______________________________

______________________________

Techniques d'Amelioration
Continue de I'Expeérience Client

Formation Masterclass - Direction d'Hébergement

Concu pour les Futurs Directeurs d'Hébergement



Sommaire

Introduction : L'Amélioration Continue comme Philosophie

Module 1 : Le Concept de Kaizen Appliqué a I'Hétellerie

Module 2 : Cartographie du Parcours Client (Customer Journey Mapping)
Module 3 : Identification et Gestion des Points de Friction (Pain Points)
Module 4 : La Boucle de Feedback (Voice of the Customer - VoC)

Module 5 : Ouitils d'Analyse (Diagramme d'Ishikawa & Les 5 Pourquoi)
Module 6 : Le Design Thinking dans la Création de Services

Module 7 : De la Personnalisation Réactive a la Personnalisation Prédictive
Module 8 : L'Innovation Frugale (L'Excellence a Colt Zéro)

Module 9 : Implication des Equipes (Bottom-Up Innovation)

Module 10 : Standardiser I'Amélioration (La Roue de Deming - PDCA)
Module 11 : La Technologie au Service de I'Amélioration Continue

Module 12 : Mesurer le Retour sur Expérience (ROX)

Etude de Cas N°1 : Réduire I'Attente au Check-in via le Lean Management
Etude de Cas N°2 : L'Amélioration de "I'Expérience Sommeil" (Sleep Quiality)
Etude de Cas N°3 : La Refonte de I'Accueil VIP par les Equipes Terrain
Plan d'Action : Implémenter le Kaizen dans sa Division en 90 Jours

Conclusion Générale : L'Expérience comme Différenciateur Ultime

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20



Introduction Générale

I L'Amélioration Continue comme Philosophie

Dans un marché hoételier mondialisé et hyper-concurrentiel, le confort d'une chambre et le sourire
d'un réceptionniste ne sont plus des avantages compétitifs ; ce sont des prérequis (des
commodités). La véritable bataille se joue sur le terrain de I'Expérience Client (Guest

Experience).

L'expérience client n'est pas un concept figé que I'on définit une fois pour toutes lors de l'ouverture
d'un hoétel. Les attentes des voyageurs évoluent a une vitesse fulgurante, poussées par les
innovations technologiques et les nouveaux standards de la société. Ce qui était considéré comme

un service exceptionnel il y a 5 ans (ex: le Wi-Fi gratuit) est aujourd’hui une exigence basique.

Le Réle du Directeur d'Hébergement

En tant que Directeur d'Hébergement, votre rdle dépasse la simple gestion des opérations
guotidiennes. Vous étes l'architecte de l'innovation de service. Vous devez passer d'une logique de

"maintien des standards" a une logique d'amélioration continue.

Le Postulat de Base : "L'excellence n'est pas un état, c'est une direction.” Si un hétel ne

s'améliore pas un peu chaque jour, il régresse inévitablement face a ses concurrents.

Ce module de 20 pages vous fournira les techniques scientifiques, managériales et créatives pour
auditer votre expérience client actuelle, identifier les points de frustration invisibles, et mobiliser vos

équipes pour générer des améliorations constantes, mesurables et rentables.



Module 1 : Le Concept de Kaizen

I L'Amélioration Continue en Hotellerie

La philosophie de I'amélioration continue trouve ses racines dans le concept japonais du Kaizen
(Kai = Changement, Zen = Bon). Popularisé par l'industrie automobile (Toyota), il est aujourd'hui le

fondement des hoétels les plus performants au monde.

La Définition du Kaizen Hotelier

Le Kaizen repose sur l'idée que de petits changements positifs, réalisés de maniere continue, valent
mieux que des transformations radicales, brutales et colteuses. C'est I'amélioration d'1% chaque

jour.

* L'Approche Occidentale Classique : On attend que la réception soit dépassée, que les
plaintes explosent, pour lancer un "Grand projet de restructuration” a 50 000€ qui va

traumatiser les équipes.

* L'Approche Kaizen : Chaque semaine, on modifie un petit détail. On déplace I'imprimante de 2
meétres pour réduire la fatigue du réceptionniste. On change la phrase d'accueil. Au bout d'un

an, l'accueil est devenu exceptionnel sans qu'aucun investissement lourd n'ait été nécessaire.

Les Principes Fondamentaux

1. Remettre en question le statu quo : La phrase "On a toujours fait comme ¢a" est bannie.

2. Corriger immédiatement : Si une erreur se produit (ex: retard de room service), on n'attend

pas la réunion mensuelle pour en parler, on analyse le processus le jour méme.

3. Chercher la cause, pas le coupable : L'erreur est vue comme une défaillance du systéme (le
processus), et non comme une défaillance humaine (I'employé). C'est le principe du "No-Blame

Culture".



Le "Gemba Walk" du Directeur d'Hébergement

Dans le Kaizen, le Gemba est "lI'endroit ou se crée la valeur". Dans un hétel, ce n'est pas le
bureau du Directeur, c'est le lobby, les couloirs, les offices d'étages. Le DO doit pratiquer le
"Gemba Walk" quotidien : aller sur le terrain, observer en silence, poser des questions aux
employés ("Pourquoi fais-tu cette tache de cette maniére ?"), et identifier les gaspillages

(Muda) et les inefficacités en temps réel.



Module 2 : Cartographie du Parcours Client

I Le "Customer Journey Mapping"

Pour améliorer une expérience, il faut d'abord la visualiser dans son intégralité. Le Directeur
d'Hébergement doit se mettre dans la peau du client et cartographier chaque point de contact

(Touchpoint).

Qu'est-ce qu'une Customer Journey Map ?

C'est une représentation visuelle du parcours du client, depuis le moment ou il cherche un hétel sur

internet jusqu'au moment ou il recoit la facture aprés son départ.

Les 5 Phases du Parcours en Hébergement

* Phase 1 : Réve & Réservation (Dreaming & Booking). Le site web est-il fluide ? Les photos

des chambres sont-elles réalistes ?

* Phase 2 : L'Anticipation (Pre-arrival). L'hétel envoie-t-il un email pour organiser le transfert

ou demander des préférences d'oreillers ?

* Phase 3 : L'Arrivée (Check-in). L'accueil du voiturier, le parfum du lobby, la file d'attente a la

réception. C'est le moment de vérité initial.

* Phase 4 : Le Séjour (In-stay). La propreté de la chambre, le confort du lit, le room service,

l'interaction avec le personnel d'étage.

* Phase 5 : Le Départ (Check-out & Post-stay). La justesse de la facture, la rapidité du départ,

I'email de remerciement et le programme de fidélité.



La Matrice des Emotions : Sur cette cartographie, le DO trace une "courbe émotionnelle”.
A chaque point de contact, on évalue si I'émotion du client est Positive (Joie, Soulagement),
Neutre (Indifférence) ou Négative (Stress, Frustration).

L'objectif de I'amélioration continue n'est pas forcément d'élever les points déja positifs,

mais d'éliminer tous les points de contact qui générent une émotion négative.



Module 3 : Les Points de Friction

I Identifier et Gérer les "Pain Points"

Dans la courbe émotionnelle du parcours client, les "Pain points" (Points de douleur ou de friction)
sont les moments ou l'expérience se dégrade. lls sont les cibles prioritaires du Directeur

d'Hébergement pour I'amélioration continue.

Les Typologies de Friction en Hétellerie

Les frictions ne sont pas toujours des erreurs flagrantes, ce sont souvent des lourdeurs systémiques

1. La Friction Cognitive (L'effort mental) : Un client qui doit chercher le mot de passe Wi-Fi
pendant 10 minutes, ou qui ne comprend pas comment éteindre les lumiéres de la chambre

avec le systéme domotique. Solution : Simplifier I'information, retirer la technologie inutile.

2. La Friction Opérationnelle (L'attente) : Attendre 15 minutes pour un check-in, ou 45 minutes

pour un burger en Room Service. Solution : Repenser le staffing ou la procédure (SOP).

3. La Friction Emotionnelle (Le stress) : Un réceptionniste qui demande au client de "prouver"
gue le petit-déjeuner était inclus dans son tarif. Solution : Empowerment des équipes pour faire

confiance au client par défaut.

La Régle du "Zero-Friction"

L'expérience client ultime est une expérience ou tout semble "facile" et sans effort
(Effortless). L'entreprise Amazon a bati son empire sur le bouton "Acheter en 1 clic”
(élimination de la friction de paiement). Dans I'hétellerie, le Directeur d'Hébergement doit
viser le méme objectif : proposer le check-in en ligne, la clé sur smartphone (Mobile Key) ou

le paiement express pour fluidifier le parcours.



Prioriser les Points de Friction

Tous les "Pain points" n'ont pas la méme importance. Le DO doit utiliser la matrice Impact/

Fréquence :

* Fréquence Haute + Impact Haut : (Ex: Le Wi-Fi plante tous les soirs pour tous les clients).

C'est la priorité numéro 1 absolue (Urgence vitale).

* Fréquence Basse + Impact Haut : (Ex: Une inondation de chambre). Nécessite une procédure

d'urgence.

* Fréquence Haute + Impact Bas : (Ex: La musique du lobby est un peu trop forte). C'est le

coeur de I'amélioration continue quotidienne.



Module 4 : La Boucle de Feedback

I Ecouter la Voix du Client (VoC)

Pour améliorer I'expérience, il ne faut pas deviner ce que veut le client, il faut le lui demander. La
collecte et I'analyse de la "Voice of the Customer" (VoC) est le carburant du moteur de I'amélioration

continue.

Les Canaux de Collecte

L'hétel moderne capte l'information a de multiples sources :

* Feedback Implicite (Comportemental) : Le client n'a rien dit, mais il a laissé tous les produits

de courtoisie "Lavande" intacts, et a vidé les "Citron". Le Housekeeping collecte cette donnée.

* Feedback Explicite en Séjour (In-Stay) : Le SMS ou message WhatsApp envoyé par la
réception a J+1 ("Votre chambre est-elle a votre golt ?"). Permet de faire du Service Recovery

avant le départ.

* Feedback Post-Séjour (GSS & Reviews) : Les enquétes de satisfaction internes (NPS) et les

avis publics (TripAdvisor, Booking.com, Google).

Structurer la "Feedback Loop™

Collecter la donnée est inutile si la boucle ne se ferme pas. Le Directeur d'Hébergement doit

s'assurer que le feedback redescend jusqu'a I'opérationnel :

1. Collecte : Le systeme agrege les avis (ex: ReviewPro).

2. Analyse Sémantique : L'outil met en évidence que 15 clients se sont plaints de "L'odeur de la

climatisation".

3. Action : Le DO convoque la Maintenance et le Housekeeping pour nettoyer tous les filtres du

3éme étage.
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4. Communication (Fermer la boucle) : L'hétel répond aux clients concernés : “Nous avons
entendu votre remarque et avons procédé au nettoyage de lintégralité de nos systemes
d'aération. Merci de nous avoir aidés a nous améliorer."

Le Piege de la Défensive : Lors de I'analyse des plaintes avec les équipes (Morning
Briefing), le réflexe est de se défendre ("Ce client ment", "Il cherchait une nuit gratuite"). Le
DO doit interdire cette attitude. La perception du client EST sa réalité. Chaque plainte est un
"Data Point" gratuit offert pour améliorer le processus.
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Module 5 : Les Outils d'Analyse

I Diagramme d'Ishikawa et les 5 Pourquoi

Face a un dysfonctionnement répété (ex: les chambres ne sont jamais prétes a 15h00), réprimander
la Gouvernante ne résoudra rien. L'amélioration continue exige de trouver la cause profonde du

probleme (Root Cause Analysis) avant d'appliquer une solution.

1. La Méthode des "5 Pourquoi” (5 Whys)

Inventée par Sakichi Toyoda, cette technique consiste a poser la question "Pourquoi” 5 fois de suite

pour dépasser le symptéme de surface et atteindre la cause racine.
Exemple pratique : Le client s'est plaint de l'attente au check-in.

1. Pourquoi le client a-t-il attendu ? Parce que la réceptionniste mettait du temps a trouver la

réservation.

2. Pourquoi mettait-elle du temps ? Parce que le nom du client (Smith) était mal orthographié
dans le PMS.

3. Pourquoi était-il mal orthographié ? Parce que I'agent de réservation a mal saisi les données

envoyeées par l'agence.

4. Pourquoi a-t-il mal saisi ? Parce que l'interface entre l'extranet de I'agence et notre PMS est

manuelle, il doit tout retaper.

5. Pourquoi est-ce manuel ? Parce que I'h6tel n'a pas activé la passerelle (Channel Manager

API) avec ce partenaire.

Conclusion : Le probléme n'est pas la lenteur de la réceptionniste (Symptéme), mais un probleme

de connectivité informatique (Cause racine). Le DO doit appeler I'lT, pas sanctionner la réception.
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2. Le Diagramme d'Ishikawa (Arétes de Poisson)

Cet outil visuel permet de classer les causes d'un probleme selon 5 grandes familles (Les 5M) :

* Main-d'ceuvre : Manque de formation, fatigue, manque d'effectif.

» Matériel : Aspirateur en panne, logiciel PMS trop lent.

» Méthode : La procédure (SOP) est obsoléte ou inefficace.

* Milieu : L'environnement de travail (ex: L'office d'étage est trop loin des chambres).

» Matiére : Produits de nettoyage inefficaces, draps de mauvaise qualité.

En classant les causes, le DO et ses chefs de service peuvent élaborer un plan d'action exhaustif.
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Module 6 : Le Design Thinking

I Créer et Repenser le Service

Améliorer un processus existant est une chose. Mais parfois, il faut créer un service totalement
nouveau pour surprendre le client. Le Design Thinking est une méthodologie de création centrée

sur I'humain, particulierement redoutable en hotellerie.

Les 5 Etapes du Design Thinking Hételier

1. Empathie (Comprendre) : Se mettre a la place du client. Observez un client d'affaires arriver a

23h. De quoi a-t-il besoin ? Il a faim, il est fatigué, il ne veut parler a personne.

2. Définir le Probléme : Le Room Service ferme a 22h, le client est frustré et doit commander un
UberEats froid.

3. Idéation (Trouver des idées) : L'équipe (DO, Chef de Réception, Gouvernante) fait un
Brainstorming sans jugement. ldées : Laisser un sandwich dans le minibar ? Avoir un

distributeur automatique dans le lobby ?

4. Prototypage : Le DO choisit une idée rapide a tester. Le "Late Night Box" : un sac élégant
contenant un wrap frais, une pomme et une bouteille d'eau, préparé par la cuisine I'apres-midi,

que le Night Auditor remet au client a l'arrivée.

5. Test & Apprentissage : On teste le concept pendant 2 semaines. On demande l'avis des
clients. Si le client trouve le wrap trop sec, on change pour une salade. Si c'est un succes, on le
standardise (SOP).
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Penser "Out of the Box"

Le Design Thinking oblige a casser les codes de l'industrie. Pourquoi un desk de réception
doit-il étre un grand meuble en marbre ? Des hétels comme "CitizenM" ont supprimé les
comptoirs pour mettre de grands ilots centraux avec des tablettes, ou le "réceptionniste”
(appelé Ambassadeur) se tient a cété du client et non face a lui. C'est le résultat d'une

réflexion de Design Thinking sur I'élimination de la barriére physique.
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Module 7 : De Réactif a Prédictif

I L'Evolution de la Personnalisation

L'amélioration continue de I'expérience client suit une courbe de maturité. Le Directeur

d'Hébergement doit faire évoluer son département de la réaction a la prédiction.

Niveau 1 : Le Service Standard (La Base)

L'hoétel livre ce qui est promis. La chambre est propre, le lit est fait, 'eau est chaude. Le client

demande une serviette supplémentaire, on la lui apporte. C'est un service Réactif.

Niveau 2 : Le Service Personnalisé (L'Adaptation)

L'hétel utilise les données passées du client (Le CRM). M. Martin avait demandé une serviette
supplémentaire lors de son dernier séjour il y a 6 mois. La réception voit la "Trace" dans le profil, et
la Gouvernante place la serviette en chambre avant l'arrivée de M. Martin. C'est un service

Proactif.

Niveau 3 : Le Service Prédictif (L'Anticipation Stratégique)

C'est le Graal de I'hotellerie de luxe. L'h6tel n'utilise pas seulement le passé du client, il utilise
I'intelligence contextuelle et comportementale pour deviner un besoin que le client n'a méme pas

encore formulé.

* Exemple d'Observation : Le voiturier remarque que la voiture du client est couverte de boue

et de sel aprés un long trajet en montagne. |l note cette information.

 L'Action Prédictive : Le Concierge (avec le budget d'Empowerment) fait nettoyer le pare-brise
et les rétroviseurs du véhicule pendant la nuit, et laisse un petit mot : "Pour que votre route de

demain soit plus claire et plus sdre."

* Le client n'a rien demandé, il n'avait aucune "préférence" enregistrée a ce sujet. C'est une

anticipation d'un besoin non exprimé.
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L'IA au Service du Prédictif : L'utilisation de I'Intelligence Atrtificielle permet d'analyser des
millions de données pour prédire des comportements. L'algorithme de I'h6tel peut informer

le DO : "Ce profil de client (Homme, 35-45 ans, voyageant depuis I'Asie le mardi) a 80% de
chances de commander un room-service asiatique a 2h du matin." La cuisine peut alors

préparer les ingrédients en amont, réduisant le temps d'attente a 10 minutes.
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Module 8 : L'Innovation Frugale

I Améliorer I'Expérience a Colt Zéro (Jugaad)

L'une des croyances les plus limitantes en hotellerie est de penser que l'amélioration de
I'expérience client nécessite de gros budgets (CAPEX) pour acheter de la technologie ou du

mobilier de luxe. L'innovation frugale (ou Jugaad) prouve le contraire.

Qu'est-ce que l'Innovation Frugale ?

C'est la capacité a faire "plus avec moins". C'est l'art de trouver des solutions ingénieuses, rapides
et peu codteuses pour résoudre un probleme ou ravir un client. Le Directeur d'Hébergement doit

stimuler cet état d'esprit au sein de ses équipes.

Le Levier du "Temps" et de I'Attention

Les plus belles améliorations de I'expérience client sont souvent liées a la disponibilité

psychologique du personnel, qui ne codte rien.

* Exemple 1 (Le Marqueur) : Au lieu d'acheter des cartes de bienvenue imprimées a 2€ l'unité
pour les VIPs, le DO demande a un réceptionniste ayant une belle écriture (ou un talent en
dessin) d'écrire un message personnalisé de bienvenue directement sur le miroir de la chambre
avec un marqueur effacable a I'eau. Effet "Waouh" massif et hautement "Instagrammable”, pour

un codt de O€.

* Exemple 2 (La Gestion de I'Attente) : Face a une file d'attente imprévue a la réception, au
lieu de s'excuser nerveusement, le Chef de Réception sort de derriere le comptoir, fait le tour
de la file, discute de la ville avec les clients, et donne une carte de la région. Le temps d'attente

percu diminue de 50%. Codt : O€.
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Le Rituel du Couchage (Turndown Service)

Dans I'hotellerie classique, le service de couverture consiste a plier le coin du lit et déposer
un chocolat industriel. Pour innover sans co(t, le DO peut demander aux femmes de
chambre d'utiliser une enceinte Bluetooth (si présente en chambre) pour lancer une playlist
"Relaxation" tres douce, et de laisser un poeme différent chaque soir imprimé sur un simple
papier recyclé. L'atmosphére de la chambre est transformée par le son et I'attention, pas par

la dépense matérielle.
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Module 9 : Implication des Equipes

I Le "Bottom-Up Innovation"

Le Directeur d'Hébergement ne peut pas étre la seule source d'idées. S'il I'est, l'innovation s'arrétera
vite. L'amélioration continue (Kaizen) repose sur la conviction que la personne qui fait le travail est

celle qui sait le mieux comment I'améliorer.

Le Pouvoir de I'Equipe de Premiére Ligne (Frontline)

Les femmes de chambre, les bagagistes et les réceptionnistes voient des problemes que le

management ignore :

* La femme de chambre sait que le nouveau produit vitre laisse des traces et la fait perdre 2

minutes par chambre.

* Le bagagiste sait que la porte du sous-sol se bloque et abime les chariots.

Créer un Canal de "Remontée d'ldées"

Le DO doit mettre en place un systéme structuré pour capter ces idées :

1. Le Tableau des Améliorations (Kaizen Board) : Dans la salle de repos du personnel, un

grand tableau divisé en 3 colonnes : "Idées Proposées”, "En cours de Test", "Validé (Nouvelle

SOP)". Chaque employé peut écrire une idée sur un Post-it et la coller.

2. Le "Quality Circle"” Mensuel : Une réunion de 30 minutes ou le DO, des femmes de chambre
et des réceptionnistes se penchent sur 2 ou 3 idées du tableau pour voir comment les

implémenter concretement.
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La Célébration de I'Echec Constructif : Si une femme de chambre propose une idée (ex:

plier les serviettes differemment pour gagner du temps), que le test est fait, mais que les
clients n'aiment pas, le DO ne doit surtout pas blamer I'employée. Il doit |a féliciter

AN

publiguement d'avoir "tenté" une innovation. Si le management punit I'échec d'une bonne

intention, plus aucun employé ne proposera d'idées, tuant ainsi I'amélioration continue.

21



Module 10 : Standardiser I'Amélioration

I La Roue de Deming (Méthode PDCA)

L'amélioration continue n'est pas un concept abstrait, c'est une méthode scientifique. Pour qu'une
bonne idée devienne une réalité durable, le Directeur d'Hébergement doit utiliser la Roue de
Deming (Plan-Do-Check-Act).

Le Cycle PDCA en Hébergement
1. Plan (Planifier)

Identifier le probleme et définir I'action d'amélioration.
Exemple : Les clients se plaignent que le check-out est trop lent le matin. Le DO planifie de mettre
en place une "Drop Box" pour que les clients laissent leur clé sans faire la queue, avec envoi de la

facture par e-mail.
2. Do (Faire | Tester)

Ne pas tout changer d'un coup. Tester I'idée sur un petit périmetre.
Exemple : L'h6tel teste la Drop Box pendant une semaine, uniguement pour les clients "Affaires" du

4eme étage, pour voir si la procédure informatique suit.
3. Check (Vérifier | Contréler)

Mesurer les résultats du test.
Exemple : Le DO analyse : La file d'attente a-t-elle diminué ? Y a-t-il eu des erreurs de facturation
de minibar parce que le client n'a pas été interrogé au comptoir ? Le taux de satisfaction (GSS) des

clients concernés a-t-il augmenté ?
4. Act (Agir | Standardiser)

Prendre la décision finale.
Exemple : Si le test est concluant, I'amélioration devient la nouvelle SOP (Standard Operating
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Procedure) officielle de I'hotel. La procédure est écrite, le personnel est formé massivement, et la

Drop Box est déployée pour tout I'hétel. La boucle est fermée, le standard s'est élevé.

L'Effet Cliqué (Ratchet Effect)

La création de la nouvelle SOP lors de la phase "Act" agit comme un "cliquet" (un frein). Elle
empéche l'organisation de retomber dans ses anciennes mauvaises habitudes (la lenteur du
check-out classique). La Roue de Deming tourne et monte vers l'excellence sans jamais

redescendre.
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Module 11 : Le Réle de la Technologie

I Automatiser pour Humaniser

Dans I'hétellerie de luxe et I'amélioration de I'expérience client, la technologie ne doit jamais
remplacer I'humain. Elle doit libérer 'hnumain des taches répétitives pour qu'il puisse se consacrer a

la relation et a I'empathie.

Les Outils de Fluidité Opérationnelle

Le Directeur d'Hébergement doit investir ou militer pour des outils digitaux (PropTech) :

* Le Web Check-in et la Clé Mobile (Mobile Key) : Si le client peut scanner son passeport,
payer sa garantie et obtenir sa clé sur son smartphone avant d'arriver, le réceptionniste n'est
plus un agent administratif. Il devient un "Hote", qui peut passer 3 minutes a discuter de la ville

avec le client au lieu de regarder son écran.

* Le Guest Messaging (Messagerie Client) : L'intégration de WhatsApp ou de plateformes
(comme ALICE ou Kipsu) dans le PMS. Le client envoie un message depuis sa chambre :
"Puis-je avoir un fer a repasser ?". La demande est transformée en ticket pour les étages

instantanément, réduisant le temps d'attente et la friction de I'appel téléphonique.

L'Analyse des Données (Data Analytics)

L'amélioration continue nécessite de la Data. Les systémes modernes croisent les données du PMS

avec les avis en ligne (E-réputation) pour offrir au DO un tableau de bord (Dashboard) clair.

Exemple : Le logiciel montre que les clients ayant réservé la "Suite Vue Mer" laissent
systématiquement des notes de satisfaction inférieures a ceux de la "Chambre Standard". Le DO
peut immédiatement enquéter : la Suite est peut-étre située juste au-dessus du systéme de

ventilation bruyant des cuisines. La technologie pointe I'anomalie, I'humain la résout.
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Le Danger de la Technologie "Gadget" : Installer un robot majordome dans le lobby peut
étre amusant pour la communication (PR), mais si les douches n'ont pas de pression et que
le Wi-Fi est lent, c'est un échec d'expérience client. La technologie doit résoudre des "Pain

points" profonds, pas masquer les inefficacités.
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Module 12 : Mesurer le ROI de I'Expérience

I Le "ROX" (Return On Experience)

Améliorer I'expérience client demande du temps, de I'énergie, et parfois de l'argent. Le Directeur
d'Hébergement doit pouvoir prouver a son Directeur Financier (DAF) et aux propriétaires que le

"Sourire" et "'Effet Waouh" ont une traduction directe sur le P&L (Profit & Loss).

Du ROI au ROX

Le ROI classiqgue (Retour sur Investissement) mesure un gain financier direct suite a un
investissement matériel. Le ROX (Return on Experience) mesure limpact financier des

améliorations immatérielles du parcours client.

Les Métriques de I'Amélioration Financiéere

Comment I'excellence de I'expérience client impacte-t-elle les finances de I'Hébergement ?

1. L'Augmentation de I'ADR (Prix Moyen) : Un hotel qui améliore sa note sur TripAdvisor de 1
point (sur 5) peut, selon les algorithmes de Yield Management, augmenter ses prix de 11% en

moyenne sans perdre de part de marché. (Le Pricing Power).

2. La Réduction du CAC (Cout d'Acquisition Client) : Un client "Promoteur" (Ravi de son
expérience) reviendra en réservant en direct sur le site de I'hétel. L'hdtel économise les 18% de
commission des agences de voyages en ligne (OTA type Booking.com). L'expérience généere
de la marge nette.

3. L'Augmentation de I'Upsell : Un client qui subit un check-in long, froid et administratif refusera
systématiquement toute proposition de surclassement payant. Un client accueilli avec chaleur,

sans friction, est extrémement réceptif aux ventes additionnelles. L'expérience facilite la vente.
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Le "Service Recovery Paradox" comme KPI

Le DO doit chiffrer le colt des "récupérations de service". Si I'n6tel dépense 2000€ par mois
en petits-déjeuners offerts pour dédommager des clients suite a des erreurs de chambre, et
gue grace a l'amélioration continue (Kaizen), ces erreurs disparaissent, le DO a directement

fait gagner 24 000€ de GOP (Marge) a I'nétel sur I'année.
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Etude de Cas N°1

I Réduire I'Attente au Check-in via le Lean Management

Contexte : L'Ho6tel "City Plaza" (200 chambres) recoit systématiquement des avis négatifs (NPS en
baisse) concernant l'attente a la réception entre 17h et 19h. Les clients attendent jusqu'a 20 minutes
pour récupérer leur clé apres une journée de travail. Les réceptionnistes sont stressés, le turnover

augmente.

L'Analyse des "Muda" (Gaspillages)

Le Directeur d'Hébergement refuse d'embaucher deux réceptionnistes supplémentaires (Solution
colteuse). Il utilise la méthode de I'amélioration continue et observe le processus pendant le rush
(Gemba Walk).

Il identifie plusieurs gaspillages :

* Mouvement : L'imprimante pour les factures et les fiches de police est située dans le back-
office. Le réceptionniste fait des allers-retours constants, laissant le client seul au comptoir (30

secondes perdues par client).

* Surtraitement : L'agent demande au client de remplir a la main son adresse sur la fiche

d'enregistrement, alors que l'information est déja dans le PMS via la réservation Booking.com.

* Attente : Les cartes magnétiques (Clés) mettent 15 secondes a s'encoder a cause d'un vielil
équipement.

Le Plan d’Amélioration (Kaizen)

1. Réorganisation Spatiale (5S) : Le DO déplace l'imprimante directement sous le comptoir
(Front desk). Gain : 30 secondes par client.

2. Modification de la SOP : La fiche d'enregistrement est désormais pré-imprimée par I'équipe de

nuit. Le client n'a plus qu'a signer (pas de remplissage manuel). Gain : 1 minute.

3. Investissement Mineur : Achat d'un nouvel encodeur de cartes RFID plus puissant (2

secondes de traitement). Gain : 13 secondes.
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Résultat

Le temps total de transaction par client (Handling time) passe de 4 minutes a 2 minutes. La file
d'attente est divisée par deux. La frustration des clients et le stress des employés disparaissent. Le

score GSS de la réception augmente de 18% en un mois, sans aucune embauche supplémentaire.
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Etude de Cas N°2

I L'Amélioration de "I'Expérience Sommeil" (Sleep Quality)

Contexte : Un Resort haut de gamme 4 étoiles affiche de bons résultats globaux, mais l'analyse
sémantique des avis (Voice of the Customer) fait ressortir un mot récurrent : "Mal de dos" et

"Fatigue". Le produit principal de I'n6tel (le Sommeil) est défaillant, menacant la fidélisation.

L'Application des "5 Pourquoi” (Analyse de la Cause Racine)

Le DO et la Gouvernante Générale analysent le probleme :

1. Pourquoi les clients dorment-ils mal ? Parce qu'ils trouvent les lits trop durs.

2. Pourquoi les lits sont-ils durs ? Parce que les matelas achetés il y a 3 ans sont des matelas

"Fermes" (Standards pour des raisons de durabilité).

3. Pourquoi ne peut-on pas les changer ? Parce que le CAPEX (budget d'investissement) pour

remplacer 150 matelas est de 100 000€, et la Direction Financiere le refuse.

L'Innovation Frugale (Design Thinking)

Impossible de changer les matelas. L'équipe cherche une solution créative et moins colteuse :

* Le Surmatelas (Topper) : L'h6tel investit dans des surmatelas épais en plumes synthétiques

(Codt: 50€ par lit au lieu de 600€ pour un matelas neuf).

* Le Menu d'Oreillers (Pillow Menu) : Le DO crée un "Menu" posé sur la table de chevet,
offrant le choix entre 4 types d'oreillers (Ergonomique, Plumes, Synthétique, Mémoire de

forme), livrables gratuitement par le Housekeeping en 5 minutes.

* Le Kit Sommeil : L'h6tel ajoute un petit spray a la lavande (Brume d'oreiller) sur la table de nuit

lors du service de couverture (Turndown service).
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Résultat (ROX)

Pour un investissement global mineur (10 000€ d'OPEX/CAPEX répartis), I'hotel transforme sa
faiblesse en atout marketing. Il fait la promotion de sa nouvelle "Signature Sleep Experience". Les
avis négatifs disparaissent totalement, remplacés par des éloges sur le confort du lit. L'ADR (Prix

moyen) de I'hétel augmente de 5% l'année suivante, générant un ROI exceptionnel.
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Etude de Cas N°3

La Refonte de I'Accueil VIP par les Equipes Terrain (Bottom-
Up)

Contexte : L'HG6tel "Palace Héritage" (5 étoiles). L'accueil des clients trés importants (VIP 1) est
standardisé : une bouteille de champagne, une corbeille de fruits classique, et le check-in fait par le
Chef de Réception dans la chambre. Les clients "Repeaters" (qui viennent 4 fois par an) se
plaignent d'une expérience "ennuyeuse et prévisible". Le Directeur d'Hébergement décide

d'impliquer I'équipe de premiére ligne pour réinventer ce processus.

Le Processus de Co-Création (Empowerment)

Le DO organise un "Quality Circle" (Atelier d'amélioration continue) avec un bagagiste, une Guest
Relations, le Chef Barman et une gouvernante. Il leur donne carte blanche pour proposer un

nouveau protocole d'accueil VIP avec un budget de 50€ par client.

Les Idées Innovantes du Terrain

* L'idée du Barman : "Le champagne, c'est vu et revu. Pourquoi ne pas préparer un cocktail
signature 'Sur-Mesure' préparé directement dans la suite du client a son arrivée depuis un mini-
chariot bar de mixologie ?"

* L'idée de la Gouvernante : "La corbeille de fruits n'est jamais mangée. Je propose qu'on
demande aux clients par e-mail, une semaine avant, leurs péchés mignons (Chocolat noir,

confiseries locales) et qu'on les personnalise avec leur nom."

* L'idée du Bagagiste : "Certains VIPs détestent perdre du temps au check-in, méme en
chambre. On devrait le faire directement dans le véhicule de transfert aéroport (VTC) de I'hétel

avec une tablette."
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La Standardisation (Phase "Act" du PDCA)

Le DO valide ces idées. La procédure "In-Car Check-in & Mixology Welcome" devient le nouveau
Brand Standard local de I'h6tel. La Guest Relations est formée a préparer les cocktails basiques

en chambre. Le VTC est équipé de Wi-Fi et d'une tablette connectée au PMS Opera.

Résultat

L'expérience d'accueil devient unique et hyper-personnalisée (Hyper-Personalization). Les VIPs
publient massivement l'arrivée du chariot de mixologie sur Instagram (Publicité gratuite générant
des milliers de vues). Les employés, fiers d'avoir créé eux-mémes ce standard, I'exécutent avec un

enthousiasme inégalé. C'est le triomphe de l'innovation "Bottom-Up".

33



Plan d'Action Stratégique

I Implémenter le Kaizen dans sa Division en 90 Jours

L'amélioration continue ne se décréte pas par une note de service. Elle nécessite une impulsion
méthodique de la part du Directeur d'Hébergement. Voici votre feuille de route pour transformer

votre division en une organisation agile.

Mois 1 : L'Audit et la Cartographie (Le Constat)

* Semaine 1 (La Voix du Client) : Compilez les données du GRI (Global Review Index) et du
NPS des 12 derniers mois. Identifiez le "Top 3" absolu des points de friction (Pain Points) de

I'notel (ex: Le bruit, I'attente, I'amabilité). Ce sera votre cible trimestrielle.

* Semaine 2-3 (Le "Customer Journey Map") : Avec vos Chefs de Service (Réception,
Housekeeping, Concierge), dessinez sur un grand tableau blanc le parcours client actuel.

Notez la courbe des émotions ressenties a chaque étape.

* Semaine 4 (Le Gemba Walk) : Descendez sur le terrain pendant les périodes de forte activité
(Check-out a 10h). Observez les gaspillages de temps et de mouvements sans intervenir.

Notez les frustrations de vos employés.

Mois 2 : Structuration de I'"Amélioration (La Boite a Outils)

* Semaine 5-6 (Le Kaizen Board) : Installez un grand tableau visuel dans les back-offices
(Couloirs du personnel). Incitez chague employé a écrire un "Probleme" ou une "ldée

d'amélioration” sur un Post-it. Promettez que chaque idée sera lue et débattue.

* Semaine 7-8 (Le Premier Projet PDCA) : Choisissez UNE idée simple proposée par |I'équipe
(ex: changer I'emplacement des produits d'accueil dans le chariot de la femme de chambre
pour gagner 30 secondes). Appliquez le cycle Plan-Do-Check-Act. Testez-le sur un étage,
validez, et modifiez la SOP de I'h6tel. Célébrez cette premiére victoire ("Quick Win") pour

prouver que le systéme fonctionne.

34



Mois 3 : Autonomie et Innovation

* Semaine 9-10 (L'Empowerment) : Accordez officiellement aux réceptionnistes et Guest
Relations un budget mensuel de "Surprise & Delight" et de "Service Recovery" (ex: 50€/

incident) pour qu'ils puissent résoudre les frictions en temps réel, sans la bureaucratie de votre

validation.

* Semaine 11-12 (La Routine de I'Excellence) : Intégrez I'amélioration continue au Morning
Briefing. Chaque matin, demandez : "Qu'allons-nous améliorer de 1% aujourd’hui ?"

L'amélioration continue est devenue I'ADN de votre division.
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Conclusion Générale

I L'Expérience comme Différenciateur Ultime

Dans ['hotellerie moderne, la "perfection” est une illusion statique, tandis que I'Amélioration
Continue est une réalité dynamique. Les lits les plus luxueux et les marbres les plus rares
vieillissent ; la technologie devient obsolete. La seule ressource inépuisable et non copiable dont
dispose un hétel, c'est la capacité de ses équipes a repenser, affiner et transcender l'expérience

client chaque jour.

Au travers de ces 20 pages, nous avons démontré que le Directeur d'Hébergement n'est pas le

"gardien du temple" des procédures anciennes, mais le moteur de l'innovation opérationnelle :

* En cartographiant le Parcours Client : Il identifie avec précision chirurgicale ou le client

souffre (Frictions) et ou il s'émerveille.

* En instaurant la méthode Kaizen et PDCA : Il transforme les grandes réunions de crise en
petites actions correctives, testées et validées sans investissements massifs (Innovation

Frugale).

* En pratiquant I'Empowerment (Bottom-Up) : Il redonne la parole a ses équipes de terrain
(Housekeeping, Réception), conscient que ce sont elles qui détiennent les solutions aux

inefficacités opérationnelles.

"On n'améliore pas l'expérience client en faisant de grandes annonces, mais en exécutant

brillamment des milliers de petits détails."

Un Directeur d'Hébergement qui maitrise I'amélioration continue ne subit plus les avis TripAdvisor, il
les sculpte. Il augmente le Pricing Power de son hotel (RevPAR), fidélise ses clients (NPS), et
transforme son département en un véritable "Laboratoire de I'Hospitalité". Cette vision stratégique et
agile est la marque absolue des leaders destinés a prendre la Direction Générale des plus beaux

établissements du monde.
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Fin de la Masterclass - Techniques d'Amélioration Continue de I'Expérience Client
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