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MODULE 1: Définition et Enjeux

1.1. La Valeur de la Satisfaction

Dans I'hotellerie de luxe, la satisfaction client n'est pas seulement un objectif,
c'est la condition de survie de I'établissement. Elle se définit comme I'écart entre
les attentes préalables du client (la promesse de I'hétel) et la perception de son
expérience réelle (la réalité du séjour).

1.2. Pourquoi mesurer la satisfaction ?

* Fidélisation (Rétention) : Un client satisfait a 70% de chances de revenir.
Acquérir un nouveau client colte 5 a 7 fois plus cher que de retenir un client
existant.

* Prescription (Bouche-a-oreille) : Un client ravi devient un "Ambassadeur"
gratuit pour I'h6étel. Un client insatisfait devient un "Détracteur” potentiellement

destructeur.

* Amélioration Continue : Les retours clients sont un audit gratuit de I'h6tel. lls
permettent d'identifier les failles opérationnelles et de corriger les procédures
(Housekeeping, F&B, Réception).

Le Role du GRO

Le GRO est le "Thermometre” de [I'hétel. Il capte la température
émotionnelle des clients et la traduit en données mesurables pour la
Direction.
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MODULE 2: Les KPIs de la Satisfaction

2.1. Mesurer l'expérience

Le GRO doit maitriser les indicateurs clés de performance (KPIs) utilisés

mondialement pour quantifier la satisfaction et la loyauté des clients.

2.2. Les trois indicateurs majeurs

_ Définition & Question Type

NPS (Net
Promoter Score)

CSAT (Customer
Satisfaction
Score)

CES (Customer
Effort Score)

Mesure la recommandation. "Quelle est la probabilité
que vous recommandiez cet hétel a un ami ou un
collégue (de 0 a 10) ?" Seuls les 9 et 10 sont des
Promoteurs.

Mesure la satisfaction immédiate sur un point précis.
"Avez-vous été satisfait de votre diner hier soir ?" (Trés
satisfait a Trés insatisfait).

Mesure l'effort fourni par le client. "A-t-il été facile de
résoudre votre probléme de Wi-Fi ?" Plus I'effort est bas,

plus la loyauté augmente.
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MODULE 3: Feedback "A Chaud"

3.1. Capter l'information pendant le séjour

Le feedback "a chaud" est le plus précieux car il permet au GRO d'agir
immédiatement. C'est la base du Service Recovery (récupération de service)
avant que le client ne quitte I'hotel.

3.2. Méthodologie du GRO

* Le "Courtesy Call" (Appel de courtoisie) : Effectué 20 a 30 minutes apres
I'installation en chambre. Le GRO demande : "L'installation s'est-elle bien

passée ? La chambre correspond-elle a vos attentes ?"

 Le "Lobby Lizarding" : Etre physiquement présent dans le lobby lors des
moments de fort passage (matin pour le petit-déjeuner, fin d'aprés-midi au
retour des visites) pour capter les impressions spontanées.

* Questionner sans harceler : Remplacer le classique et inefficace "Tout va
bien ?" par des questions spécifiques : "Comment avez-vous trouvé le confort

de votre literie cette nuit ?"
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MODULE 4: Feedback "A Froid"

4.1. Analyser lI'expérience apres le départ

Une fois le client rentré chez lui, I'émotion redescend et I'analyse devient plus

globale. C'est le moment de la collecte "a froid".

4.2. Outils et Analyse

Outil de Collecte Gestion par le GRO

_ _ Envoyé généralement 24h a 48h apreés le check-out.
Questionnaire

Post-Séjour (E-
mail)

Le GRO analyse les scores bas et rappelle
personnellement les clients trés insatisfaits pour

comprendre en détail.

Le GRO envoie un e-mail personnalisé de
_ , remerciement depuis sa propre adresse, invitant le
Le Courriel Direct _ o _ o o _
client a lui faire un retour direct, évitant ainsi un avis

public négatif.

Compiler les retours a froid chaque mois pour
Analyse des identifier des schémas récurrents (ex: 15 mentions de
Tendances "bruit au 3éme étage" en un mois nécessitent une
action technique).
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MODULE 5: Détection Proactive

5.1. Repérer l'insatisfaction silencieuse

Seuls 4% des clients insatisfaits se plaignent directement a la direction. Les 96%
restants se taisent et partent (pour ne plus revenir). Le GRO doit apprendre a
"lire" ces 96%.

5.2. Les signhaux faibles d'insatisfaction

* Le Langage Non-Verbal : Un client qui soupire souvent, qui croise les bras
en regardant sa montre au restaurant, ou qui évite le contact visuel avec le

personnel.

* L'Assiette pleine : Si le client retourne une assiette a moitié pleine au Room
Service sans faire de commentaire, le GRO doit immédiatement appeler pour

s'enquérir de la qualité du repas.

* L'Isolement : Un client VIP qui ne sollicite soudainement plus le Concierge ni
le GRO aprés un incident mineur est souvent un client qui s'est "fermé". Il faut

recréer le lien en douceur.
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MODULE 6: Le Traitement des Réclamations

6.1. La plainte est un cadeau

Une réclamation est l'opportunité de prouver I'excellence de I'hnétel. La gestion

d'une plainte doit étre chirurgicale et hautement empathique.

6.2. La Méthode L.E.A.R.N.

« L (Listen - Ecouter) : Ecouter sans jamais interrompre. Laisser le client vider

son "sac émotionnel". Maintenir un contact visuel soutenu.

* E (Empathize - Empathiser) : Valider I'émotion du client sans pour autant
admettre une faute légale. "Je comprends tout a fait votre frustration face a
cette situation."

* A (Apologize - S'excuser) : Présenter des excuses sinceres au nom de
I'établissement. Ne jamais dire "Ce n'est pas de ma faute, c'est la
maintenance."

* R (Resolve - Résoudre) : Proposer des solutions immeédiates. Offrir deux
choix au client pour lui redonner le contrdle.

* N (Notify - Notifier) : Informer le reste de I'équipe et assurer un suivi dans les

15 minutes pour vérifier que la solution a été apportée.
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MODULE 7: Gestion de I'E-Réputation

7.1. Le tribunal public d'Internet

Aujourd’'hui, l'e-réputation (TripAdvisor, Google Reviews, Booking.com)
conditionne le chiffre d'affaires. Une baisse d'un point sur une note globale peut
codter trés cher a I'hotel.

7.2. Les régles de réponse en ligne pour le GRO

Stratégie de Réponse (Publique)

Remercier chaleureusement, personnaliser en

Avis 5 Etoiles _ e . . .
N mentionnant un détail de leur séjour ("Ravis que le soin au
(Positif) . o .
Spa vous ait plu"), inviter a revenir.
o Remercier pour les points positifs, s'excuser pour les
Avis Mitigé (3 _ o _ .
Etoiles) points de friction, expliquer brievement la mesure
oiles
corrective mise en place.
Avi Ne jamais argumenter. S'excuser publiquement pour le
vis

ressenti, faire preuve d'humilité, et inviter le client &
Destructeur (1

Etoile) contacter le GRO ou le DG en privé (donner I'email direct)
oile

pour investiguer.
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MODULE 8: L'Analyse du Logbook

8.1. La mémoire écrite de I'hotel

Le suivi de la satisfaction passe par la tracabilité. Les commentaires verbaux
captés dans les couloirs s'évaporent s'ils ne sont pas écrits. Le "Logbook"
(journal de bord digital) est I'outil central du GRO.

8.2. Que doit consigner le GRO ?

* Les Plaintes résolues : "Chambre 312 a signalé une douche froide a 8h.
Résolu a 8h15 par la maintenance. Bouteille de vin offerte. A surveiller
demain matin."

* Les Préférences découvertes : "Le client de la Suite 1 aime que sa chambre
soit faite a 14h précises lorsqu'il est au déjeuner.”

* Les Incidents Humains : "Le client a été brusqué par un agent de sécurité a
I'entrée. Je me suis excusé, mais il reste froid. Demande un soin particulier au
restaurant ce soir."

Continuité du Service

Le Logbook permet a I'équipe du matin de savoir exactement dans quel
état émotionnel I'équipe du soir a laissé les clients.

10
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MODULE 9: Le Service Recovery

9.1. Le Paradoxe de la Récupération

Une étude prouve qu'un client qui a rencontré un probléme parfaitement résolu
par I'nétel est finalement PLUS fidéle et satisfait qu'un client qui n'a rencontré
aucun probléme. C'est la magie du "Service Recovery".

9.2. Les clés d'une récupération réussie

* La Vitesse : Une erreur compensée en 10 minutes a dix fois plus d'impact
emotionnel positif qu'une compensation offerte le lendemain au moment du

départ.

* Le Pouvoir de Décision (Empowerment) : Le GRO doit avoir un budget
discrétionnaire pour offrir un repas, un soin Spa ou un surclassement sans

avoir a demander l'autorisation au Directeur a chaque fois.

* Le "Follow-up" (Suivi) : L'action ne s'arréte pas a la compensation. Le GRO
doit rappeler le client le lendemain : "Monsieur, suite a notre incident d'hier, je

voulais m'assurer que tout est parfait aujourd'hui.”

11
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MODULE 10: Partage de I'Information Interne

10.1. Casser les silos

Le GRO est le pont entre le client et l'opérationnel (Femmes de chambre,
Cuisiniers, Réceptionnistes). Si linformation ne circule pas, la satisfaction
s'effondre.

10.2. Les rituels de transmission

Outil / Rituel Fonction pour la Satisfaction

Le GRO partage les plaintes de la veille avec les chefs

Le Briefing _ _ _
de service pour trouver des solutions racines, et

Matinal _ . _ _
_ _ annonce les "Clients a choyer" (VIPs, anniversaires,
(Morning Brief) _ o
clients irrités).

Communication informatique instantanée. Ex: Le GRO
Les Traces PMS  écrit une Trace au Housekeeping : "Chambre 410 tres
exigeante sur la poussiére, double contrble requis."

Présentation des notes globales de satisfaction (NPS,

Le Debriefing . o . .
CSAT) a toutes les équipes pour célébrer les succes ou

Mensuel _ o
alerter sur une baisse de qualité.

12
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MODULE 11: La Personnalisation Post-
Feedback

11.1. Agir sur le prochain séjour

Le suivi de la satisfaction ne sert pas gqu'a s'excuser, il sert a personnaliser le
futur. Les informations récoltées doivent étre gravées dans le "Guest Profile".

11.2. Mettre a jour le CRM

* Historisation des plaintes : Si un client s'est plaint du bruit de la rue lors de
son ler séjour, le GRO doit s'assurer que pour son 2eme sgjour, il est placé
c6té cour. Et surtout, le lui dire : "Monsieur, suite a votre remarque la derniere

fois, nous vous avons attribué notre chambre la plus calme."

* Historisation des préférences : S'il a loué la réactivité du service d'étage,
s'‘assurer que le service d'étage lui laisse un petit mot de bienvenue

personnalisé a son retour.

* La preuve de I'écoute : C'est le plus grand levier de fidélisation dans le luxe.

13
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MODULE 12: Satisfaction et Fidélisation

12.1. Du client satisfait a I'Ambassadeur

La satisfaction seule ne crée pas la fidélité. Un client peut étre satisfait mais
tester un autre hétel la prochaine fois. La fidélité (Loyalty) se crée par le lien

emotionnel tissé par le GRO.

12.2. Le parcours de fidélisation

* Niveau 1 (Satisfaction de base) : La chambre était bien, le service correct.

Le client n‘a rien a reprocher a I'h6étel, mais n'en parlera pas autour de lui.

* Niveau 2 (Surprise) : Le GRO a anticipé un besoin ou offert un moment

"Wow". Le client est ravi et reviendra probablement.

* Niveau 3 (L'Ambassadeur) : Le GRO a créé une relation humaine forte. Le
client appelle le GRO par son prénom, lui fait totalement confiance. Ce client
défendra I'hGtel en ligne et obligera ses amis a y séjourner. C'est le but ultime.

14
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MODULE 13: Les Outils Technologiques

13.1. La technologie au service de I'humain

Pour suivre la satisfaction a grande échelle, le GRO s'appuie sur des outils

digitaux avanceés pour capter le sentiment des clients en temps réel.

13.2. Les plateformes incontournables

Technologie Utilité pour le GRO

TrustYou /
ReviewPro

Le CRM (Customer
Relationship
Management)

Les enquétes in-stay
(pendant le séjour)

Logiciels d'agrégation d'avis. lls scannent le web et
donnent le "Global Review Index" (GRI). Le GRO
utilise I'analyse sémantique pour voir si le mot "Petit-
déjeuner"” ressort en positif ou négatif.

Le systeme nerveux de I'hotel (ex: Salesforce,
Revinate). Il centralise les e-mails, les préférences,
I'historique de dépenses et les anciens feedbacks.

Sms ou message WhatsApp automatisé le 2éme

jour : "Tout se passe-t-il bien ?". Permet au GRO
d'agir instantanément si la réponse est négative.

15
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MODULE 14: Engager I'Equipe (Culture
Client)

14.1. Le GRO comme leader d'influence

Le GRO ne nettoie pas les chambres et ne cuisine pas les plats. Pour que la
satisfaction client soit élevée, il doit insuffler la "Culture Client" a tous les

employés de I'hétel.

14.2. Comment motiver les équipes ?

» Partager le positif (Celebrate Success) : Le GRO doit afficher ou lire lors
des briefings les avis TripAdvisor mentionnant nommément un bagagiste ou

une femme de chambre. La reconnaissance nourrit la motivation.

* Ne jamais blamer en cas de plainte : Face a une plainte, le GRO cherche
avec l'équipe le "Comment le processus a échoué ?" et non le "Qui a fait
I'erreur ?". C'est I'approche constructiviste.

* Former par l'exemple : Le GRO doit avoir une attitude exemplaire en
permanence dans le lobby, car les autres employés (souvent plus jeunes)
calguent leur comportement sur le sien.

16
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MODULE 15: Cas Pratique N°1

Le Client qui ne Dit Rien mais Note Mal

Contexte : M. Dubois séjourne 3 jours. Au check-out, le réceptionniste demande
"Tout s'est bien passé ?". Le client répond "Oui, merci" et part. Deux jours plus
tard, il laisse un avis 2/5 sur Google se plaignant d'une odeur de tabac dans la
chambre.

L'Analyse et I'Action du GRO :

1. L'Erreur : Le processus de "Courtesy Call" du GRO le premier jour a été
mangueé, ou la question au check-out était trop fermée et impersonnelle.

2. La Réponse Publique : "Cher Monsieur Dubois, nous sommes navrés
d'apprendre cette géne. Notre politique est 100% non-fumeur, nous prenons
ce point trés au sérieux. J'aurais aimé pouvoir vous changer de chambre
sur-le-champ lors de votre séjour.”

3. L'Action Interne : Le GRO contacte le client en privé pour s'excuser,
bloque la chambre pour un nettoyage a I'ozone (Housekeeping), et inscrit

I'incident sur le profil du client (CRM).

17
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MODULE 16: Cas Pratique N°2

Gérer un Bad Buzz sur les Réseaux Sociaux

Contexte : Un client flme une tache sur la moquette de sa chambre et la poste
sur X (Twitter) en taguant I'hnétel avec un message sarcastique sur "le prétendu
luxe de I'établissement”.

La Gestion de Crise du GRO :

1. Vitesse (Urgence) : Le GRO (ou le Community Manager) répond
publiguement dans I'heure : "Bonjour, c'est inacceptable pour nos
standards. Pouvez-vous nous envoyer votre numéro de chambre en DM
(message privé) pour que nous intervenions a l'instant ?"

2. Basculer dans le Réel : Le GRO identifie la chambre, s'y rend

personnellement avec la Gouvernante Générale.

3. La Récupération : lIs s'excusent en face a face, proposent un changement
de chambre immédiat avec un surclassement et offrent le diner. Le client,
surpris par la réactivité, supprime son tweet ou poste une mise a jour tres
positive.

18
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MODULE 17: Cas Pratique N°3

La Récupération d'un Client Décu en Direct

Contexte : Le GRO remargue qu'un couple quitte le restaurant de I'h6tel avant

méme d'avoir commandé. Le monsieur semble tres agace.
L'Action Proactive du GRO :

1. Interception Douce : Le GRO s'approche dans le lobby : "Pardonnez-moi
Monsieur, je vous Vvois quitter notre restaurant prématurément, y a-t-il eu le

moindre souci ?"

2. L'Ecoute (L.E.A.R.N) : Le client expliqgue que personne ne s'est occupé
d'eux pendant 15 minutes. Le GRO s'excuse immeédiatement sans chercher

d'excuses ("Le restaurant est complet ce soir").

3. L'Action Wow : Le GRO invite le couple a s'installer confortablement au bar
privatif, leur offre deux coupes de Champagne, et va personnellement
prendre leur commande pour la transmettre au Chef en priorité absolue.

19
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CONCLUSION: Grille d'Evaluation

Suivi et Analyse GRO

Le suivi de la satisfaction n'est pas une tache administrative, c'est une stratégie
de veille émotionnelle permanente.

Checklist "Maitrise de la Satisfaction" :

*[ ] Ai-je mis en place des appels de courtoisie systématiques pour les

nouvelles arrivées ?

* [ ] Suis-je capable d'utiliser la méthode L.E.A.R.N. instinctivement face a une
plainte ?

[ ] Est-ce que je lis et analyse tous les commentaires du Logbook pour assurer
la continuité du service ?

* [ ] Ai-je le pouvoir (Empowerment) et le réflexe de faire du "Service Recovery"
en temps réeel ?

* [ ] Est-ce que je réponds aux avis en ligne avec calme, professionnalisme et

personnalisation ?

* [ ] Partagé-je les bons avis avec I'équipe pour booster la culture client interne
?

* [ ] Ai-je bien compris la différence entre un client simplement satisfait et un
client véritablement fidele (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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