douceur et demande : "Pardonnez-moi

Monsieur, tout est-il à votre goût ce matin ?"

L'Aveu  : Le  client,  timidement,  répond  :  "Oui...  c'est  juste  que  j'avais

demandé des œufs à la coque, et ceux-ci sont brouillés, mais ce n'est pas

grave, je vais les manger."

La Correction : "Il en est hors de question Monsieur, vous devez profiter de

votre matinée." Le GRO fait refaire le plat instantanément. S'il n'avait pas

observé le langage corporel  de ce client  silencieux,  celui-ci  serait  reparti

frustré.

1. 

2. 

3. 
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CONCLUSION: Grille d'Évaluation

Maîtrise des Profils Clients

Le  GRO est  un  artisan  de  la  relation.  Sa  réussite  dépend  de  sa  capacité  à

scanner un profil en quelques secondes et à offrir une réponse émotionnelle sur-

mesure.

Checklist "L'Expert des Profils" :

[ ] Ai-je pris l'habitude d'observer le langage corporel (vitesse, regard) du client

avant de lui parler ?

[ ]  Suis-je capable d'utiliser la méthode DISC pour adapter mon rythme de

communication ?

[ ] Ai-je compris qu'un Client Business a besoin de rapidité, tandis qu'un Client

Loisir a besoin d'évasion ?

[ ] Sais-je m'isoler avec un client colérique et utiliser l'effet miroir inversé (voix

basse) pour le calmer ?

[ ] Ai-je le réflexe de valoriser les enfants (VIK) pour enchanter le séjour des

familles ?

[ ]  Est-ce que j'évite les procédures administratives inutiles pour les clients

habitués (Repeaters) et VIPs ?

[  ]  Suis-je  vigilant(e)  envers  les  clients  silencieux,  en  allant  chercher  leur

feedback de manière proactive ?

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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