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MODULE 1: Les Enjeux de la Fidélisation

1.1. Pourquoi fidéliser ?

Dans l'industrie hoteliere haut de gamme, acquérir un nouveau client colte 5 a
25 fois plus cher que de retenir un client existant. La fidélisation est le moteur de
la rentabilité et de la pérennité d'un établissement.

1.2. Les bénéfices d'une clienteéle fidele

« Stabilité des revenus : Les clients fidéles (Repeaters) sont moins sensibles

aux variations de prix et assurent un taux d'occupation de base.

* Prescription : Un client fidéle devient un ambassadeur de la marque. |l

recommande I'hétel a son entourage et sur les réseaux sociaux.

» Dépenses accrues : Un client qui a confiance en I'établissement dépensera
davantage dans les points de vente F&B, le Spa et les services additionnels.

L'Equation de la Fidélité

Satisfaction + Attachement Emotionnel + Reconnaissance = Fidélité
Durable.
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MODULE 2: Le R6le du GRO

2.1. L'Architecte de la Relation

Si la Réception gere la transaction, le GRO (Guest Relation Officer) gére la

relation. Il est le point de contact privilégié qui transforme un séjour fonctionnel en

une expérience emotionnelle marquante.

2.2. Les responsabilités en matiéere de fidélisation

Action Stratégique du GRO

Avant
I'Arrivée

Pendant le
Séjour

Apres le
Départ

Identifier les clients récurrents sur les listes d'arrivée.
Préparer des accueils personnalisés en fonction de leur
historique.

Aller au-devant du client (Lobby Lizarding), vérifier son
niveau de satisfaction, anticiper ses besoins non formulés.

Assurer le suivi (Follow-up), maintenir le contact pour les
dates clés (anniversaires), traiter les retours (feedbacks).
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MODULE 3: La Data au Service de I'Emotion

3.1. Le PMS (Cardex) comme mine d'or

La fidélisation repose sur la connaissance intime du client. Un client se sentira
fidéle s'il n'a plus besoin d'expliquer ce qu'il aime ou ce qu'il déteste. La data est
le carburant de I'émotion.

3.2. Catégories de données a maitriser

* Données Opérationnelles : Type de chambre préférée, étage (haut/bas),

préférence d'oreiller, allergies alimentaires, boisson favorite au minibar.

« Données Emotionnelles : Dates d'anniversaire, prénoms des enfants,
passions (ex: amateur de golf, fan de littérature), but du voyage (affaires,
détente).

* Le Rituel de Mise a Jour : Apres chaque interaction significative, le GRO doit
impérativement mettre a jour le profil (Guest Profile) dans le PMS pour que
I'information soit disponible pour toute I'équipe.
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MODULE 4: Les Programmes de Loyauté

4.1. La structure de la fidélité

Les chaines hoételieres (Marriott Bonvoy, Hilton Honors, ALL) possédent des

programmes de fidélité stricts. Le GRO doit maitriser ces programmes sur le bout

des doigts pour délivrer les promesses faites par la marque.

4.2. Gérer les Tiers (Niveaux)

Niveau de Fidélité Approche du GRO

Membres Base
(Silver/iGold)

Membres Elite
(Platinum/Diamond)

VIPs "By Invitation"
(Ex: Cobalt)

Reconnaissance verbale obligatoire ("Merci pour
votre fidélité"), offre des avantages standards

garantis (ex: late check-out, Wi-Fi premium).

Accueil personnalisé par le GRO ou le
Management. Cadeau de bienvenue en chambre
personnalisé. Priorité absolue sur les

surclassements.

Traitement présidentiel. Le GRO devient leur
assistant personnel dédié. Pas d'attente, discrétion

absolue, exaucement des demandes spéciales.
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MODULE 5: La Personnalisation Extréme

5.1. Aller au-dela du standard

Le standard satisfait, la personnalisation fidélise. Un client ne revient pas pour un
lit confortable (tous les hotels de luxe en ont), mais pour la fagon dont on l'a fait

se sentir unique.

5.2. Les niveaux de personnalisation

* Niveau 1 (Basique) : Utiliser le nom du client. Se rappeler de sa boisson

préférée au petit-déjeuner.

* Niveau 2 (Avancé) : Installer une photo encadrée de son animal de
compagnie (récupérée lors d'un précédent séjour ou publiguement) sur sa
table de nuit.

* Niveau 3 (Extréme) : Connaitre les habitudes de la famille. "Bonjour
Monsieur, j'ai pris la liberté de réserver un court de tennis pour votre fils a 16h
comme il aime le faire, et j'ai préparé votre thé vert habituel.”

L'Art du Détail

La personnalisation extréme nécessite une observation minutieuse. Ce
sont souvent les femmes de chambre et les bagagistes qui repérent les
détails que le GRO doit exploiter.
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MODULE 6: Le Parcours Client (Journey)

6.1. La fidélité se gagne a chaque étape

Le "Customer Journey" est la somme de toutes les interactions d'un client avec
I'nétel. Une faille & une étape peut détruire les efforts des autres départements.

6.2. Cartographie de la fidélisation

Etape du

Levier de Fidélisation du GRO
Parcours

E-mail personnalisé demandant si le client souhaite

Pré-Séjour R _ _ ]
retrouver les mémes installations que I'an passeé.
o Accueil par le nom a la portiere de la voiture. Check-in
L'Arrivée _ _
direct en chambre, pas d'attente au comptoir.
Facture préparée a l'avance. Cadeau de départ discret
Le Départ ("Quelque chose pour votre vol"). Salutations chaleureuses

par le Directeur.
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MODULE 7: Le Suivi Post-Séjour

7.1. Le "Keep in Touch"

La fidélisation ne s'arréte pas quand le client quitte le lobby. Le suivi post-séjour

est fondamental pour maintenir I'hotel dans I'esprit du client (Top of Mind).

7.2. Les Actions de Rétention

* Le Message de Bon Retour : Un e-mail ou SMS personnalisé du GRO 24h a
48h apres le départ, espérant que le voyage s'est bien passé. (Pas un e-mail

marketing automatique).

* Les Dates Clés : Envoi d'une véritable carte manuscrite (physique, par la
poste) pour l'anniversaire du client ou pour les fétes de fin d'année.

 L'Invitation Exclusive : Si I'hn6tel rénove un espace ou organise un
événement (dégustation avec le Chef), le GRO invite personnellement ses
meilleurs "Repeaters” en priorité.
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MODULE 8: Récompenser la Fidélité

8.1. Le pouvoir du Surclassement

Les clients fideles attendent d'étre valorisés. Le surclassement (Upgrade) est la

méthode la plus visible pour récompenser la loyauté, mais il doit étre géré avec

intelligence.

8.2. Stratégie de Récompense

Type de
Récompense

L'Upgrade
(Surclassement)

L'Early Check-in /
Late Check-out

Les Services Offerts

Régles d'Application pour le GRO

Toujours lI'annoncer verbalement pour le valoriser
("Pour vous remercier de votre fidélité, nous vous

avons installé dans notre Suite Signature").

A accorder en priorité absolue aux Repeaters.
C'est souvent l'avantage le plus apprécié par les
voyageurs d'affaires.

Ne pas facturer un dépassement mineur (ex: le

film VOD ou le café du matin) a un client qui vient
dépenser 10 000€ par an.

10
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MODULE 9: Gérer les Détracteurs

9.1. Transformer une crise en fidélité

Paradoxalement, un client qui a subi un probléme trés bien résolu sera souvent
PLUS fidéle qu'un client qui n'a eu aucun probleme (C'est le Service Recovery
Paradox).

9.2. Le processus de reconquéte

« L'Ecoute Absolue : Laisser le client vider son sac sans l'interrompre. Prendre

des notes montre que vous prenez la plainte au sérieux.

* La Prise en Charge Totale : Ne jamais transférer la faute ("C'est la faute de
I'agence”). Le GRO prend la responsabilité au nom de I'hétel.

* Le Geste de Réparation : Il doit étre immédiat et proportionnel a la géne
occasionnée. Offrir un diner pour un retard de chambre, ou une nuit offerte

pour un dégat des eaux majeur.

11
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MODULE 10: L'Effet "Surprise & Delight"

10.1. Le marketing de I'émerveillement

Le "Surprise & Delight" (Surprendre et Ravir) est une technique redoutable pour
créer des ambassadeurs. Il s'agit d'offrir quelque chose d'inattendu, de non
demandé et de fortement personnalisé.

10.2. Comment créer la surprise ?

* Le Détail Sensoriel : Un client dit aimer les fleurs blanches a son arrivée. Le
lendemain, sans qu'il lI'ait demandé, sa chambre est décorée d'orchidées

blanches.

*Le Cadeau d'Aurevoir : Le GRO remarque qu'un client lit un auteur
particulier. Au moment du dépatrt, il lui offre le dernier livre de cet auteur avec

un margue-page de I'hotel.

* L'Anticipation F&B : Servir au client régulier son apéritif favori des qu'il

s'assoit au bar, sans méme lui donner le menu.

L'Impact Psychologique

Une surprise agréable active les zones de récompense du cerveau, créant
un ancrage mémoriel positif trés puissant lié a I'nétel.

12
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MODULE 11: L'Engagement Emotionnel

11.1. Créer des Souvenirs (Memory Making)

L'hotellerie de luxe ne vend pas des lits, elle vend des souvenirs. Un GRO expert

est un créateur de moments mémorables. C'est I'émotion qui crée l'attachement a

long terme.

11.2. Vecteurs d'Emotion

Action Génératrice de Souvenirs

Gagner le cceur des enfants, c'est fidéliser les parents.

Les
Enfants

Les
Couples

Les Clients
Solos

Organiser une "chasse au trésor" dans I'hétel, ou un cours de

cuisine avec le Chef Patissier.

Créer un pique-nique romantique surprise sur la plage ou un
diner privatif sur un balcon isolé avec un violoniste.

Offrir de son temps. Un GRO qui prend un café de 10

minutes avec un voyageur d'affaires isolé brise la solitude du

voyage.

13
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MODULE 12: Fidélisation B2B

12.1. Les Entreprises et les Agences

La fidélisation ne s'applique pas qu'aux clients individuels. Le GRO doit aussi
fidéliser les assistantes de direction qui réservent pour leur PDG, ou les agents
de voyage de luxe (Virtuoso, Fine Hotels & Resorts).

12.2. L'Approche B2B du GRO

* Le "Booker" : Envoyer un e-mail a l'assistante (qui a fait la réservation) pour
la rassurer : "Votre Directeur est bien arrivé, nous prenons grand soin de lui".

Cela fidélise I'assistante.

* Les Agences (Travel Advisors) : Mettre un mot de bienvenue en chambre
"De la part de votre agent de voyage [Nom]", pour valoriser le partenaire B2B

aux yeux du client final.

* Le "Showaround” : Quand un client corporate visite I'h6tel pour repérer les
lieux, le GRO doit I'éblouir par son professionnalisme pour garantir la

signature du contrat.

14
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MODULE 13: La Rétention (KPIs)

13.1. Mesurer le succes de la fidélisation

L'amour du client se mesure en chiffres. Le GRO doit connaitre les indicateurs

clés de performance (KPIs) liés a la fidélité pour ajuster sa stratégie.

13.2. Les Métriques de Fidélité

Taux de Rétention Le pourcentage de clients de I'hétel qui ont déja
(Repeat Guest séjourné dans l'établissement au moins une fois

Ratio) auparavant.

Indicateur de recommandation. Un NPS éleveé est le
Le NPS (Net

premier signe avant-coureur d'une forte fidélisation
Promoter Score)

future.

o Combien de revenus un client fidele générera-t-il sur
Lifetime Value o _
o 10 ans ? Cela justifie d'investir du temps et de
(Valeur a Vie) o _ _
I'argent pour le satisfaire aujourd'hui.

15
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MODULE 14: Ethique et Confidentialité

14.1. Protéger les données de loyauté

La collecte de données pour personnaliser un séjour peut vite devenir intrusive. Il

y a une fine ligne entre I'excellence du service et I'atteinte a la vie privée.

14.2. Les régles d'Or de la Data Ethique

* Le Principe du Consentement : Ne collecter et ne consigner dans le PMS
que les informations partagées volontairement par le client ou observables
dans I'espace public de I'hotel.

*Le Secret Professionnel : Le fait qu'un client soit tres régulier et ses
préférences ne doivent jamais étre divulgués a d'autres clients ou a la presse.

e Le Droit a I'Oubli : Si un client demande la suppression de son profil ou
refuse de rejoindre le programme de fidélité, le GRO doit s'exécuter
immédiatement avec respect.

16
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MODULE 15: Cas Pratique N°1

Le Client "Fantdme" a Reconquérir

Contexte : En analysant la base de données, le GRO remarque que M. Smith,

un client qui venait 5 fois par an, n'a pas réservé depuis 18 mois.
La Stratégie de Reconquéte du GRO :

1. Investigation : Le GRO vérifie I'historique de son dernier séjour. Y a-t-il eu

un probleme (plainte non résolue) ? Ou a-t-il simplement changé de poste ?

2. Prise de Contact : Le GRO envoie un message tres personnel : "Cher M.
Smith, vous nous manquez au [Nom de I'hétel]. J'espere que vous vous
portez bien. Notre Chef a mis votre plat préféré (le filet de boeuf) a la
nouvelle carte. Au plaisir de vous revoir."

3. Le Résultat : Le client, touché par cette attention non-commerciale, répond
gu'il avait changé d'entreprise mais qu'il va réserver pour ses prochaines
vacances.

17
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MODULE 16: Cas Pratique N°2

Surprise d'Anniversaire pour un Elite

Contexte : Mme Garcia, membre "Diamond" du programme de fidélité, arrive le
jour de ses 50 ans avec son mari. L'hdtel est presque complet, impossible de
surclasser.

L'Action du GRO (Surprise & Delight) :

1. L'Accueil : Prise en charge VIP au véhicule. Le GRO lui souhaite un

merveilleux anniversaire dés la premiére seconde.

2. La Compensation de I'Upgrade : Ne pouvant pas la surclasser, le GRO
fait décorer la chambre avec 50 ballons dorés, et y fait déposer une

bouteille de son Champagne préféré (noté dans le Cardex).

3. Le Souper : Le GRO s'arrange avec le F&B pour que le dessert au
restaurant de I'hotel lui soit offert, servi avec une bougie scintillante par
toute I'équipe. Mme Garcia est fidélisée a vie.

18



trainingcenterin - Formation Professionnelle

MODULE 17: Cas Pratique N°3

Transformer un Incident en Fidélité

Contexte : Le bagage d'un nouveau client (qui vient tester I'nétel) est perdu par
la compagnie aérienne. Il arrive furieux, stressé, et sans costume pour sa réunion
du lendemain.

La Réaction du GRO (Service Recovery Paradox) :

1. Empathie et Action : "Monsieur, je m'occupe des appels a la compagnie

aérienne, vous n'avez plus a vous en soucier."

2. Sauver le Séjour : Le GRO fait ouvrir la boutique de I'hétel ou contacte un
tailleur partenaire pour fournir une chemise et une cravate d'urgence

(offertes ou prétées). Il fournit un kit de toilette complet de luxe.

3. L'Effet : Le client, arrivé dans une coléere noire, est impressionné par la
capacité de I'nétel a résoudre son probleme externe. Il devient un client
ultra-fidéle.

19



trainingcenterin - Formation Professionnelle

CONCLUSION: Grille d'Evaluation

Expert en Fidélisation

Fidéliser n'est pas une question de points ou de remises, c'est une question de
liens humains et d'attention aux détails. Le GRO en est l'artisan principal.

Checklist "Loyalty GRO" :

* [ ] Ai-je identifié et préparé l'arrivée de tous nos clients réguliers (Repeaters)
d'aujourd’hui ?

*[ ] Ai-je mis a jour au moins 3 profils clients (Cardex) avec de nouvelles
préférences aprées mes conversations dans le lobby ?

[ ] Est-ce que j'exploite parfaitement les niveaux de notre programme de
fidélité pour garantir les bons avantages aux bonnes personnes ?

[ ] Ai-je initié un "Surprise & Delight" (une attention inattendue) pour un client
aujourd'hui ?

* [ ] Est-ce que j'effectue mes suivis post-séjour (Keep in Touch) pour maintenir
la relation émotionnelle ?

[ ] Face a un probléme, ai-je appliqué les regles du Service Recovery pour
transformer la plainte en fidélité ?

[ ] Suis-je respectueux(se) et éthique dans ma gestion des données
personnelles des clients ?

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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