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Abstract: This exploratory qualitative research aims to deepen our understanding of well-being
experiences in luxury hotels by reporting on the various domains and dimensions that underpin
them. From a triangular perspective (Decrop, 1999) combining interviews with customers and
professionals, as well as observations, the emerging findings highlight the presence of the seven
dimensions of well-being (Miller and Foster, 2010) in the experiences in luxury hotels.
Secondly, based on the four realms of an experience (Pine and Gilmore, 1999), the findings
highlight the strong concentration of well-being experiences on the aesthetic realm. After
discussing these findings, this research proposes managerial recommendations for industry
professionals.
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Vers une meilleure compréhension des expériences de bien-étre en hotellerie de luxe

Résumé : Cette recherche qualitative exploratoire vise a approfondir notre compréhension des
expériences de bien-étre en hotellerie de luxe en rendant compte des différents domaines et
dimensions qui les sous-tendent. Dans une perspective triangulaire (Decrop, 1999) combinant
des entretiens avec des clients et des professionnels du secteur ainsi que des observations, les
résultats de cette étude soulignent la présence des sept dimensions du bien-étre (Miller et Foster,
2010) dans les expériences en hotellerie de luxe. Dans un second temps et en prenant appui sur
les quatre domaines de 1’expérience de Pine et Gilmore (1999), cette recherche souligne la forte
concentration des expériences de bien-étre sur le domaine de 1’esthétique. Apres la discussion
de ces résultats émergents, cette recherche propose quelques recommandations managériales
aupres des acteurs du secteur.
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Vers une meilleure compréhension des expériences de bien-étre en hotellerie de luxe

« Par rapport aux besoins du client, (...) il en est ressorti que le besoin numéro un était celui de la
déconnexion. Les individus ressentent le besoin essentiel de se libérer l'esprit, de se détacher du
rythme effréené, de se relacher et de s'évader. Cette aspiration a la déconnexion, elle précéde en

geénéral le besoin de reconnexion a soi-méme »
(Anatole, Directeur Spa et Wellness, hotel 5*).

La quéte de bien-étre est devenue centrale chez le consommateur postmoderne face a
I’essor des problémes liés aux difficultés émotionnelles. Les crises successives, le
développement des nouvelles technologies de la communication, les nouveaux modes de vivre
le temps qui nous poussent vers I’instantanéité, I’'immédiateté et 1’urgence en seraient les
principales causes.

Tenant compte de ces préoccupations sociétales, le tourisme de bien-€tre s’est développé en
essayant d’apporter une réponse spécifique a ces nouveaux besoins du consommateur (Graillot,
2017). 11 a été défini comme le fait « d’inclure toute personne qui voyage hors de son lieu de
résidence pour poursuivre des activités a titre préventif, afin de maintenir ou améliorer sa santé
personnelle et son bien-étre, et qui cherche des expériences et thérapies uniques, authentiques
ou basées sur ’emplacement, qui ne sont pas disponibles pres de son lieu de résidence » (Global
Spa and Wellness Summit, cité par Riboulon, 2014). Le tourisme de bien-étre contribuerait a la
croissance économique du secteur de I’hotellerie. Non seulement, il améliorerait la satisfaction
des clients mais il favoriserait également l'innovation dans le secteur (Nasiche, 2024). Si
I’hotellerie de luxe a toujours mis le bien-étre de ses clients au centre de ses préoccupations
(Der Sarkissian et Veg-Sala, 2020), on assiste aujourd’hui a un déplacement de leurs attentes,
passant d’une attention portée sur le bien-€tre matériel et ostentatoire (hotels montrant des
signes extérieurs de richesse, dorures, etc.) a une attention portée sur un bien-étre expérientiel
(spa, soins ultra-personnalisés, etc.) (Mailliez, 2024). Les acteurs du secteur ont accru leurs
efforts en proposant des services qui répondent a ces nouvelles attentes expérientielles :
thermalisme et soins d’eaux, soins de médecine esthétique, cours de yoga, casques de
méditation, balades sensorielles en forét, etc. Ces services nous poussent a nous questionner sur
les ressorts de ces expériences proposées sur un marché en pleine mutation face aux défis
sociaux et environnementaux.

Ancrée dans le paradigme postmoderne qui invite les chercheurs a s’intéresser aux dimensions
affectives et expérientielles de la consommation (Firat et Dholakia, 1998 ; Firat et Venkatesh,
1995), cette recherche vise a approfondir notre compréhension des expériences de bien-Etre en
hotellerie de luxe en rendant compte des différentes dimensions qui les sous-tendent. Dans une
perspective triangulaire (Decrop, 1999) combinant des entretiens avec des clients et des
professionnels du secteur ainsi que des observations, les résultats exposeront 1. la présence des
sept dimensions du bien-étre (Miller et Foster (2010) dans les expériences de bien-étre
proposées ou vécues dans 1’hotellerie de luxe. Dans un second temps et en prenant appui sur
les quatre domaines de I’expérience de Pine et Gilmore (1999), cette recherche soulignera 2. la
forte concentration des expériences de bien-étre sur le domaine esthétique de la matrice. Apres
une discussion de ces résultats émergents, nous présenterons quelques implications
managgriales aupres des acteurs du secteur.

Cadre théorique
1/Les dimensions du tourisme de bien-étre

La quéte du bien-€tre est au coeur des préoccupations du marketing en visant a satisfaire les
besoins des consommateurs par le biais de la consommation (Abbes et Touil, 2017 ; Costley et



al., 2007 ; Sirgy et Lee, 2008). L’acception généralement utilisée du bien-étre le caractérise
comme « un sentiment genéral d’agrément, d’épanouissement suscité par la pleine satisfaction
des besoins du corps et/ou de [’esprit » qui dépendrait de « la satisfaction de désirs et de
pratiques, de biens relatifs aux formes de vie commune et de biens liés a des dispositions
inhérentes a la nature humaine » (Guibet-Lafaye, 2007, p.127). Il s’ancre dans les éléments du
mode de vie, dans la relation que l'individu entretient avec les autres, avec son environnement
mais également dans la relation qu’il entretient avec lui-méme (Smith et Puczko, 2009). De
nature multidimensionnelle, le bien-étre inclut des attributs physiques, mentaux, spirituels,
sexuels, éducatifs, professionnels, économiques, politiques, sociaux, culturels, éthiques,
environnementaux et existentiels (Chen et al., 2013). En philosophie et en psychologie,

deux approches du bien-étre se distinguent : 'approche hédoniste qui définit la «
vie bonne » comme la quéte du plaisir et I'évitement de la douleur ou du déplaisir
(Diener et al., 1999), et I'approche eudémoniste, qui considére la « bonne vie »
comme un épanouissement humain ou le résultat d'une vie vertueuse (Waterman,
1993). L'approche hédoniste a été la voie dominante de la compréhension du bien-
étre en sciences sociales et en économie. La résurgence de |'approche
eudémoniste, notamment en psychologie avec la théorie de I'autodétermination
(Deci et Ryan, 1985) et la psychologie positive (Seligman, 2011), a permis de
décloisonner les deux approches (dans une approche intégrative) avec la prise en
compte de leur complémentarité (Isen, 2003 ; Ryan et al., 2008).

Cherchant a mieux appréhender le bien-étre touristique, Graillot (2017) examine les relations
entre tourisme et bien-étre en présentant les apports des recherches exploitant les approches
hédoniste, eudémoniste et intégrative. Certaines expériences touristiques sont ainsi qualifiées
d’expériences purement hédonistes, a I’instar d’une expérience en spa, alors qu’une retraite
spirituelle serait qualifiée d’expérience eudémoniste (Voigt, Howat et Brown, 2010, cités par
Graillot, 2017). Vada et al. (2020) ont identifié les variables influengant le bien-étre des touristes
contribuant a fagonner une expérience positive, telles que les émotions positives, le savoring,
les forces de caractere, la gratitude, I'humour, la pleine conscience, 1'engagement ou encore les
relations sociales. Ces travaux sont dans la lignée de ceux de Chen et al. (2013) qui ont mené
une étude aupres d'experts de sources thermales pour comprendre les services essentiels a offrir
en tourisme de bien-&tre. Les auteurs préconisent que ces services s’ancrent dans la santé,
I’apprentissage mental, 1’expérience de ressources touristiques uniques, les thérapies
complémentaires, la relaxation, I’alimentation saine et enfin les activités sociales. Ces services
semblent concordants avec les sept dimensions du bien-étre mis en évidence dans les travaux
de Hettler (1984) et Miller et Foster (2010) (tableau 1 en annexes). Le bien-étre touche ainsi
aux dimensions physique, émotionnelle, sociale, spirituelle, intellectuelle, professionnelle et
environnementale. Ces dimensions représentent une grille d’analyse particuliérement pertinente
pour approfondir les expériences de bien-étre, en complément de la littérature sur 1’économie
de I’expérience.

2/ L’économie de l’expérience au service de la compréhension des expériences de bien-étre en
hotellerie de luxe

Les émotions positives suscitées dans I’expérience de consommation émanent le plus souvent
des expériences jugées extraordinaires (Arnould et Price, 1993 ; Bhattacharjee et Mogilner,
2014 ; Ochs et Remy, 2006 ; Schmitt, 1999) ou paroxystiques (Maslow, 1964). Elles peuvent
¢galement émaner de trois composantes de I’expérience : le contexte et les éléments du décor,
la participation active du consommateur et I’histoire qui se construit (Caru et Cova, 2006). Dans



la mesure ou elle offre des prestations jugées extraordinaires par et pour le consommateur,
I’hotellerie de luxe apparait de fait comme un environnement opportun pour analyser les
expériences de bien-¢tre.

Outre la recherche d’expériences extraordinaires, le consommateur postmoderne est en quéte
d’expériences qui le transforme (Pine et Gilmore, 1999), tant sur le plan physique que mental.
La valeur transformative de 1’expérience induit un dessein vers une actualisation de soi, un
mieux-étre, que celui-ci soit d’ordre hédonique ou eudémonique. Pine et Gilmore (1999) ont
identifié quatre types d’expériences recherchées par le consommateur (1. le divertissement, 2.
I’éducation, 3. I’évasion et 4. I’esthétique) et pour lesquelles quatre actions complémentaires
sont mises en place (I’absorption, la participation active, I’immersion et la participation passive)
pour permettre au consommateur de produire ou de coproduire une expérience plaisante, riche
de sens, de sensations et de souvenirs (figure 1 en annexes). Le divertissement serait une
expérience au cours de laquelle le consommateur s’amuse tout en absorbant passivement
I’expérience en cours (comme lors d’un concert). Dans 1’expérience esthétique, le
consommateur s’immerge dans un événement ou un environnement sans que ces derniers aient
un effet sur lui. Le consommateur veut seulement « étre la ». L’éducation représente une
expérience absorbée qui requiert une grande participation du consommateur et durant laquelle
il souhaite accroitre ses connaissances (comme lors d’un cours de gym). Enfin,
I’évasion implique une expérience durant laquelle le consommateur est engagée dans ce qu’il
fait et participe activement a I’activité (par exemple, 1’expérience d’un sport comme le rafting).
Si les quatre domaines de I’expérience représentent un cadre utilisé fréquemment en marketing
expérientiel sur des recherches portant sur le tourisme (Brzovska, 2018 ; Jurowski, 2009 ;
Kotur, 2022), aucune n’a a notre connaissance utilis¢é ce cadre pour enrichir notre
compréhension des expériences de bien-étre vécues et proposées en hotellerie de luxe.
Aujourd’hui, I’hotellerie de luxe est en pleine mutation avec des propositions qui cherchent a
concilier ultra-exigence et proximité avec 1I’hote ou I’établissement. L’objectif de cette
recherche est de répondre aux questions suivantes : sur quelles dimensions et quels domaines
les expériences de bien-&tre vécues et proposées en hotellerie de luxe s’appuient-t-elles ? quelle
est la visée transformative de ces expériences ?

Méthodologie

De nature interprétative, cette recherche qualitative se fonde sur la conduite de 14 entretiens
semi-directifs menés auprés de huit professionnels de 1’hotellerie de luxe! et du tourisme de
bien-étre, ainsi que six clients fréquentant les espaces bien-étre des hotels de luxe (tableaux 2
et 3 en annexes). L’utilisation de ces différentes sources de données (clients et professionnels)
contribue a ¢élargir le spectre des représentations d’une expérience de bien-étre en hotellerie de
luxe. Ce processus de triangulation contribue a la fiabilité de nos résultats (Decrop 1999). Le
recrutement des interviewés a été facilité par des médiateurs professionnels qui nous ont permis
de contacter les personnes directement et de mener les entretiens en face-a-face (sauf une
interview en visioconférence). Deux guides d’entretien distincts ont été ¢laborés : celui a
destination des professionnels comporte quatre thémes (présentation de I’informateur,
représentations du bien-&tre en hotellerie de luxe, les services de bien-Etre proposés, les
expériences attendues par les clients) ; celui a destination des clients comportait deux thémes
(représentations du bien-étre en hdtellerie de luxe, les perceptions et attitudes par rapport aux
expériences bien-Etre proposées en hotellerie de luxe). Les entretiens ont duré en moyenne 45
minutes. IIs ont été intégralement retranscrits et ont fait 1’objet d’une premicre analyse flottante
puis d’une analyse de contenu thématique par deux codeurs (Andreani et Conchon, 2005). Nous

! L ’hotellerie de luxe intégre les segments du luxe accessible, du luxe intermédiaire et du luxe absolu. Afin de
couvrir ces segments, nous avons interviewé des représentants d’hotels 4 et 5 étoiles ainsi que de palaces.



avons complété nos entretiens par des observations dans les hotels nous ayant accueillis. Ces
observations ont été consignées sous format photographique, fournissant une description
complémentaire des réalités observées sur le terrain (Dion, 2017).

Résultats émergents et discussion
1/ Les dimensions des expériences de bien-étre en hotellerie de luxe

Nos résultats soulignent la présence de sept dimensions du bien-étre dans les expériences en
hotellerie de luxe (les verbatim illustratifs sont présentés dans le tableau 4 en annexes). Le bien-
étre est physique, synonyme de détente et de santé, aussi bien pour les professionnels que pour
les clients. Les expériences gastronomiques se doivent d’aller dans ce sens, avec la proposition
de menus équilibrés, alliant plaisir et santé. Le bien-étre est fortement lié a la dimension
émotionnelle. Les expériences hédonico-sensorielle telles que la gastronomie, les soins et
massages, les bains de foréts ou la découverte des territoires) semblent liées a une lecture
sensible ainsi qu’a une évaluation thymique des contextes (Roederer, 2012). Les expériences
de bien-étre sont également sociales, c’est-a-dire qu’elles font écho a des processus
expérientiels de partage et d’échange, notamment avec le personnel au contact per¢gu comme
un expert qui ultra-personnalise et médicalise 1’expérience grace a la création de
« consultation » durant laquelle il endosse le role de « thérapeute». Ce bien-Etre social
implique une proximité physique entre le client et le personnel au contact, ou la distance peut
étre pergue comme un frein a I’expérience de bien-étre : « ¢a m'est déja arrivé de sentir que la
masseuse était tres distante, ce qui pour moi, va a l'encontre du principe du massage. Une fois
mon massage terminé, j'ai ressenti une certaine distance et je ne me suis pas sentie a l'aise, et
je ne me suis pas du tout détendu, ¢a a été contreproductif » (Bérénice, cliente). Les expériences
sont reliées a la dimension spirituelle du bien-étre ; la méditation avec 1’utilisation de certains
objets a connotation sacrée (bougies) peut relier le client a quelque chose qui le dépasse.
L’architecture du linteau de certains portails d’entrée (photographie 1 et 2 en annexes)
ressemble a celui du tympan de lieu sacré et fait écho a I'une des étapes du rite de passage, ou
« passer le seuil signifie s’agréger a un nouveau monde » (Van Gennep, 1909, p. 29). Cette
expérience peut alors favoriser la visée transformative de I’expérience, d’un état préliminaire a
un ¢état post-liminaire d’agrégation. Certaines expériences sont reliées a la dimension
intellectuelle du bien-étre, dans la mesure ou elles peuvent faciliter un apprentissage de soi-
méme (questionner ses propres attentes) ou permettre 1’acquisition de nouvelles connaissances
culturelles (visites hors les murs). La dimension professionnelle du bien-étre est interprétée ici
comme une maniere de déconnecter les spheres professionnelle et privée. Le bien-étre se
manifeste par I’expérience de déconnexion, rappelant le processus d’immersion présent dans
les expériences de pleine conscience caractérisées par la clarté et la vivacité de I’expérience
(Brown et Ryan, 2003), et qui consistent a porter une attention totale aux expériences qui se
déroulent, de maniére passive et non critique (Baer et al. 2006). Enfin, 1’expérience de bien-
étre semble sous-tendue par la dimension environnementale. Les expériences authentiques en
pleine nature permettent de reposer son systéme attentionnel et seraient particulierement utiles
pour restaurer ou améliorer son bien-étre (Kaplan et Kaplan, 1989). La médecine traditionnelle
préconise des immersions longues de plus de deux heures dans la nature (sous la forme de bains
de forét) pour se sentir mieux (Li, 2010 ; Stephan, 2016). D’un point de vue physiologique, le
bain immersif en forét réduirait la fréquence cardiaque, la pression artérielle ainsi que le taux
de cortisol et contribuerait au bien-étre de la personne.

2/ Le bien-étre : une expérience ancrée dans le domaine esthétique

A partir des premiers résultats présentés ci-dessus, nous pouvons positionner les sept
dimensions des expériences de bien-Etre en hotellerie de luxe sur la matrice des quatre domaines
de I’expérience de Pine et Gilmore (1999) (figure 2 en annexes). Ces premiers résultats



montrent une forte concentration des expériences de bien-étre sur le domaine esthétique,
domaine ou le consommateur est immergé dans 1’expérience et participe de fagon passive. Pour
Pine et Gilmore (1999), c'est précisément a partir de ces moments que nous construisons notre
meilleur sens d'une réalité indépendante mais significative. Dans la philosophie existentialiste
sartrienne, 1’expérience esthétique constituerait un moment privilégié d’interrogation de son
propre Moi (Dassonneville, 2021), donnant ainsi a 1’expérience de bien-Etre une valeur
transformative esthétique, relative a un ancrage direct dans la réalité (Pine et Gilmore, 1999) et
propice a la déconnexion.

Dewey (1934) souligne qu’« afin de comprendre [’esthétique dans ses formes accomplies et
reconnues, on doit commencer par la chercher dans la matiére brute de I’expérience, dans les
evénements et les scenes qui captent [’attention auditive et visuelle de [’homme, suscitent son
intérét et lui procurent du plaisir » (p.32). La concentration des expériences de bien-&tre sur le
domaine esthétique pourrait ainsi s’expliquer par la voie dominante de 1’approche hédoniste
dans notre conception du bien-étre. Cette approche laisse peu de place a ’agentivité ou a la
participation active du consommateur, qui pourtant sont toutes deux pourvoyeuses d’émotions
positives et de bien-étre (Caru et Cova, 2006 ; Raibley, 2012). La réponse aux quétes de
compétence, d’autonomie ou de relations avec autrui — dans une perspective eudémonique -
(Ryan et Deci, 1985) semble limitée alors qu’elle pourrait représenter une opportunité majeure
d’amélioration du bien-étre des consommateurs.

Si certains acteurs du tourisme utilisent déja I’économie de la transformation pour
définir les orientations stratégiques touristiques au niveau des régions (e.g. Gold, 2024), nous
incitons les professionnels de I’hotellerie de luxe a aller dans ce sens. Nous leur suggérons de
développer davantage les offres de bien-€tre en investissant d’autres domaines de 1’expérience,
comme 1’éducation a travers des offres qui permettent de s'engager dans des activités créatives
et stimulantes a des fins d'épanouissement personnel (cours de peinture par exemple). Le
divertissement peut étre un levier d’expérience de bien-Etre pour le consommateur avec
I’intégration d’options de gamification dans les expériences de découverte des territoires (a
travers le jeu de piste par exemple) ou dans les expériences gastronomiques (avec la mise en
place de la tendance eatertainement et de shows culinaires). Ces propositions représenteraient
des pistes prometteuses pour enrichir les expériences de bien-étre en hotellerie de luxe dans une
perspective intégrative.
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Annexes

Tableau 1. Les sept dimensions du bien-étre (adapté de Miller et Foster, 2010)

Dimensions Définitions

Physique Le bien-étre physique se concentre sur les pratiques et moyens préventifs et proactifs pour
prendre soin de son corps, comprenant l'activité physique, 1’alimentation, les soins
personnels. Il intégre I'évitement de comportements nuisibles, tels que la sédentarité, 1'abus
d'alcool et le tabagisme.

Emotionnel Le bien-étre émotionnel englobe les attitudes et croyances d'une personne a I'égard d'elle-
méme et de la vie (c'est-a-dire avoir une image de soi positive et réaliste et une attitude
positive a I'égard de la vie), ainsi que la conscience et le contrdle de ses actions, de ses
sentiments et de ses relations. Le bien-étre émotionnel est associ¢é au bien-étre
psychologique, qui fait référence a la maximisation d’affects positifs et la minimisation
d’affects négatifs et implique la satisfaction des besoins fondamentaux de l'individu.
Expérience thymique : expérience dans un espace présentiel, libre de différences de
directions et de valences de lieu » (Binswanger, 1932). Une expérience guidée par I’humeur
de I’individu.

Social Le bien-étre social implique le degré et la qualité des interactions avec les autres, la
communauté, et plus largement la nature, ainsi que la motivation, 'action, l'intention et la
perception des interactions.

Spirituel Le bien-étre spirituel met I'accent sur le processus inné et continu d’une quéte de sens et de
but dans la vie. Il questionne son propre rapport a soi mais aussi aux autres, a la société, la
nature, l'univers et méme une a puissance supérieure.

Intellectuel Le bien-étre intellectuel désigne la mesure dans laquelle une personne a la possibilité de
s'engager dans des activités créatives et stimulantes a des fins d'épanouissement personnel
et de développement positif. Apprentissage mental (Chen et al., 2013)

Professionnel Le bien-étre au travail décrit comment une personne peut exprimer ses valeurs et tirer
satisfaction et enrichissement de son travail. Elle questionne son attitude a 1'égard du travail
et sa capacité a concilier plusieurs roles.




Environnemental

Le bien-étre environnemental comprend 1'équilibre entre les loisirs et le travail, ainsi que
les relations que 1’individu entretient avec la nature et les ressources.

Figure 1. Les domaines de I’expérience (Pine et Gilmore, 1999)

Participation passive:

Pas d’influence directe de la

part du consommateur sur
l’expérience qu’il est en train

Tableau 2. Tableau des interviewés clients

de vivre

Absorption:
l'expérience est amenée dans l'esprit du client en occupant son attention
Divertissement Education
Participation active:
Influence directe de la part du
consommateur sur
lexpérience qu’il est en train
de vivre
Esthétique Evasion

Immersion:

le consommateur prend part a l'expérience

Pseudonyme Age CSP Situation familiale Lieu de Fréquence de
résidence consommation
Etudiante en . . Paris 3 fois /an
s . Célibataire, sans
Bérénice 23 école de
enfant
commerce
Amélie 30 Cadre supérieure | Pacsée, 2 enfants Paris 2 fois / an
. ) Célibataire, sans Paris 1 fois / an
Philippe 56 Cadre supérieur
enfant
Sarah 56 Cadre supérieure | Mariée, 3 enfants Montpellier 3 fois/ an
Madeleine 52 Entrepreneure Divorcée, 2 enfants | Nantes 2 fois/an
Thomas 65 Retraité Marié, 1 enfant Paris 4 fois / an

Tableau 3. Tableau des interviewés professionnels

Pseudonyme Profession Type d’entreprise Lieu
Anna Directrice générale Hétel 5 étoiles Nouvelle Aquitaine
Anatole Directeur Spa et Wellness Hétel 5 étoiles Normandie
Fabienne Directrice Spa Palace Paris
Laura Esthéticienne Hotel 4 étoiles Provence Alpes
Cote d’Azur
Maria Directrice Spa Palace Paris
Selya Directrice Spa Hétel 5 étoiles Paris
Charline Directrice Développement Business | Marque de cosmétique Paris
Spa
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Julie

Créatrice d’une offre méditation Marque de casque de Marseille
BtoB méditation

Tableau 4. Les dimensions des expériences de bien-Etre en hotellerie de luxe

Dimensions

Verbatim

Physique

Expérience sportive et/ou de soin : « On est l'un des rares établissements a Paris a
disposer d'une cryothérapie et a proposer des soins sportifs, ¢a attire souvent les athlétes
(...), notamment les rugbymans. Notre suite peut étre aménagée en espace de récuperation,
avec un sauna infrarouge et une balnéothérapie transformée en bain glace avec des
glacons. (...) Ca m'est arrivé d'accueillir des joueurs de rugby qui suivent un parcours qui
inclut la cryothérapie, le sauna et les autres soins sportifs (...) Bien sur, il faut étre habitué
a ce type de traitement pour profiter de ces parcours ! [rires] On a également des pistolets
de percussions mécaniques appelés Theragun, qui sont excellents pour travailler les fibres
musculaires et améliorer la circulation ». (Selya, Directrice Spa Hotel 5%)

Expérience gastronomique : « L'alimentation a été repensée de maniere energétique (...)
et puis on valorise les produits de saison pour en tirer le meilleur bénéfice » (Anna,
Directrice générale, Hotel 5*).

Emotionnel

Expérience de massage et d’éveil sensoriel : « On propose "la forét des sens", une balade
guidée de deux heures dédi¢es a l'éveil sensoriel. Les participants peuvent toucher des
écorces rugueuses ou de la mousse douce, et decouvrir I'""ile aux sons". Les essences de
bois résonnent différemment (...) On se concentre particulierement sur le travail sensoriel,
l'immersion, en explorant les sens » (Anatole, Directeur Spa et Wellness Hotel 5*)
Expérience de voyage au travers de la musique et du décorum : « J'apprecie pas
particuliérement l'ambiance des spas du Z* ou du T. Pour moi, c'est la touche asiatique qui
fait toute la différence et qui va créer une atmosphere unique (...) au M, il n'y a que la
musique qui accompagne l'atmospheére, sans aucun autre bruit, ¢ca c’est bien je trouve »
(Bérénice, cliente).

Expérience gastronomique : « C'est le bien-étre, bien siir, dans l'assiette, le plaisir de
découvrir, de manger et d'apprécier des bons produits » (Anna, Directrice Générale Hotel
5%)

Social

Expérience d’écoute avec le personnel au contact : « Une véritable relation se développe
entre l'équipe et le client, je pense que ¢a contribue a la fidélisation de notre clientéle. (...)
La notion de bien-étre, elle tourne véritablement autour de l'écoute attentive du client. Avant
chaque soin, on met en place une consultation de 10 minutes avec le thérapeute pour
s'assurer que ce qu’on propose au client corresponde bien a ses besoins » (Maria, Directrice
Spa, Palace).

Expérience de connexion avec le personnel au contact : « Je dirais tous les echanges
qu’on peut avoir avec les masseuses ou les masseurs. C’est général mais ce qui m'a le plus
marqué (...), ce sont les liens que je vais avoir avec la personne qui va me recevoir, que ce
soit la réceptionniste ou la responsable du spa de [’institut de massage, (...) les échanges
que je peux avoir avec les thérapeutes. Leur maniéere de se présenter (...) tout est une
question de ressenti » (Bérénice, cliente).

Spirituel

Expérience de méditation : « Nous explorons de nouvelles approches que je qualifie «
d'Art Therapy ». Ca englobe des pratiques comme la méditation, la nutrition, la marche
pieds nus dans ['herbe. Nous avons méme introduit des séances d'équithérapie au sein de
notre offre (...) alors ces approches ne relévent pas du domaine médical (...) elles

2 Dans un souci d’éthique, les noms des hotels ont été anonymisés.
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s'inscrivent plutét dans une évolution du bien-étre qui depasse la simple dimension du
massage » (Maria, Directrice Spa, Palace).

Expérience de lacher-prise en réalité virtuelle : « je propose un "sas de décompression"
qui prépare réellement le client a recevoir ses soins. Lorsqu'on se trouve sur la table de
massage, il y a généralement ce moment ou l'on n'est pas completement présent au debut.
Avec le casque, dés la premiere minute, le client se trouve déja pleinement immergé dans
l'expérience, prét a profiter pleinement du traitement ». (Julie, créatrice d’un casque de
méditation).

Expérience esthétique du lieu, de son histoire, de son architecture

Intellectuel

Expérience facilitant I’apprentissage de soi : « au X ou au Z, l'expérience est différente,
¢a change tout. Quand j arrive, je suis invitée a m'asseoir dans un fauteuil et a remplir un
questionnaire sur mes attentes et ce que je souhaite ressentir pendant le massage. On
m'explique en détail le déroulement du massage, les produits utilisés » (Amélie, cliente).
Expérience de découverte culturelle : « dans ce genre d'endroit, on s'attend a ce qu'il y
ait des propositions de découvertes, des visites de la région, des musées, des caves, et des
équipes spécialisées dans ce domaine (...) surtout lorsque l'on ne connait pas bien la région.
Maintenant, on connait bien la région, mais au départ, je trouve que c’est bien d’avoir une
équipe capable de proposer des activités de bien-étre en dehors de l'hotel. Ils essaient de
vous faire passer de bons moments a l'extérieur de I'hotel, dans des endroits qui valent le
détour, de découvrir les alentours, la culture » (Anna, Directrice générale, Hotel 5*).

Professionnel

Expérience facilitant la déconnexion : « Par rapport aux besoins du clients, (...) il en est
ressorti que le besoin numeéro un était celui de la déconnexion. Les individus ressentent le
besoin essentiel de se libérer l'esprit, de se détacher du rythme effréne, de se reldcher et de
s'évader. Cette aspiration a la déconnexion, elle précéde en général le besoin de
reconnexion a soi-méme » (Anatole, Directeur Spa et Wellness, Hotel 5*).

Environnemental

Expérience authentique en nature : « /] est parfois essentiel de faire une pause, de se
retirer de cette vie frenétique pour profiter d'un moment de tranquillité, comme une
promenade en forét que nous proposons a nos clients, entre autres. Ce sont ces petites
attentions qui ont évolué au fil du temps. (...) Nous avons été parmi les précurseurs a
proposer des bains de forét. Je sais pas si vous connaissez les pratiques japonaises avec les
calins aux arbres. Au début, tout le monde nous disait : “Oh mais c'est dréle” et ils étaient
tous un peu surpris. Je crois qu'aujourd'hui les gens ont vraiment conscience du bienfait
d'une balade en forét » (Anna, Directrice générale, Hotel 5*).

Photographie 1. Porte d’entrée d’un des spas (avec linteau)
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Photographie 2. Architecture présentant un linteau en demi-cercle.

Figure 2. Les dimensions du bien-&tre intégrées dans les quatre domaines de I’expérience (Pine

et Gilmore, 1999)
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