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MODULE 1: Introduction aux Normes

1.1. L'essence de la qualité hoteliere

Dans I'hétellerie de luxe, le service exceptionnel n'‘est pas un accident ou le fruit
d'une improvisation. C'est le résultat d'une application rigoureuse de standards
de qualité mesurables et précis.

1.2. Les référentiels mondiaux

* LQA (Leading Quality Assurance) : C'est la bible de I'hotellerie de luxe
indépendante. Elle comporte plus de 800 standards qui mesurent a la fois le

produit (hardware) et le service émotionnel (software).

* Forbes Travel Guide : Le systeme de notation le plus strict au monde pour
I'obtention des fameuses "5 étoiles". Il met un accent majeur sur la courtoisie,

I'élégance et la personnalisation.

* Les Standards Internes (SOP) : Les Standard Operating Procedures.
Chaque chaine (Four Seasons, Ritz-Carlton, etc.) posseéde ses propres
procédures que le GRO doit appliquer a la lettre.

Constance = Qualité

Le luxe, c'est la constance. Le client doit vivre la méme perfection a 8h00

du matin un mardi qu'a 2h00 du matin un samed..
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MODULE 2: Le Rble du GRO dans la Qualité

2.1. L'ambassadeur des standards

Le Guest Relation Officer n'est pas seulement la pour sourire et discuter avec les

clients. Il est le gardien vigilant des standards de qualité de I'hétel. Il incarne

I'excellence et inspire ses collegues par I'exemple.

2.2. Les missions de controle du GRO

Responsabilité du GRO

S'assurer que ses propres interactions (accueil,

L'Auto-Controle

Controle Croisé
(Cross-checking)

Remontée
d'Informations

escorte, plaintes) valident 100% des critéres LQA

ou Forbes.

Vérifier le travail des autres départements avant
I'impact client (ex: contréler la mise en place VIP
préparée par le Room Service).

Signaler immédiatement a la Direction toute faille
récurrente dans les standards pour ajustement

(formation).
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MODULE 3: Standards Comportementaux

3.1. Le langage du corps en 5 Etoiles

Plus de 50% de la communication est non-verbale. Les standards de luxe exigent
une maitrise totale de l'attitude physique, qui doit transmettre élégance,
disponibilité et respect.

3.2. Les 4 Piliers Comportementaux

* Le Sourire (Standard 10/5) : A 10 pas (ou 3 métres), le GRO établit un
contact visuel et sourit sincérement. A 5 pas (ou 1,5 métre), le GRO salue

verbalement le client.

» La Posture : Se tenir droit, les épaules dégagées. Ne jamais s'appuyer sur un
comptoir, un mur ou un meuble. Ne jamais croiser les bras.

* Le Regard (Eye Contact) : Maintenir un contact visuel naturel et bienveillant
pendant toute la durée de la conversation.

* L'Orientation : Ne jamais pointer du doigt. Pour indiquer une direction, utiliser
la main ouverte, paume vers le haut, doigts joints. Mieux encore
accompagner le client plutot que de lui indiquer le chemin.
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MODULE 4: Communication Verbale

4.1. L'art de choisir ses mots

Le vocabulaire utilisé dans un hoétel de luxe doit étre soutenu, positif et

professionnel. Le jargon interne et le langage familier sont strictement bannis des

zones publiques.

4.2. Le glossaire de I'excellence

Vocabulaire a Bannir Standard GRO (A Privilégier)

"Bonjour”, "Salut"

"De rien", "Pas de

probleme"

"Je ne sais pas"

"Non", "On ne peut pas"

"OK", "D'accord"

"Bonjour Monsieur", "Bienvenue Madame"

"Je vous en prie", "C'est un plaisir"

"Permettez-moi de me renseigner immeédiatement

pour vous."

"Ce que je peux faire pour vous, c'est..."
(Alternative)

"Parfaitement”, "Entendu Monsieur",
"Certainement”
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MODULE 5: Standards Téléphoniques

5.1. L'image sonore de I'hotel

Le téléphone est souvent le premier ou le dernier contact d'un client avec le
GRO. L'absence de repéres visuels rend le ton de la voix, I'élocution et le respect
des standards téléphoniques cruciaux.

5.2. Les Régles d'Or du Téléphone

* La Régle des 3 Sonneries : Décrocher impérativement avant la troisieme

sonnerie.

*La Formule d'Accueil : "Bonjour/Bonsoir, [Nom du Département], [Votre

Prénom] a votre service. Comment puis-je vous aider ?"

* Le Sourire Vocal : Sourire physiqguement en parlant au téléphone modifie
I'intonation de la voix de maniére positive et perceptible par le client.

e La Mise en Attente : Ne jamais mettre un client en attente plus de 30
secondes sans reprendre la ligne. Toujours demander la permission
("M'autorisez-vous a vous mettre en attente quelques instants ?") et remercier

a la reprise.
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MODULE 6: Standards d'Accueil et d'Escorte

6.1. Le "Check-in" vu par la Qualité

L'arrivée est le moment critique qui donne le ton du séjour. Le processus ne se

limite pas a remettre une clé, mais a chorégraphier une véritable cérémonie

d'accuell.

6.2. Les Standards de I'Escorte

Standard Exigé par LQA/Forbes

Le GRO marche légérement en diagonale devant le

Le Trajet

L'Ouverture de
Porte

La Présentation
(Room Orientation)

client, adaptant son rythme, et entretient une
conversation naturelle (brise-glace).

Frapper avant d'entrer (méme si la chambre est
censeée étre vide). Laisser le client pénétrer en
premier.

Demander la permission avant de faire la visite.
Expliquer la climatisation, le coffre-fort, le Wi-Fi et

les services exclusifs de I'étage.
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MODULE 7: Standards de Personnalisation

7.1. L'utilisation du Nom du Client

C'est l'un des standards les plus scrutés lors d'un audit de qualité. L'utilisation
naturelle et discrete du nom de famille du client marque la différence entre un
service standard et un service de luxe.

7.2. Les régles de la "Nomination"

* La Reégle des 3 fois : Lors d'une interaction majeure (Check-in, Check-out),
le nom du client doit étre utilisé de maniere naturelle au moins trois fois (a
I'accueil, pendant l'interaction, lors de I'adieu).

* Prononciation et Exactitude : Il est préférable de ne pas utiliser le nom si
l'on a un doute sur la prononciation, plutdt que de I'écorcher. Vérifier
discretement le passeport ou le PMS.

* Discrétion (VVIP) : Dans les espaces tres publics (ascenseurs bondés, lobby
plein), modérer l'usage du nom pour protéger la confidentialité des célébrités
ou clients de haut niveau.

Anticipation

Le plus haut niveau de personnalisation est de proposer un service avant
méme que le client ne le demande (ex: servir I'eau gazeuse habituelle dés
son arrivée au bar).
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MODULE 8: Apparence et Grooming

8.1. L'Image de I'Etablissement

Le GRO est la vitrine humaine de I'hétel. Son apparence (grooming) doit refléter
le prestige de la marque. Une tenue froissée détruit immédiatement l'illusion du

luxe.

8.2. Les Standards de Grooming

* L'Uniforme : Impeccablement repassé, propre, sans taches ni fils qui
dépassent. Le nametag (badge) doit étre droit, propre et porté du c6té gauche

(coté ceeur).

* Hygiéne Personnelle : Hygiéne corporelle stricte. Parfum ou eau de toilette
léger et non entétant (pour ne pas incommoder les clients allergiques).

 Coiffure et Maquillage : Cheveux propres, attachés si longs ou coiffure
structurée. Maquillage de jour élégant et naturel. Hommes rasés de pres ou
barbe parfaitement taillée.

* Accessoires : Limités au strict minimum (ex: alliance, montre classique).

Bijoux discrets et professionnels.

10
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MODULE 9: Qualité Matérielle (Audit Visuel)

9.1. L'CEil de Lynx du GRO

Méme si la maintenance et le nettoyage relevent de I'Ingénierie et du
Housekeeping, le GRO doit posséder un "radar a défauts" permanent lors de ses

déplacements dans I'hétel.

9.2. Les détails qui comptent

Zone Inspectée Ce que le GRO doit remarquer et signaler

Lumieres grillées, papier au sol, coussins des canapés
Lobby / Couloirs  déranges, fleurs fanées, odeur désagréable, musique

d'ambiance trop forte.

Température non conforme, rideaux mal tirés, traces de
Chambre VIP

o doigts sur les miroirs, télévision allumée sur le mauvais
(Avant arrivée)

écran d'accueil.

. Cendriers pleins, vitres tachées, personnel regroupé en
Extérieurs _ _
train de discuter.

11
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MODULE 10: L'Audit "Client Mystére"

10.1. Le Mystery Shopper

Les hoétels de luxe font appel a des sociétés indépendantes (ex: LQA) pour
envoyer des “clients mystéres". lls évaluent le séjour selon une grille de
centaines de critéres stricts. Le score obtenu impacte directement le classement
de I'notel.

10.2. Les Pieges Classiques de I'Audit

* Le test du temps de réponse : L'auditeur chronométrera combien de temps
il faut pour livrer un bagage, répondre au téléphone ou amener la note au

restaurant.

* Le test de la plainte : L'auditeur inventera un probléme (ex: "Mon lit est trop
dur") pour évaluer la capacité d'empathie, I'excuse, et l'efficacité de résolution
du GRO.

* Le test de l'upselling : L'auditeur évaluera si le personnel a su proposer
poliment un service supérieur (transfert privé, soin Spa, table au restaurant).

L'Etat d'Esprit

Le but n'est pas de "démasquer" le client mystére pour bien le traiter, mais

de traiter CHAQUE client comme s'il était I'auditeur ultime.

12
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MODULE 11: Standards des Réclamations

11.1. L'application stricte du protocole

La gestion d'une plainte est le moment de vérité d'un audit de qualité. La
méthode L.E.A.R.N. (Listen, Empathize, Apologize, Resolve, Notify) doit étre
appliqguée comme un standard absolu.

11.2. Mesure Qualité lors d'une plainte

» L'Empathie (Mesurable) : L'auditeur vérifiera si le GRO a utilisé une phrase
d'empathie ("Je comprends votre frustration") avant de s'excuser.

* Appropriation : Le GRO a-t-il utilisé le "Je" ("Je vais régler cela") et pris
possession du probléme ?

* Suivi (Follow-up) : C'est le standard le plus souvent raté. Le GRO a-t-il
rappelé ou contacté le client dans I'heure qui suit la résolution pour s'assurer
de sa satisfaction totale ?

13
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MODULE 12: La Mesure de la Satisfaction

12.1. Les KPIs (Key Performance Indicators)

La qualité n'est pas qu'une sensation, c'est une donnée chiffrée. Le GRO doit

comprendre les indicateurs utilisés par la Direction pour mesurer la satisfaction

globale.

12.2. Les principaux outils de mesure

L'Indicateur Signification & Impact

Mesure la probabilité (de 0 a 10) qu'un client

NPS (Net
Promoter Score)

GSS (Guest
Satisfaction
Surveys)

E-Réputation
(Revinate /
TrustYou)

recommande I'hotel. (Seuls les 9 et 10 sont des
"Promoteurs”, les 7 et 8 sont "Neutres”, 0 a 6 sont
"Détracteurs").

Les questionnaires post-séjour envoyes par e-mail. Le
GRO analyse les scores liés a I'Accueil et la Relation
Client.

L'agrégation de tous les avis en ligne (TripAdvisor,

Google, Booking). Un score au-dessus de 90% est

I'objectif du luxe.

14
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MODULE 13: L'Amélioration Continue

13.1. Ne jamais stagner

L'atteinte des standards n'est pas une fin en soi. Les exigences des clients
évoluent, la concurrence s'adapte, I'hétel doit donc s'améliorer en permanence.

C'est le principe du PDCA (Roue de Deming).

13.2. Le processus d'amélioration pour le GRO

* Plan (Planifier) : Analyser une baisse de qualité (ex: plaintes récurrentes sur

I'attente des bagages). Prévoir une nouvelle organisation avec les bagagistes.
* Do (Faire) : Mettre en ceuvre la nouvelle méthode.

* Check (Vérifier) : Le GRO surveille les temps d'attente sur les 10 prochains

check-ins et lit les nouveaux commentaires clients.

* Act (AgirlAjuster) : Si c'est efficace, cela devient le nouveau standard. Si

non, on recommence l'analyse.

15
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MODULE 14: Ethique et Confidentialité

14.1. Le Standard de I'Ombre

Dans le luxe, la qualité du silence vaut autant que la qualité du sourire. Le
respect de la vie privée des clients (RGPD et politique interne) est un standard
non négociable.

14.2. Les Régles de Confidentialité (Standards)

* Numéro de chambre : Ne JAMAIS prononcer le numéro de chambre d'un
client a voix haute dans les espaces publics ou lors de la remise de la clé.
L'indiquer sur la pochette ou le dire a voix trés basse.

* Délivrance d'informations : Ne jamais confirmer la présence d'un client dans
I'ndtel & un appelant externe ou un visiteur non autorisé sans l'accord

préalable du client concerné.

* Données informatiques : Verrouiller sa session PMS des que I'on quitte le
desk. Ne jamais laisser trainer des listes d'arrivées ou de VIPs sur un
comptoir accessible au public.

16
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MODULE 15: Cas Pratique N°1

L'Audit "Client Mystere"

Contexte : L'inspecteur LQA (incognito) arrive a la réception. Le GRO est occupé
avec un autre client. L'inspecteur attend pour évaluer le temps de prise en charge
et le comportement d'attente.

L'Action du GRO (Validation du Standard) :

1. Le Contact Visuel (Immédiat) : Des que linspecteur approche (a 3
metres), le GRO, bien qu'occupé, leve les yeux, sourit et fait un Iéger signe
de téte pour signifier "Je vous ai vu".

2. L'Annonce de l'attente : "Monsieur, je suis a vous dans un instant." (Cela

arréte le chronometre de frustration du client).

3. La Transition : Une fois le premier client terminé, le GRO se tourne vers
I'inspecteur : "Je vous remercie pour votre patience Monsieur, comment

puis-je vous assister ?" (L'audit de I'accueil est réussi a 100%).

17
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MODULE 16: Cas Pratique N°2

Maintenir les Standards en Période de Rush

Contexte : Il est 12h00. Une quinzaine de clients font le Check-out en méme

temps, le téléphone sonne, le lobby est plein. Le stress monte a la réception.
L'Action du GRO (Le Gardien du Temple) :

1. Le Triage (Queue Management) : Le GRO ne se met pas derriere un
ordinateur, il va au-devant de la file d'attente. Il salue les clients, vérifie si
certains veulent juste déposer une clé (Express Check-out) pour
désengorger la file.

2. Maintien du Grooming : Le GRO garde sa veste boutonnée, sa posture
droite, et ne montre aucun signe de panique. Son calme apaise I'équipe et

les clients.

3. Gestion du Téléphone : Il prend le relais sur les appels pour appliquer la
"Régle des 3 sonneries”, permettant aux réceptionnistes de se concentrer

sur les clients physiques avec le sourire exigé.

18



trainingcenterin - Formation Professionnelle

MODULE 17: Cas Pratique N°3

La Défaillance Matérielle Repérée

Contexte : En escortant un client vers la Suite 601, le GRO remarque que le
papier peint du couloir est Iégérement décollé prés de la porte, et qu'une
ampoule de lI'applique murale clignote.

L'Action du GRO (Amélioration Continue) :

1. Action Immédiate : Le GRO termine l'escorte du client de maniere
impeccable sans lui faire remarquer le défaut.

2. Signalement : En redescendant, il ne se dit pas "Le Housekeeping le
verra". Il prend une photo avec son téléphone professionnel ou note le lieu
exact, et ouvre immédiatement un "Ticket" de maintenance via le logiciel de
I'nétel (ex: HotSOS).

3. Suivi : Deux heures plus tard, lors d'une nouvelle escorte, il vérifie que
I'ampoule a bien été changée et le papier recollé.

19
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CONCLUSION: Grille d'Evaluation

Garant des Standards d'Excellence

La qualité n'est pas un acte, c'est une habitude. Le GRO est le pilier sur lequel
repose la constance de I'établissement.

Checklist "Normes de Qualité GRO" :

*[ ] Ai-je appliqué systématiquement la regle des 10/5 (sourire et salut) a
chaque croisement de client ?

* [ ] Mon vocabulaire est-il professionnel, positif, et dénué de tout jargon ("Ok",
"Pas de probléme") ?

[ ] Ai-je utilisé le nom du client de maniere naturelle au moins trois fois lors de
mon interaction ?

*[ ] Mon apparence (grooming, uniforme, nametag) est-elle irréprochable et
conforme au standard 5 étoiles ?

* [ ] Ai-je répondu au téléphone avant la 3eme sonnerie avec un sourire vocal et

la formule compléete ?
* [ ] Ai-je escorté mon client sans jamais pointer du doigt la direction a suivre ?

[ ] Aije signalé immédiatement toute anomalie matérielle (propreté,
maintenance) rencontrée dans I'hotel ?

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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