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MODULE 1: La Valeur a Vie (LTV)

1.1. Comprendre la Lifetime Value (LTV)

Dans ['h6tellerie de luxe, un client ne vaut pas le prix d'une seule nuitée. La
Lifetime Value (Valeur a Vie) représente le revenu total qu'un client générera
pour I'h6tel tout au long de sa relation avec la marque, sur des années, voire des
décennies.

1.2. Pourquoi le LTV change la vision du GRO

* Perspective a long terme : Un client qui a un probleme sur une facture de
50€ ne doit pas étre vu comme une perte de 50€ si on lui offre le repas, mais
comme la sauvegarde d'un LTV de 50 000€.

* Fidélisation rentable : Fidéliser colte moins cher que d'acquérir de
nouveaux clients via des campagnes marketing ou des commissions
d'agences (OTA).

* Le Client Prescripteur : Le LTV inclut également les revenus générés par les
amis, colléegues et familles que le client fidele enverra a [I'hétel sur

recommandation.

Vision Long-Terme

Le GRO ne gere pas un "s¢€jour”, il gére un "chapitre” de I'histoire globale
du client avec I'hotel.
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MODULE 2: De la Transaction a la Relation

2.1. Le Mindset (Etat d'esprit) du GRO

La Réception encaisse le paiement et donne une clé : c'est une transaction. Le
Guest Relation Officer s'intéresse aux émotions et aux motivations : c'est la
relation. Pour construire sur le long terme, il faut passer d'un service réactif a un
accompagnement proactif.

2.2. Les piliers de la relation

L'Hétellerie Classique (Court-

L'Hotellerie d'Excellence (Long-terme)

terme)

Le but est qu'il n'y ait pas de Le but est de créer un attachement
plainte. émotionnel.

On demande : "Comment s'est On sait déja comment s'est passé son
passé votre séjour ?" séjour grace au suivi quotidien.

La relation s'arréte au Check- Le Check-out est le point de départ du
out. prochain séjour.
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MODULE 3: Le Cycle de Vie du Client

3.1. Les phases de I'engagement

Un client fidéle ne le devient pas du jour au lendemain. La relation évolue selon
un cycle précis que le GRO doit identifier pour adapter son niveau de service et
de familiarité.

3.2. Les 4 Etapes du Cycle

* L'Acquisition (Le Testeur) : C'est le premier séjour. Le client teste
I'établissement. Le role du GRO est de rassurer, de surprendre, et de ne faire
aucune erreur technique.

* La Rétention (Le Régulier) : Le client revient. Il connait les lieux. Le réle du
GRO est la reconnaissance : I'appeler par son nom, mémoriser ses habitudes
de base.

* L'Engagement (Le Fidéle) : L'hotel est devenu sa "maison”. Le GRO passe a
I'nyper-personnalisation et aux attentions trés spécifiques.

* Le Plaidoyer (L'Ambassadeur) : Le client défend I'h6tel publiguement. Le
GRO maintient le lien méme en dehors des séjours (voeux, naissances,
invitations VIP).
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MODULE 4: La Mémorisation Active

4.1. Gérer le Fichier Client (Cardex)

La mémoire humaine est faillible, surtout face a des milliers de clients. Le CRM
(Customer Relationship Management) ou Cardex du PMS est le cerveau externe
de I'hotel. La relation a long terme dépend de la qualité de ces données.

4.2. Les regles d'or du Cardex

Application par le GRO

Ne pas se limiter aux allergies. Noter les passe-temps,
L'Exhaustivité I'équipe de sport favorite, le nom de I'animal de

compagnie.

Mettre a jour le profil apres CHAQUE séjour. Les goUts
L'Actualisation  évoluent. Un client peut changer de régime alimentaire
ou de situation familiale.

Ecrire des notes claires pour les collégues. "Aime le vin
La Lisibilité rouge" est inutile. Ecrire : "Préfére le Pinot Noir francais,

déteste les vins boisés."
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MODULE 5: Communication Post-Séjour

5.1. Ne pas couper le lien

L'erreur fatale est de ne contacter le client que pour lui envoyer des offres
promotionnelles. La relation a long terme exige une communication
désintéresseée, sincere et personnalisée.

5.2. Stratégies de maintien du lien

* L'E-mail "Hope you are well" : Un simple e-mail 3 mois apres le départ,
envoyeé personnellement par le GRO, juste pour prendre des nouvelles sans
rien vendre.

* Le Suivi d'une conversation : Le client partait pour conclure un gros contrat
ou marier sa fille ? Le GRO envoie un mot 15 jours plus tard : "J'espere que le
mariage de Sarah a été aussi magnifique que vous l'espériez.”

*Les Fétes et Anniversaires : Envoyer une carte manuscrite. Eviter
absolument I'e-mail automatique froid généré par le systéme. L'encre et le
papier créent une émotion forte.
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MODULE 6: Créer des Rituels de Séjour

6.1. L'Effet "Comme a la Maison" (Home Away from Home)

Pour fidéliser sur le trés long terme, I'h6tel doit devenir un repere rassurant. Les
humains aiment les habitudes. Le GRO doit instaurer des "rituels” que le client
aura hate de retrouver a chaque visite.

6.2. Exemples de Rituels Hoételiers

* Le Rituel d'Accueil : Accueillir le client avec son cocktail spécifique (ex: un
Negroni vieilli) qui l'attend dans la bibliotheque, plutét qu'a la réception
classique.

* Le Rituel de Chambre : Bloquer toujours la méme chambre ou la méme
Suite. Installer son peignoir brodé a ses initiales, conservé par I'hétel entre
deux séjours (service "Wardrobe").

* Le Rituel du Chef : Faire en sorte que le Chef cuisinier passe le saluer
personnellement a son premier petit-déjeuner pour lui préparer son plat "hors-
menu" habituel.

La Force de I'Habitude

Quand un client s'habitue a des rituels ultra-personnalisés, il devient
presque impossible pour lui de changer d'hétel : il aurait lI'impression de
"repartir de zéro".
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MODULE 7: Historique des Préférences

7.1. Tracer pour mieux anticiper

Le suivi historique permet au GRO d'avoir toujours une longueur d'avance. Il ne

s'agit pas de lui redonner ce qu'il a eu la derniere fois, mais d'anticiper la

prochaine étape logique de son expérience.

7.2. L'exploitation tactique de I'historique

L'Historique montre...

L'Action anticipée du GRO pour le

prochain séjour

A eu un souci de
climatisation lors du dernier

séjour.

Loue systématiquement une

voiture de sport.

Dine toujours a 21h au
restaurant gastronomique.

Vérifier la chambre avec la Technique 24h
avant l'arrivée. Laisser un mot d'excuse
rappelant que tout est parfait cette fois.

Réserver la place de parking la plus large et
sécurisée. Mettre des magazines
d'automobile de luxe dans sa chambre.

Pré-réserver la table n°1 (la meilleure) a 21h
avant méme qu'il ne le demande, et lui

confirmer par e-mail.
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MODULE 8: Réactivation des Clients Inactifs

8.1. Le concept du "Sleeping Guest"

Dans un cycle long, il est normal qu'un client espace ses visites. Cependant,
aprés 18 a 24 mois sans réservation, le client est considéré comme "inactif". Le
GRO a pour mission de réveiller cette relation.

8.2. Tactiques de Réactivation

* L'Audit d'Inactivité : Pourquoi a-t-il disparu ? Un concurrent a-t-il ouvert ?

Son budget a-t-il changé ? Y a-t-il eu une insatisfaction non exprimée ?

* L'Approche "Nouveauté" : Le contacter non pas pour vendre, mais pour
informer. "Cher M. Dupont, nous venons d'inaugurer notre nouveau Spa, et
sachant combien vous appréciez les massages thérapeutiques, nous tenions

a vous en informer en priorité."

*Le Cadeau de Réactivation : Envoyer un voucher ou un petit présent
physique a son bureau : "Votre maison marocaine vous attend".

10
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MODULE 9: Evolution des Besoins

9.1. Accompagner la vie du client

Une relation a long terme s'étale sur des années. Un jeune cadre dynamique
célibataire deviendra peut-étre un pere de famille, puis un retraité. L'hotel (et le
GRO) doit s'adapter a cette évolution.

9.2. Adapter I'offre dans le temps

* Phase 1 (Le Célibataire/Jeune Mari€) : Focus sur la vie nocturne, les tables

isolées, les cocktails, les soins Spa pour deux, les excursions sportives.

* Phase 2 (La Famille) : Focus sur la sécurité, les lits bébés, les menus
enfants, l'adaptation des horaires de chambre (ne pas déranger pendant la
sieste), la rapidité du room-service.

* Phase 3 (Seniors | Empty Nesters) : Retour au calme, focus sur
I'accessibilité, la conciergerie culturelle haut de gamme, les séjours longs et
les attentions de santé/bien-étre.

La Souplesse du GRO

Ne proposez jamais une bouteille de Champagne a un couple qui vient
d'avoir un enfant sans vérifier s'ils boivent encore de l'alcool. Les habitudes

changent.

11
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MODULE 10: L'Hyper-Personnalisation

10.1. Au-dela du Prénom

L'appel par le nom de famille n'est plus un élément de luxe, c'est un prérequis.
Pour fidéliser a long terme, I'nyper-personnalisation prouve au client qu'il est
absolument unique au monde pour I'hoétel.

10.2. Niveaux de personnalisation avancée

Action Hyper-Personnalisée (GRO)

Taies d'oreiller brodées a ses initiales. Papier a lettres avec

Chambre son nom imprimé pour ses courriers. Diffuseur avec sa

senteur favorite exacte.

Abonnement a son journal local étranger (imprimé chaque
Loisirs matin). Playlist Spotify de sa musique préférée lancée avant

son arrivée dans la chambre.
Mettre dans le minibar exclusivement sa marque d'eau

Alimentaire = minérale préférée, et retirer toutes celles qu'il ne consomme

pas.

12
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MODULE 11: Reconnaissance VS
Récompense

11.1. Deux leviers distincts mais complémentaires

Dans un programme de fidélité, il ne faut pas confondre la Récompense
(Transactionnelle) et la Reconnaissance (Emotionnelle). Le GRO est le maitre de
la Reconnaissance.

11.2. La différence au quotidien

*La Récompense (Hard Benefits) : Ce sont les points accumulés, le
surclassement gratuit garanti, le petit-déjeuner offert. C'est mécanique, géré
par le systeme. Cela empéche le client de partir, mais ne le rend pas

amoureux de la marque.

» La Reconnaissance (Soft Benefits) : C'est le fait que le Portier le salue par
son nom sans regarder l'ordinateur. C'est le Directeur qui vient lui serrer la
main. C'est le Chef qui lui prépare un gateau parce qu'il sait qu'il a signé un
contrat.

* La synergie : La récompense justifie le prix. La reconnaissance justifie le
choix de VOTRE hétel.

13
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MODULE 12: Confiance et Transparence

12.1. Le ciment des relations de longue durée

La fidélité est basée sur la confiance. Sur 10 ans de relation, il y aura
inévitablement des erreurs de service. La transparence est la seule arme du
GRO pour conserver la fidélité de son client lors des crises.

12.2. Gérer la vérité avec un client régulier

* Alerter avant la déception : Si le restaurant de I'nGtel a exceptionnellement
baissé en qualité (changement de chef), le GRO doit prévenir son client
régulier et lui conseiller une table en ville pour ce soir-la, quitte a perdre du
revenu immediat.

* Reconnaitre ses torts : "Monsieur, je vous dois la vérité. Nous avons fait une
erreur de planning et votre Suite n'est pas disponible ce soir. Voici ce que je
vous propose..." Un Repeater préfere une dure vérité assumée qu'un
mensonge enrobe.

* La Protection du Client : Le client regular doit sentir que le GRO est son

avocat au sein de I'hotel, et qu'il protégera toujours ses intéréts.

14
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MODULE 13: Créer des Ambassadeurs

13.1. Le stade ultime de la fidélité

Un client "Ambassadeur” fait le marketing de I'hétel a votre place. Il défend
I'établissement sur internet, améne ses amis, y organise ses événements. Il se

sent presque "copropriétaire” du lieu.

13.2. Comment cultiver les ambassadeurs ?

L'Approche Exemple Pratique pour le GRO

Donner le numéro de téléphone direct (WhatsApp) du

L'Exclusivité GRO au client pour gu'il puisse réserver sans passer par

le standard.

Demander son avis : "Nous allons changer la décoration
La Cocréation du bar. En tant que client de longue date, que pensez-
vous de ces échantillons ?"

Quand I'ambassadeur invite des amis a I'hotel, le GRO

Valoriser ses o _ _
doit traiter ces amis comme des VIP absolus pour "faire

invités .
briller" 'ambassadeur devant eux.

15
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MODULE 14: Continuité Inter-Hotels

14.1. La fidélisation au sein d'une chaine

Si I'h6tel appartient a un groupe (Four Seasons, Ritz-Carlton, Oetker Collection),
la relation a long terme doit se transférer d'une propriété a une autre. Le GRO
n'‘est pas seul.

14.2. Le Transfert d'Excellence

* Le Profil Centralisé : S'assurer que les préférences critiques sont visibles au
niveau corporate, pour que si le client voyage a Dubai, il y retrouve son
oreiller en plumes.

* Le Handover (Passation) : Le GRO de I'hétel de départ appelle le GRO de
I'notel d'arrivée : "M. Dupont arrive chez vous demain. Sachez qu'il adore
jouer au tennis tot le matin et boit son thé a 7h précises."

» La Surprise Croisée : Faire livrer une lettre dans le nouvel hétel : "De la part
de toute I'équipe de Marrakech, nous vous souhaitons un excellent séjour a
Paris." Cela renforce 'attachement au réseau entier.

16
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MODULE 15: Cas Pratique N°1

Le Client Résident (Tres longs séjours)

Contexte : Un haut dirigeant séjourne a I'h6tel 4 jours par semaine depuis 6 mois

pour un projet. La relation risque de devenir monotone ou trop familiére.
La Stratégie du GRO (Long Terme) :

1. Gérer la distance : Respecter le fait que c'est son domicile. Ne pas
I'accabler d'attentions tous les soirs. Alterner entre service invisible
(propreté parfaite) et présence (café de 5 minutes le lundi matin).

2. Surprendre dans la routine : Changer le type de fruits dans sa corbeille,
renouveler ses livres/magazines en fonction de ses discussions, ramener un

dessert spécial de la ville (non prévu au menu).

3. Le Retour du week-end : Gérer ses affaires (pressing) pour qu'a son retour
le lundi, tout soit dans ses placards a la perfection.

17
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MODULE 16: Cas Pratique N°2

Le Transfert Générationnel

Contexte : M. et Mme Martin viennent a I'hétel depuis 15 ans. Leurs enfants ont

grandi et I'un d'eux, devenu adulte, réserve un séjour avec sa fiancée.
L'Action du GRO (Héritage) :

1. La Reconnaissance du nom : L'accueillir non pas comme un nouveau
client, mais comme la suite de I'histoire. "C'est une joie de vous accueillir

Vous-méme, j'ai vu vos parents ici le mois dernier."”

2. La Touche Personnelle : Faire déposer en chambre une bouteille avec un
mot : "En souvenir des étés passés avec vos parents, nous vous souhaitons

un merveilleux séjour avec votre fiancée."

3. L'Objectif : Créer une fidélité intergénérationnelle. L'h6tel devient le lieu de
rassemblement "officiel" de cette famille pour les décennies a venir.

18
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MODULE 17: Cas Pratique N°3

Maintenir le lien aprés un changement

Contexte : L'hotel subit de gros travaux de rénovation et change son Chef Etoilé.
Les clients trés réguliers craignent de perdre leurs repéeres et menacent d'aller a
la concurrence.

L'Action du GRO (Gestion du Changement) :

1. Communication Préventive : Appeler les 50 meilleurs clients avant
I'annonce publique. "L'hétel évolue, mais notre dévouement envers vous
reste le méme."

2. Visite Privée : A leur retour, le GRO les accompagne personnellement pour
leur montrer les nouveautés, tout en les rassurant sur le fait que I'équipe
gu'ils aiment (le personnel) est toujours la.

3. Maintien de la Bulle : S'assurer que méme dans un décor nouveau, les
rituels du client (le type de café, la table au fond) sont maintenus de facon

millimétrée pour stabiliser leurs émotions.

19
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CONCLUSION: Grille d'Evaluation

Le Stratege de la Relation

Fidéliser a long terme demande de la patience, de I'empathie, et une utilisation
rigoureuse des informations. Le GRO est le gardien de I'histoire du client.

Checklist "Long-Term Relationship" :

*[ ] Ai-je mis & jour le Cardex de tous les clients partis aujourd’hui avec au
moins un détail personnel et spécifique ?

* [ ] Est-ce que jai identifié le cycle de vie de mes clients pour adapter mon
niveau de familiarité ?

[ ] Ai-je mis en place une routine de communication post-séjour sans intention
de vente ?

e[ ] Suis-je en train de créer un "rituel" pour mes clients qui reviennent la
semaine prochaine ?

* [ ] Ai-je analysé ma liste de "Sleeping Guests" ce mois-ci pour tenter de les

réactiver ?

* [ ] Est-ce que je géere avec une transparence totale les petits incidents avec
mes ambassadeurs ?

* [ ] Ai-je partagé les préférences critiques avec le reste du réseau si un de mes
VIP voyage dans la chaine ?

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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