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MODULE 1: Introduction a I'E-réputation

1.1. Qu'est-ce que I'E-réputation ?

Dans l'industrie hételiere moderne, ce que I'on dit de vous en ligne est tout aussi
important que le service que vous délivrez sur place. L'E-réputation est I'image
percue de votre établissement sur Internet, faconnée par les avis clients, les
réseaux sociaux et les articles de presse.

1.2. L'impact financier direct

* Le Pouvoir de Décision : Plus de 90% des voyageurs lisent les avis avant de
réserver un hétel. Une mauvaise e-réputation annule tous les efforts de
marketing.

*Le Pricing Power : Une étude de I'Université de Cornell prouve qu'une
augmentation de 1 point (sur 5) sur I'‘évaluation globale d'un hétel permet
d'augmenter le prix de la chambre de 11,2% sans perdre de parts de marché.

e La Transparence : L'hétellerie de luxe ne peut plus cacher ses défauts
derriere des étoiles officielles. Le seul juge est le client.

La Régle de I'Ecran

Ce qui se passe dans I'hotel finit toujours sur Internet. Le meilleur moyen
de protéger son e-réputation est de délivrer un service irréprochable en

personne.
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MODULE 2: Le Rdle du GRO en Ligne

2.1. L'extension du Lobby sur le Web

Le Guest Relation Officer (GRO) ne s'occupe pas uniquement des clients
physiquement présents. Il doit prolonger cette relation bienveillante dans I'espace

numerique.

2.2. Les missions numériques du GRO

M Objectif Opérationnel

Veille Surveiller quotidiennement les nouvelles publications
(Monitoring) concernant I'hotel sur toutes les plateformes.
Modération & Rédiger des réponses professionnelles, personnalisées
Réponse et alignées avec le ton (Tone of Voice) de la marque.

o Lorsqu'un avis négatif est publi€é, mener lI'enquéte
Investigation R ] ]
aupres des chefs de service pour comprendre ce qui
Interne i i
s'est reellement passe.



trainingcenterin - Formation Professionnelle

MODULE 3: Les Principales Plateformes

3.1. Ou vos clients s'expriment-ils ?

L'e-réputation ne se résume pas a un seul site. Le GRO doit avoir une vue

panoramique des différents canaux ou I'hotel est évalué.

3.2. Cartographie des Plateformes

* TripAdvisor : La plateforme historique. Bien qu'en perte de vitesse face a
Google, elle reste la référence pour les voyageurs internationaux et influence

fortement le classement de la destination.

* Google Business Profile : Le canal le plus visible aujourd’hui. Les avis
Google apparaissent directement dans les résultats de recherche et sur
Google Maps. C'est la vitrine principale de I'hotel.

*Les OTA (Online Travel Agencies) : Booking.com, Expedia, Agoda. La
particularité de ces sites est que seuls les clients ayant réellement sejourné

peuvent laisser un avis (avis certifiés).

» Les Réseaux Sociaux : Facebook (Avis), Instagram, TikTok. Moins structurés
par des "notes sur 5", mais cruciaux pour l'image visuelle et le ressenti en

temps reel.
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MODULE 4: L'Analyse et la Veille

4.1. Ne jamais étre pris au dépourvu

Un hétel de luxe ne peut pas découvrir un avis négatif virulent trois semaines
apres sa publication. La veille doit étre quotidienne et structurée.

4.2. Les outils de gestion (Review Management Systems)

La majorité des hoétels utilisent des agrégateurs (comme ReviewPro, TrustYou, ou
Revinate) qui centralisent tous les avis du web sur un seul tableau de bord.

* Alertes en temps réel : Paramétrer le systéme pour recevoir un e-malil
instantané si un avis de 1 ou 2 étoiles est publié, afin de réagir
immeédiatement.

* L'Analyse Sémantique : Ces outils scannent les mots-clés. Le GRO peut voir
gue le mot "Climatisation" a été mentionné négativement 15 fois ce mois-ci,

identifiant ainsi une panne générale.

* La Routine du Matin : La premiére tache du GRO en arrivant doit étre de lire
les alertes de la nuit et de classer les avis urgents a traiter.
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MODULE 5: La Psychologie du Rédacteur

5.1. Pourquoi les clients écrivent-ils des avis ?

Comprendre la motivation derriere un avis permet d'adapter sa réponse. On

n'écrit rarement un avis pour un sé€jour "normal”. On écrit quand on est dans un

extréme émotionnel.

5.2. Les 4 profils de rédacteurs

Motivation principale Comment réagir (GRO)

Remercier chaleureusement,

Le Fan
(Promoteur)

L'Aideur
(Constructif)

Le Vengeur
(Destructeur)

Il a adoré et veut
soutenir publiguement
I'nGtel et le personnel
gu'il a apprécié.

Il signale un défaut car
Il pense que cela aidera
la direction a
s'améliorer.

Il a subi un tort non
résolu sur place. Il veut
"punir” I'nétel
financierement.

utiliser son prénom, le
conforter dans son rble

d'ambassadeur.

Reconnaitre la valeur de son
feedback et expliquer
concrétement ce qui va étre

corrigé.

Répondre avec un
professionnalisme froid et
factuel, et proposer un appel
téléphonique pour sortir du

public.
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MODULE 6: Répondre aux Avis Positifs

6.1. Ne pas négliger I'excellence

Répondre uniquement aux plaintes est une erreur grave. Un client qui a pris 10
minutes de son temps pour écrire un éloge mérite une réponse personnalisée.

Cela montre aux futurs lecteurs que I'hotel est reconnaissant.

6.2. La structure d'une réponse positive

» Bannir le Copier-Coller : Rien de pire qu'un "Merci pour votre commentaire.

La Direction." répété 50 fois de suite.

- Etape 1 - Le remerciement ciblé : "Cher M. Dubois, merci infiniment d'avoir

partagé votre expérience."

« Etape 2 - Rebondir sur un détail de I'avis : S'il mentionne le petit-déjeuner :
"Notre Chef Patissier sera ravi de savoir que vous avez tant apprécié nos

viennoiseries maison."

« Etape 3 - L'Invitation : "Nous serions honorés de vous accueillir & nouveau

lors de votre prochain passage dans notre région."

Le Ton de la Voix

La réponse doit refléter I'élégance de I'hétel. Utilisez un vocabulaire soigné,

chaleureux, sans étre familier.
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MODULE 7: Gérer les Avis Négatifs

7.1. Le danger de lI'ego

Un avis négatif blesse I'équipe. Le premier réflexe est souvent de se justifier
agressivement. Le GRO doit mettre son ego de c6té : la réponse n'est pas faite
pour "gagner" contre le client mécontent, elle est faite pour rassurer les 10 000
futurs clients qui liront cet échange.

7.2. La méthode en 4 étapes (A.A.E.O)

* 1. Apprécier (Acknowledge) : Remercier le client pour son retour, méme

difficile. "Merci d'avoir pris le temps de nous écrire."

» 2. Apologize (S'excuser) : S'excuser pour le ressenti, sans forcément
admettre une faute légale. "Je suis sincerement désolé que la propreté de
votre chambre n'ait pas été a la hauteur de nos standards habituels."

3. Expliquer (Explain) : Donner une raison courte, sans chercher d'excuses
pitoyables. "Nous avons subi une panne technique inopinée ce soir-la..."

* 4. Offline (Sortir du cadre) : Ne jamais débattre publiquement. "Je souhaite

échanger avec vous de vive voix. Voici mon adresse e-mail directe..."
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MODULE 8: La Régle des 24 Heures

8.1. Le temps est votre pire ennemi

Un avis négatif laissé sans réponse pendant une semaine agit comme un poison

lent. 1l indique aux futurs clients : "La direction s'en moque".

8.2. Les standards de réactivité (SLA)

Délai de

Type d'avis réponse Processus GRO

exigé

Avis Négatif ) Enquéte interne immédiate, rédaction du
. Moins de 24 _ _— :

a2 brouillon, validation par le Directeur

. Heures o R o

étoiles) Général (selon I'hotel), publication.

Avis Mitigé Sous 48 Remercier pour le positif, s'engager a

(3 étoiles) Heures corriger les points de friction mentionnés.

Avis Positif Remerciements personnalisés. Possibilité
by Sous 72 7 V4 7 - Y .

(4a5 de déleguer la rédaction a un assistant

L Heures -

étoiles) GRO sous supervision.

10
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MODULE 9: Signaler les Avis Frauduleux

11.1. Savoir se défendre

Internet n'est pas infaillible. Les hétels sont parfois victimes de chantage, d'avis
de concurrents, ou d'erreurs d'établissement. Le GRO doit savoir utiliser les outils
de modération des plateformes.

11.2. Quand et comment contester ?

* Ce que l'on PEUT faire supprimer : Les injures, le racisme, la mention
nominative d'un membre du personnel avec volonté de nuire (RGPD), les avis
concernant un autre hétel (erreur de page), ou les chantages prouvés (avec

preuves ecrites).

* Ce que I'on NE PEUT PAS faire supprimer : Un client de mauvaise foi, un
mensonge sur la taille de la chambre, une opinion subjective. TripAdvisor ou

Google ne sont pas des juges de paix.

 La procédure : Utiliser le bouton "Signaler” de la plateforme, écrire un rapport
court et factuel. Si refus, répondre publiquement pour rétablir la vérité

poliment.

11
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MODULE 10: De I'Avis a I'Amélioration

10.1. Le retour client comme outil de management

L'e-réputation n'est pas qu'un outil de communication (PR), c'est un outil de
diagnostic opérationnel gratuit. Si 10 avis se plaignent de la lenteur du Check-in,
le probléme n'est pas le site d'avis, le probleme est la Réception.

10.2. L'Action du GRO en interne

* Le Rapport Mensuel : Le GRO doit compiler les tendances négatives et
positives et les présenter lors du "Comité de Direction” mensuel.

» Cibler les Chefs de Service : Envoyer les avis spécifiques (sans filtres) au
chef du département concerné (ex: transmettre les €loges sur la propreté a la
Gouvernante Générale pour motiver ses équipes).

* La Boucle de Qualité : L'avis identifie la faille -> La direction corrige la
procédure -> L'avis disparait des publications suivantes.

12
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MODULE 11: Inciter a la Publication

11.1. Noyer le négatif sous le positif

Le meilleur moyen d'augmenter sa note globale n'est pas de supprimer les
mauvais avis (impossible), mais de générer un volume massif de tres bons avis.
Les clients insatisfaits écrivent naturellement. Les clients satisfaits ont besoin

qgu'on le leur demande.

11.2. L'art de demander (sans mendier)

Mauvaise Méthode Méthode GRO (Luxe)

Lors du Check-out, si le client est ravi : "Nous

"Mettez-nous 5 étoiles sur sommes ravis d'avoir rendu votre séjour si
TripAdvisor SVP mémorable. Si vous avez un instant pour le
I" (Pression, désespéré). partager sur TripAdvisor, cela ferait

extrémement plaisir & nos équipes."

Envoyer des e-mails Un seul bel e-mail post-séjour, avec un lien
automatiques agressifs discret en signature : "Partagez votre

tous les jours apres le expérience avec la communauté des
départ. voyageurs."

13
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MODULE 12: Les Réseaux Sociaux

12.1. L'E-réputation Visuelle (Instagram, TikTok)

Aujourd'hui, I'e-réputation ne se lit plus seulement, elle se regarde. Une vidéo
TikTok d'une chambre mal nettoyée peut faire 1 million de vues en 24h.

12.2. La posture du GRO sur les réseaux

* Le User Generated Content (UGC) : Le GRO doit surveiller les "Tags"
(mentions) et la "Géolocalisation" de I'hnétel sur Instagram pour repérer les

clients actuellement sur place et interagir avec eux virtuellement.

* La Gestion du mécontentement social : Sur Twitter/X ou Instagram, un
client en coléere s'attend a une réponse dans I'heure. Le GRO doit utiliser les
Messages Privés (DM) pour retirer la plainte de l'espace public
instantanément.

* Les Influenceurs : Le GRO doit savoir identifier si un client mécontent (ou
tres exigeant) possede une large audience, car l'impact d'une erreur sera
décuplé.

14
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MODULE 13: La Gestion du Bad Buzz

13.1. Qu'est-ce qu'un Bad Buzz ?

C'est une crise d'e-réputation ou I'hétel devient la cible de dizaines ou centaines
d'avis négatifs simultanés (souvent orchestrés) suite a un incident devenu viral
(ex: discrimination, intoxication alimentaire, vidéo choc).

13.2. Le Protocole de Crise du GRO

* 1. Ne pas paniquer et ne rien effacer a la hate : L'effacement massif attire

encore plus la colére ("Effet Streisand").

* 2. Faire remonter l'alerte (Escalation) : Le GRO doit immédiatement
prévenir le Directeur Général et le service de Relations Publiqgues (PR) du
siege social.

* 3. Le "Holding Statement" : Publier un message unique, professionnel et
validé légalement sur les réseaux : "Nous prenons cet incident tres au

sérieux, une enguéte interne est en cours."

* 4. Suspendre l'acquisition d'avis : Désactiver provisoirement les e-mails

automatiques demandant des avis clients post-séjour.

15
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MODULE 14: Les KPIs de I'E-réputation

14.1. Mesurer la performance

L'e-réputation n'est pas qu'un ressenti, c'est une science mesurable. Le GRO a

des objectifs chiffrés a atteindre, dictés par la Direction.

14.2. Les 3 Indicateurs Clés de Performance (KPI)

_ Définition & Explication

C'est la note moyenne (en %) calculée par ReviewPro

GRI (Global

) en compilant TOUS les avis de toutes les plateformes
Review Index)

du web. (Objectif Luxe : > 90%).

Répond a la question : "Recommanderiez-vous cet
NPS (Net hétel ?" (De 0 a 10). Seuls les 9 et 10 sont des
Promoter Score) "Promoteurs". Le NPS est le % de Promoteurs moins le
% de Détracteurs (0 a 6).

Le pourcentage d'avis auxquels le GRO a répondu.
Management o .
L'objectif est souvent de 100% pour les avis négatifs, et
Response Rate

> 80% au global.

16
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MODULE 15: Cas Pratique N°1

La Réponse a l'avis "Mitigé" (Sandwich Effect)

Contexte : Un client publie sur TripAdvisor : "3/5. L'hétel est magnifique et le
personnel adorable, mais le Room Service a mis 1 heure a arriver et mon plat
était froid. C'est inacceptable pour ce prix."

L'Action du GRO (Technique du Sandwich) :

1. Tranche positive (Appréciation) : "Cher M. Laurent, je vous remercie
d'avoir souligné la beauté de notre établissement et le dévouement de nos
equipes, qui seront touchées par vos mots."

2. La Viande (Le Probléeme) : "Je suis en revanche navré d'apprendre que
votre expérience avec notre service d'étage n'a pas été a la hauteur de nos
standards de rapidité et de température. J'ai partagé votre retour avec notre
Directeur F&B pour revoir nos processus de livraison."

3. Tranche positive (Ouverture) : "J'espére avoir l'opportunité de vous
accueillir & nouveau pour vous prouver la véritable qualité de notre
restauration. Sincerement, Le Guest Relation Manager."

17
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MODULE 16: Cas Pratique N°2

L'Interception avant Publication

Contexte : Au Check-out, la Réception demande comment s'est passé le séjour.
Le client soupire et dit : "Assez mal, la climatisation faisait du bruit toute la nuit,
j'ai mal dormi. Je I'écrirai sur TripAdvisor."

L'Action du GRO (Désamorcage In-House) :

1. Isolement immédiat : Le Réceptionniste appelle le GRO. Le GRO invite le
client dans un salon calme, lui offre un café, et I'écoute sans l'interrompre.

2. Compensation sur place : Le GRO s'excuse au nom de la Direction, retire
la nuitée de la facture ou offre un avoir significatif pour un prochain séjour.

3. Le Sauvetage : Le client, surpris par cette réactivité humaine et financiére,
se sent considéré. Dans 90% des cas, il ne publiera pas d'avis négatif. Il
publiera peut-étre méme un avis glorifiant I'excellente gestion de son
probléme par le GRO.

18
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MODULE 17: Cas Pratique N°3

Le Chantage a I'Avis (Le Client "Chanteur")

Contexte : Un client menace le GRO a la Réception : "Soit vous me surclassez
gratuitement dans la Suite Présidentielle, soit je vous détruis sur Google et
TripAdvisor avec tous mes comptes."

L'Action du GRO (Fermeté et Protection) :

1. Ne jamais céder : Céder au chantage encourage cette pratique. Le GRO
doit rester courtois mais d'une fermeté absolue. "Monsieur, nos politiques de
surclassement sont strictes, je ne peux acceder a votre demande."

2. Tracer la menace : Le GRO rédige immédiatement un rapport écrit détaillé

de l'incident et le transmet a la Direction.

3. Anticiper sur la plateforme : Si le client met sa menace a exécution, le
GRO contactera TripAdvisor avec le rapport interne pour prouver le
chantage. TripAdvisor supprime généralement les avis issus de chantages

averes.

19
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CONCLUSION: Grille d'Evaluation

Expert en E-réputation

L'e-réputation est le miroir numérique de I'hospitalité. Le GRO est le protecteur

de cette image, alliant empathie, diplomatie et intelligence numérique.
Checklist "Maitre de I'E-réputation” :

* [ ] Ai-je vérifié les alertes de nouveaux avis (Google, TripAdvisor, OTA) dés ma

prise de poste ce matin ?

[ ] Mes réponses aux avis négatifs utilisent-elles la méthode A.A.E.O
(Apprécier, S'excuser, Expliquer, Offline) sans justification défensive ?

[ ] Est-ce que je réponds systématiquement aux avis négatifs en moins de 24

heures ?

* [ ] Mes réponses aux avis positifs sont-elles personnalisées et exemptes de
copier-coller flagrants ?

* [ ] Ai-je partagé l'avis tres élogieux d'aujourd'hui avec le chef du département
concerné pour féliciter I'équipe ?

* [ ] Suis-je a l'aise pour "intercepter” un client mécontent dans le lobby pour

éviter un drame numérique ?

* [ ] Est-ce que je connais le score GRI (Global Review Index) actuel de mon
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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