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MODULE 1: Les Fondements de

I'Amélioration

1.1. L'évolution des attentes clients

Dans le secteur du luxe, ce qui était considéré comme exceptionnel il y a cing
ans est aujourdhui le strict minimum. L'amélioration continue (ou "Kaizen" en
japonais) est la philosophie qui consiste a s'améliorer un peu tous les jours, plutét

gue d'attendre une crise pour changer.

1.2. Le rble stratégique du GRO

* Capteur d'information : Etant en contact permanent avec la clientele, le
GRO est le premier a détecter les changements de comportement ou les

nouvelles exigences.

* Force de proposition : Le GRO ne fait pas que remonter les problemes ; il
propose des solutions basées sur son observation directe du terrain.

* La mentalité "Beta" : Un service n'est jamais parfait, il est toujours en

version d'essai (Beta). Il peut toujours étre affiné.

La Philosophie de I'Excellence

"La perfection n'est pas atteignable, mais si nous visons la perfection, nous
pourrons atteindre I'excellence.” (Vince Lombardi)
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MODULE 2: La Voix du Client (VoC)

2.1. Ecouter ce qui n'est pas dit

La "Voice of the Customer" englobe tout ce que vos clients disent de votre hétel,

de maniere explicite ou implicite. Le GRO doit étre un expert dans l'interprétation

de ces signaux.

2.2. Les canaux d'écoute

Canal
d'Ecoute

L'Ecoute
Active
(Lobby)

Les Réseaux
Sociaux

Enquétes de
Séjour

Ce que le GRO doit surveiller

Les soupirs devant I'ascenseur, les conversations entre
clients au bar, les hésitations avec leurs bagages. Ce sont
des données non structurées.

Les mentions sur Instagram, TikTok, LinkedIn. Ce que les
clients photographient en premier (la vue, un défaut, un

plat).

Les questionnaires officiels envoyés par I'hétel. Les
commentaires écrits sont souvent plus importants que les

notes chiffrées.
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MODULE 3: L'Analyse des Commentaires

3.1. Savoir lire entre les lignes

Il ne suffit pas de lire un avis TripAdvisor. L'amélioration continue exige de
catégoriser les commentaires pour identifier les tendances de fond. Un incident
isolé est un accident, trois incidents similaires sont un défaut de systeme.

3.2. Catégorisation des Feedbacks

* Problemes Structurels (Hardware) : "L'eau de la douche n'est pas assez
chaude”, "Le lit est trop dur". Nécessite des investissements ou l'intervention

de la maintenance.

* Problémes Emotionnels (Software) : "Le personnel n'a pas souri", "Je me
suis senti ignoré". Nécessite un recadrage humain ou des formations.

* Problémes de Processus : "Le check-in a pris 20 minutes". Nécessite de
revoir la facon dont les taches sont organisées (Amélioration Continue).
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MODULE 4: La Collecte de Données par le

GRO

4.1. L'interview invisible

Les clients détestent les sondages intrusifs. Le GRO excelle dans l'art de

recueillir des informations (Data Collection) lors de conversations qui semblent

parfaitement naturelles et informelles.

4.2. Les questions stratégiques (Brise-glace)

m La Question du GRO L'Information Collectée

Identifie un irritant mineur que

Au moment
du Check-
out

Pendant

une escorte

"Y a-t-il un détail qui aurait
pu rendre votre séjour
encore plus parfait ?"

"C'est un plaisir de vous
accueillir pour la 3éme

fois. Qu'est-ce qui vous
fait revenir chez nous ?"

le client n'aurait jamais osé
signaler de lui-méme.

Identifie la force majeure de
I'nétel (le "Unique Selling
Proposition" du point de vue
du client).
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MODULE 5: Net Promoter Score (NPS)

5.1. L'indicateur roi de I'hotellerie

Le NPS mesure la fidélité et la recommandation : "Sur une échelle de 0 a 10,
guelle est la probabilité que vous recommandiez notre hétel a un ami ou un

collegue ?"

5.2. Décoder le NPS

* Les Promoteurs (9-10) : Ce sont les ambassadeurs de la marque. Le GRO

doit les choyer et les inciter a publier des avis en ligne.

* Les Passifs (7-8) : lls sont satisfaits mais pas éblouis. lls iront chez la
concurrence si le prix est meilleur. L'objectif de I'amélioration continue est de
transformer un 8 en 9 en ajoutant de la surprise (Effet Wow).

 Les Détracteurs (0-6) : lls sont mécontents et le diront. Le GRO doit analyser
impérativement 100% de ces profils pour comprendre les failles graves du
systeme.
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MODULE 6: Le Cycle PDCA (Plan-Do-Check-
Act)

6.1. La méthode scientifique de I'amélioration

On ne change pas un standard au hasard. Toute modification du service hételier
doit suivre un cycle éprouvé pour garantir son succes. C'est la Roue de Deming.

6.2. Les étapes appliquées au service

* PLAN (Planifier) : Identifier un probleme (ex: plainte sur le bruit des chariots
Housekeeping le matin). Planifier une solution (ex: changer les roues ou
décaler les horaires).

* DO (Faire) : Mettre en ceuvre la solution sur un étage test pendant 2

semaines.

* CHECK (Vérifier) : Le GRO demande discretement aux clients de cet étage

si leurs nuits sont calmes. Analyser les résultats.

* ACT (Agir) : Si c'est validé, étendre la solution a tout I'hétel. Sinon, chercher

une nouvelle solution.

Tester pour Approuver

Le GRO est souvent le pilote d'essai des nouveaux services. C'est lui qui

mesure l'impact direct sur la clientéle avant la généralisation.
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MODULE 7: L'Innovation par le Détail

7.1. La théorie des "Gains Marginaux"

L'amélioration continue, ce n'est pas rénover I'hétel pour 10 millions d'euros.
C'est améliorer 100 petites choses de 1%. Ces gains marginaux mis bout a bout
créent une expérience exceptionnelle.

7.2. Exemples de Gains Marginaux (Micro-améliorations)

Département Le Détail Amélioré

Remplacer les stylos classiques par des stylos de luxe

Réception plus lourds pour la signature : augmente la perception
de prestige dés la premiére minute.

] Noter les préférences de café des clients séjournant
F&B (Petit-

N plusieurs jours pour les servir avant qu'ils ne le
déjeuner)

demandent le matin suivant.

] Laisser un signet (marque-page) en cuir de I'nétel si un
Housekeeping _ )
livre est trouvé ouvert sur la table de chevet.
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MODULE 8: Gestion Proactive des Attentes

8.1. Prévenir la déception

L'expérience client est I'équation entre les Attentes et la Réalité. Si la Réalité est
inférieure aux Attentes = Déception. L'amélioration passe par la gestion de ces
attentes.

8.2. Les techniques de gestion proactive

* La Transparence dés l'arrivée : Si la piscine est en maintenance imprévue,
le GRO doit I'annoncer avant que le client ne le découvre en maillot de bain,

et offrir immédiatement une alternative (ex: acces au Spa voisin).

* Le "Under-promise, Over-deliver" : Promettre moins pour livrer plus. Si une
chambre ne sera préte qu'a 14h, promettez 14h30. Si vous lui donnez la clé a

14h, le client sera ravi.

* La Communication multilingue : S'assurer que les livrets d'accueil, menus
et signalétigues sont traduits dans les langues des principales nationalités
accueillies pour éviter toute frustration.

10
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MODULE 9: La Plainte comme Opportunité

9.1. Le trésor caché des réclamations

Dans l'optique de I'amélioration continue, une plainte est un cadeau. C'est un
audit gratuit de vos faiblesses. Le pire client n'est pas celui qui crie, c'est celui qui

part décu en silence.

9.2. De la plainte a I'amélioration

1. Résolution de crise (Recovery) : Le GRO gére I'émotion du client sur le
moment (Méthode L.E.A.R.N.).

2. Enregistrement centralisé : Toute plainte, méme minime, doit étre
documentée dans le Logbook et le PMS.

3. Analyse de la récurrence : Chaque fin de mois, le GRO analyse : "Nous

avons eu 12 plaintes concernant l'attente du Room Service le matin."

4. Action systémique : Le GRO propose a la direction d'ajouter un équipier
F&B entre 7h et 9h pour fluidifier le service. Le systéme entier s'améliore.

11
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MODULE 10: L'Analyse des Causes
Profondes

10.1. La méthode des "5 Pourquoi"” (Root Cause Analysis)

Pour améliorer I'expérience, il ne faut pas traiter le symptébme, mais la maladie.
C'est une technigue développée par Toyota qui consiste a demander "Pourquoi
?" cing fois pour trouver l'origine d'un défaut de service.

10.2. Démonstration Pratique

Question & Réponse

Probléme Un VIP s'est plaint que sa chambre n'était pas préte a 15h.

Pourquoi ? _

1) Parce que la femme de chambre nettoyait encore.

Pourquoi ? i _

@) Parce gu'elle a commence tard sur cette suite.

Pourquoi ? _ _ ) _

3) Parce qu'elle n‘avait pas le bon linge pour préparer le lit VIP.

Pourquoi ? _ _ _ .

4 Parce que la lingerie n‘avait pas recu l'alerte VIP a temps.
] Cause Profonde : Le PMS n'édite pas de rapport

Pourquoi ? _ _ . : : .

(5) automatique pour la lingerie le matin. Action : Créer ce

rapport informatique.

12



trainingcenterin - Formation Professionnelle

MODULE 11: Brainstorming et Implication

11.1. L'amélioration est un sport d'équipe

Le GRO a la vision "Client", mais les autres départements ont la vision
"Opérationnelle". Les meilleures idées d'amélioration continue viennent de la

base (Frontline staff), pas toujours des bureaux.

11.2. Mettre I'équipe en mouvement

* Les réunions "Cross-Department" : Le GRO doit organiser des mini-
réunions mensuelles avec un représentant du F&B, de la Réception et du
Housekeeping pour discuter d'un seul sujet (ex: comment améliorer I'accueil
de nuit).

* La boite a idées : Encourager le personnel (femmes de chambre, portiers) a
signaler ce qui les bloque dans l'apport d'un bon service. Les valoriser

publiguement si leur idée est adoptée.

* Le "Shadowing" : Le GRO passe une demi-journée a observer le travail de
la bagagerie. Comprendre leurs contraintes permet de créer des procédures

plus intelligentes.

13
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MODULE 12: La Personnalisation Prédictive

12.1. L'évolution ultime de I'expérience

Nous sommes passés d'un service standard a un service personnalisé. Le
prochain cap (I'amélioration continue) est le service prédictif : anticiper le besoin
avant méme que le client ne le formule.

12.2. L'exploitation prédictive des données

 Saisonnalité : Si le client vient en hiver, il a souvent froid. Amélioration :
Placer un plaid supplémentaire et régler le chauffage a 23°C avant son
arrivée.

* Horaire de Vol : Si le client arrive par un vol de nuit de 12 heures, il n'aura
pas envie de discuter. Amélioration : Check-in ultra-rapide (1 minute), pas de

visite de chambre, proposition directe de petit-déjeuner leger en chambre.

* Type de Voyageur : Famille avec enfant en bas age = Fatigue. Amélioration :
Proposer d'office de réchauffer le biberon et d'installer un chauffe-biberon des
l'arrivée.

14
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MODULE 13: Cartographie du Parcours

Client

13.1. Le Customer Journey Mapping

L'amélioration continue nécessite de dessiner le parcours du client depuis sa

réservation jusqu'a son deépart, pour identifier chaque "Point de Contact"

(Touchpoint) et y ajouter de la valeur.

13.2. Les étapes clés a cartographier

Touchpoint
(Point de

contact)

L'Arrivée
(Driveway)

Le Séjour (La
Chambre)

Le Départ
(Check-out)

Piste d'Amélioration (GRO)

Le portier met trop de temps a prendre le nom. Ajouter
une radio discrete pour prévenir le GRO
instantanément.

Les clients peinent a utiliser la domotique. Créer un QR
code avec un mini-tutoriel vidéo, et proposer

systématiquement de régler les lumieres a l'arrivée.

Le moment du paiement casse la magie. Proposer le
reglement la veille au soir autour d'un verre au bar.

15
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MODULE 14: Evaluation des Nouveaux
Standards

14.1. Ne pas créer de procédures inutiles

Il ne s'agit pas de rajouter de la complexité, mais d'ajouter de la valeur. Chaque
nouveau standard issu de I'amélioration continue doit étre évalué.

14.2. Les 3 tests de validation d'un nouveau standard

1. L'impact Client : Le client remarque-t-il la différence ? Cela génére-t-il plus
de satisfaction ou un meilleur score (NPS) ?

2. La Faisabilité Opérationnelle : L'équipe peut-elle maintenir ce nouveau
standard lors d'une période de trés forte affluence (100% d'occupation) sans

risquer I'épuisement (Burn-out) ?

3. L'lImpact Financier : Le codt de cette amélioration (ex: Champagne offert
systématiquement) est-il compensé par la fidélisation et 'augmentation des

réservations directes ?

16
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MODULE 15: Cas Pratique N°1

Chute du Score Petit-Déjeuner

Contexte : L'hotel observe depuis 2 mois une baisse des scores de satisfaction
(GSS) concernant I'expérience du petit-déjeuner (de 9.2 a 8.4). Le GRO doit
intervenir.

L'Action du GRO (Application du PDCA) :

1. Investigation (Plan) : Le GRO passe 2 heures en observation au buffet. Il
remarque que la machine a café crée un embouteillage et que les clients
s'impatientent.

2. Solution Test (Do) : Il propose au F&B Manager de supprimer la machine
libre-service et de repasser a un service de café a table par le personnel,

avec l'ajout d'un runner.

3. Vérification (Check) : Le GRO sonde les clients pendant 5 jours. Le stress
a disparu, le service est jugé plus "Luxe".

4. Validation (Act) : La procédure est officialisée. Le score remonte a 9.5 le

Mmois suivant.

17
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MODULE 16: Cas Pratique N°2

Implémentation d'un Nouveau Service VIP

Contexte : Le GRO souhaite innover et propose de mettre en place un service
de "Valet de Bagages" pour déballer (Unpacking) les valises des VIPs 1 dés leur

arrivee.
L'Action du GRO (Cartographie & Faisabilité) :

1. Le Profilage : Le GRO évalue que seuls 5% de la clientele (les VVIPs ou
les trés longs séjours) apprécieront ce service. Pour d'autres, cela serait
percu comme une violation d'intimite.

2. Formation : Il s'associe au Housekeeping pour former deux gouvernantes a

la manipulation délicate des vétements de luxe, avec gants blancs.

3. Script de Proposition : Il forme la réception a la maniere de I'offrir :
"Madame, souhaitez-vous que notre valet se charge de ranger délicatement

vos tenues pendant que vous vous reposez au Spa ?"

18
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MODULE 17: Cas Pratique N°3

Résoudre un Irritant Récurrent

Contexte : Un probleme récurrent apparait dans les commentaires en ligne : "Il
est tres difficile de trouver I'nétel en voiture la nuit, le GPS indique la mauvaise

rue".
L'Action du GRO (Amélioration Continue) :

1. Réaction Numérique : Le GRO contacte Google Maps et Apple Maps pour
faire corriger le point d'arrivée (Pin).

2. Anticipation Immédiate : Sans attendre la correction numérique, le GRO
modifie le mail de pré-arrivée. Il y insere une photo de la facade, des
instructions tres claires ("Attention, I'entrée se fait par la rue parallele™) et un

QR code avec la géolocalisation exacte.

3. Action Physique : Il propose a la direction d'ajouter un éclairage ou une
signalétique plus visible a l'intersection problématique. Le défaut disparait

totalement des avis en moins d'un mois.

19
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CONCLUSION: Grille d'Evaluation

Leader de I'Amélioration

Un excellent GRO ne subit pas les opérations ; il les analyse et les optimise pour

faire grandir la réputation de I'hétel de maniére perpétuelle.
Checklist "Amélioration Continue" :

*[ ] Ai-je pris I'nabitude d'écouter les "non-dits" et d'observer les irritants

mineurs des clients ?

[ ] Est-ce que jutilise les questions ouvertes lors du départ pour collecter de
véritables feedbacks (VoC) ?

* [ ] Face a un probleme récurrent, ai-je appliqué la méthode des "5 Pourquoi”

pour trouver la cause profonde ?

[ ] Est-ce que je cherche des "gains marginaux" (des améliorations de 1%)
dans mes interactions quotidiennes ?

* [ ] Suis-je capable d'anticiper préventivement les besoins du client selon son

profil (vol de nuit, famille, etc.) ?

* [ ] Est-ce que je propose des solutions constructives lors de mes réunions

avec les autres chefs de service ?

* [ ] Est-ce que je valide chaque nouvelle idée en vérifiant son impact client, sa

faisabilité et son codt ?

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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