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 Le tour-opérateur et l’agence de voyages

Afin d’éviter des confusions néfastes, il importe tout d’abord de bien distinguer le tour-opérateur de l’agence de voyages.

  Le premier nommé est, en effet, un véritable fabricant de voyages, de “produits touristiques” finis, préparant avant même que la demande ne se manifeste (l’expression a son importance car c’est essentiellement en cela que le T.O. se distingue de l’agence de voyages) des voyages à forfait dont il assume la promotion au travers d’une brochure et qu’il vend soit directement par ses propres services et bureaux de ventes, soit par l’intermédiaire d’agences de voyages distributrices, indépendantes.

   L’agence de voyages, quant à elle, lorsqu’elle n’a pas d’activité de tour-opérateur telle que définie précédemment, est axée sur deux activités essentielles: la “billetterie” ou revente de prestations touristiques (transports, hôtels, assurances, services divers) et la “distribution” ou revente de forfaits fabriqués par les TO, activités pouvant être complétées par la “production” ou organisation des voyages, à la demande du client. Dans ce schéma, l’agent de voyages a une importance primordiale en tant que dernier maillon du circuit de distribution. Il peut aussi agir comme représentant direct- sans intervention des T.O.- des prestataires touristiques. C’est particulièrement vrai pour les transporteurs, et notamment les transporteurs aériens, dont les A.V. représentent le principal canal de vente. Pour les hébergements, le recours direct aux agences de voyages uniquement distributrices est moins efficace. Il faut en fait distinguer entre les agences réceptrices (incoming, c’est-à-dire préparant et assurant le séjour sur place de clients envoyés par des correspondants étrangers)  et les agences émettrices (outgoing, c’est –à – dire envoyant les clients locaux à l’extérieur).

Dans le premier cas, l’hôtelier peut passer avec l’agence des contrats allouant à celle-ci un contingent de chambres à des correspondants étrangers pour des séjours individuels ou plus souvent en groupe. Pour  l’hôtelier , cette situation présente l’intérêt d’avoir un contact et un contrôle direct, sur place (notamment pour le paiement) ; en revanche, l’agence est plus au fait de la concurrence  locale et des faiblesses de chaque établissement.

   Dans le second cas, les relations de l’hôtelier sont plus ponctuelles, car le gros de la clientèle est individuelle, et moins efficaces, surtout lorsqu’il s’agit d’un hôtel situé dans une destination touristique éloignée du pays émetteur où exerce l’agence (ex : les agences US pour les hôteliers suisses). En effet, l’agence ne vendra qu’exceptionnellement l’hébergement s’il n’est pas inclus dans un forfait. Il est alors préférable pour l’hôtelier d’être programmé dans une brochure de tour-opérateur du pays concerné. Ceci nous ramène donc à la production de voyages à forfait, activité principale du T.O.

Corso di Laurea in Discipline della Mediazione linguistica  A.A.2011/12      2

Lingua e traduzione Francese II anno , modulo A

Version II

Stratégie destination France 2010-2020

Premier secteur de notre économie, le tourisme français est une industrie essentielle pour notre pays tant en termes de devises que d'emplois. La France est riche de la diversité de ses destinations et garde une image positive auprès de nombreuses clientèles.  Mais, elle subit une concurrence féroce, une érosion dans les intentions de choix pour les vacances principales et n'arrive qu'en 3ème position en termes de recettes. 

Or, ces recettes sont le principal indicateur du poids du tourisme international et de son impact économique sur l'activité d'un pays. 

Pourtant, le nombre de départs dans le monde connaît une croissance quasi constante depuis des décennies et l'Organisation Mondiale du Tourisme prévoit une poursuite de cette hausse sur les dix années à venir (+50% entre 2010 et 2020). Malgré ce contexte, la position de la France tend à se fragiliser. D'après les données de l'OMT, le tourisme international aurait rapporté en 2009 quelques 852 milliards de dollars dont 94,2 pour les Etats-Unis qui restent les leaders incontestés. 

En Europe, la France est devancée par l'Espagne et talonnée par l'Italie, deux pays très actifs en matière de promotion et qui ne manquent pas d'arguments, en particulier sur le patrimoine et l'art de vivre, pourtant points forts du tourisme français. Ces destinations sont jugées très attrayantes par le grand public, et souvent mieux perçues que la France notamment en matière de qualité d'accueil et de festivités. 

Lancée en 2008, la stratégie établit des choix clairs et réalistes. Elle prend en compte les effets de la crise et la montée en puissance de ATOUT FRANCE. Elle affiche une ambition supplémentaire : la croissance, en se donnant un objectif d'augmentation des recettes de +3,5% par an. Elaborée grâce aux contributions de nombreux acteurs réunis au sein de la commission stratégie et par des groupes de travail ou les Clubs thématiques, la réflexion a également été enrichie par le Conseil Consultatif International et les bureaux de ATOUT FRANCE . 

Le plan marketing à cinq ans est une déclinaison des orientations définies par la stratégie du tourisme français 2010-2020, en particulier sur le levier promotionnel. Il fixe les orientations pour ATOUT FRANCE et ses partenaires. 

Il fixe la feuille de route de l'Agence de développement touristique de la France pour les prochaines années et définit les priorités. Avec un objectif majeur : augmenter les ventes pour accroître les recettes. 

                                                                                          In www.atout-france.fr
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Les Métiers du tourisme

Les métiers du tourisme ne sont pas tous des métiers récents; en effet beaucoup sont nés durant le XX ème siècle. Les nouveaux métiers quant à eux se sont développés petit à petit avec pour objectif de moderniser, et de rentabiliser ce secteur. L'accession aux congés payés s'étant diffusée dans de nombreux pays, le pouvoir d'achat ayant lui aussi augmenté, le tourisme est devenu un secteur à lui tout seul, et en plus, un secteur essentiel pour nombre de pays. Dès lors, le tourisme s'est approprié les outils nécessaires à sa modernisation tels le marketing, la communication… Les emplois dans le tourisme se sont donc multipliés tout en se diversifiant et en s'ajoutant aux métiers déjà existants.
Les métiers du tourisme sont de natures différentes :

- les métiers de la conception de produits touristiques : ils concernent la création de produits adaptés à une clientèle ; il s'agit de créer selon la demande, selon les besoins, de créer des modes et surtout d'anticiper les envies. Ces métiers existent dans des entreprises touristiques ou dans des collectivités.
- les métiers de la commercialisation : comme pour beaucoup de secteurs la commercialisation apparaît nécessaire. Il s'agit en effet d'être rentable, pour cela il est donc nécessaire de vendre les produits créés. Ces métiers sont réservés presque exclusivement au secteur privé.
- les métiers de l'animation et de l'accueil : pour une qualité optimale, le tourisme a développé des métiers presque exclusifs. Se doter d'un service d'accueil et d'animation performant, pour une entreprise ou pour une collectivité, est indispensable pour la satisfaction de la clientèle.
- les métiers de la promotion territoriale : exclusivement réservés au secteur public. Ils représentent les emplois nécessaires à la promotion d'un territoire, ils permettent d'assurer auprès des touristes nationaux et étrangers une publicité constante d'un territoire, d'une région.

La conception de produits touristiques (agences de voyages, voyagistes, autocaristes...) :
-Directeur de programmation: Il est l'acteur principal pour la production touristique et les nouvelles destinations. Il est responsable de la stratégie globale de l'entreprise. Il négocie les marchés les plus importants. Il dirige une équipe de collaborateurs spécialisés sur une destination : les chefs de produit.

Il doit avoir l'esprit de management d'équipe. En outre celui-ci doit faire preuve de " flair " en vue de trouver de nouvelles destinations et donc de créer un engouement pour de nouveaux produits. Il crée les tendances. Un fort sens des négociations est également nécessaire. Il peut se voir confier la direction de l'agence après quelques années d'expériences. En matière de conception de produit, il est au sommet de la hiérarchie.

Ce poste requiert une solide expérience professionnelle en tant que chef de produit, ainsi que des diplômes élevés. 

-Chef de produit : Le chef de produit se doit de créer, de présenter, de proposer un produit aux clients potentiels. Celui-ci doit anticiper et participer aux phénomènes de mode, amenant les gens à choisir telle ou telle destination ; pour ce faire il dispose d'outils tels que :

- l'étude de marché : en premier lieu, il va s'attacher à étudier et analyser toutes les données économiques qu'il sera susceptible de trouver sur le marché choisi. Pour toujours être à la pointe de l'actualité, le chef de produit se rend régulièrement aux salons, manifestations, expositions ayant pour thème le tourisme. Toutes ces informations seront par ailleurs complétées par une étude de marché mettant en relief les caractéristiques du marché envisagé et le positionnement du produit touristique par rapport à la concurrence.

- la fabrication du produit : le chef de produit doit définir un produit capable de satisfaire les attentes des consommateurs, dès lors celui-ci doit entrer en contact et négocier avec les différents prestataires de service tant en France qu'à l'étranger. Celui-ci se fixe ensuite une stratégie publicitaire adaptée à son produit pour une promotion commerciale optimale. 

- Le suivi de la vente : le chef de produit est le seul décideur en ce qui concerne la détermination des quantités à mettre en vente et le prix de son produit. 

Il s'avère indispensable de faire preuve d'autonomie, en effet, le chef de produit doit être capable de réaliser son produit entièrement seul. Sa position transversale l'oblige à faire preuve également de conciliation, les relations avec les autres services de l'entreprise étant parfois étroites durant certaines étapes de la création du produit.

Cette fonction impose une organisation très stricte, par la même il s'avère nécessaire de rester le plus concret possible dans ses démarches ; cependant la créativité est indispensable pour un produit original. Dans des objectifs de rentabilité, le chef de produit doit posséder des talents de négociateur, trouver la meilleure qualité à un tarif moindre n'est pas toujours chose facile. 

-Forfaitiste : Dans le secteur du tourisme, un forfait est un voyage dit organisé, que l'on va vendre au client. Le forfaitiste a pour fonction de créer ce voyage. Il se doit de monter le voyage, d'en organiser toutes les séquences : le circuit, puis les visites, les repas, l'hébergement, les transports, sans oublier les questions administratives telles que les formalités… Il a pour objectif de négocier les coûts, de les réduire au maximum et de déterminer le prix du forfait.
Etant donné que les clients ne demandent pas tous un voyage personnalisé, l'agence propose un catalogue recensant tous les forfaits proposés. Le forfaitiste fait parti du personnel ayant pour mission d'élaborer cet ouvrage.

Mettre en place un forfait relève de plusieurs étapes distinctes :

-  en premier lieu la prospection de partenaires potentiels locaux.

-  vient ensuite le choix de l'hébergement, avec pour objectif de trouver des hôtels en fonction d'un circuit préétabli ; le circuit pourra être modifié dans le cas où aucun hôtel ne correspondrait aux attentes du forfaitiste.

- la phase de négociation suit : pour chacun des services proposés , il faut trouver le meilleur  rapport qualité/prix.

- La négociation terminée, le calcul global du forfait peut alors être estimé.

- La maquette permet dès lors de communiquer les informations : prix, descriptif…

- Il ne reste plus qu'a commencer la promotion et la commercialisation.

Le forfaitiste se déplace peu, il est sédentaire et par là même doit faire preuve d'une grande autonomie dans ses démarches prospectives et créatives. Participer à la création de la brochure de l'agence, amène le forfaitiste à se documenter, il doit donc savoir synthétiser, analyser des données.

-Agent d'accueil : L'agent d'accueil travaille la plupart du temps dans les halls d'aéroports, les guichets d'information, les stands d'exposition. Son rôle premier est d'accueillir les touristes. Il est souvent amené à voir se diversifier ses fonctions. Celles-ci peuvent s'étendre à d'autres activités : le contrôle et la vérification d'identité, la distribution de laissez-passer ou de cartons d'invitation, l'orientation et l'accompagnement de touristes, la diffusion d'informations.
Une bonne présentation est nécessaire. Le goût du contact, la politesse, l'amabilité vont également de pair avec une facilité d'élocution indispensable à la fonction d'agent d'accueil.
La connaissance de plusieurs langues s'avère indispensable quant à l'usage de la traduction et à l'interprétariat destiné aux touristes étrangers.

Etre agent d'accueil ne permet pas d'accéder à des promotions directes à l’intérieur d’une entreprise,  cependant avec une expérience comme celle là, il devient plus aisé de s'orienter vers des métiers proches, comme hôtesse de l'air/steward , réceptionniste dans les hôtels, accompagnateur de voyage, responsable animation dans un centre de loisirs…

                                                                                                          In www.lerucher.com
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Eco-tourisme, tourisme solidaire, écovolontariat... : de nombreux concepts, associés au tourisme responsable, se sont développés ces dernières années. Voici un inventaire, accompagné de définitions synthétiques, des différentes notions à connaître pour voyager autrement. 

Tourisme responsable
Le tourisme responsable, ou tourisme durable, est l’application des principes du développement durable au tourisme, c'est-à-dire concilier développement économique, approche sociale et respect de l’environnement. Suivant la Charte de l’Organisation Mondiale du Tourisme, le tourisme responsable doit être  « supportable à long terme sur le plan écologique, viable sur le plan économique et équitable sur le plan éthique et social pour les populations locales ».Tous les territoires (urbain, rural, littoral, montagne…) et tous les acteurs sont concernés : transporteurs, hébergeurs, prestataires d’activités…Le tourisme responsable est l’affaire de tous.  

Ecotourisme 
L’écotourisme est une forme de voyage responsable dans les espaces naturels, qui contribue à la protection de l’environnement et au bien-être des populations locales. Il est destiné à une clientèle en petits groupes, au sein de petites structures. Il se distingue du tourisme de nature par son engagement en faveur de l’environnement et du développement local. 

Tourisme équitable, tourisme​ solidaire 
Le tourisme équitable s’inscrit dans une prise en compte de  la relation Nord/Sud, avec un objectif de salaires justes et une participation financière à des projets de développement.
Le tourisme solidaire regroupe les formes de tourisme « alternatif » qui mettent au centre du voyage l’homme et la rencontre et qui s’inscrivent dans une logique de développement des territoires.
L’implication des populations locales dans les différentes phases du projet touristique, le respect de la personne, des cultures et de la nature et une répartition plus équitable des ressources générées sont les fondements de ce type de tourisme.

Tourisme social 
Le tourisme social vise à favoriser l’accès au tourisme pour tous, notamment aux classes les plus défavorisées. Trois grandes structures oeuvrent pour mener à bien cette mission : l’UNAT , l’ANCV   et le BITS . 
L’écovolontariat
Ce type de tourisme désigne des missions de bénévolat visant à soutenir des actions de protection et de sauvegarde de l’environnement, sur le terrain, encadrées par des scientifiques. Plusieurs associations proposent des missions d’écovolontariat : Cybelle Planète , Planète urgence, A Pas de Loup
                                                                                                 In www.fr.franceguide.com
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Vélo routes et voies vertes

Bénéficiant d’un courant favorable de l’opinion publique, les véloroutes et voies vertes concourent aux changements de mentalité et aux actions en faveur du développement durable. Ces itinéraires répondent à une demande croissante de circulation douce, particulièrement à vélo. Les itinéraires empruntant les routes à faible circulation motorisée sont accessibles aux cyclistes et aux marcheurs ; les voies vertes, elles, sont réservées aux usagers non motorisés : piétons, cyclistes, patineurs, personnes à mobilité réduite, cavaliers… Ces itinéraires sont ainsi le support de déplacements polyvalents : professionnels, scolaires, de loisirs, de services urbains… Pour les quelques 20 millions de personnes souffrant d’un handicap ou âgées, ces voies représentent aussi un espace d’autonomie. Enfin, en complément de ces fonctions, elles offrent la possibilité de pratiquer quotidiennement une activité physique et sportive, source reconnue de santé, d’équilibre personnel et de meilleure qualité de vie. 

La constitution de ce réseau satisfait aux objectifs d’économie d’espace et d’énergie ainsi que de qualité environnementale. Par la réutilisation d’anciennes voies ferrées, d’emprises au bord de canaux ou de rivières, ou encore de routes peu fréquentées existantes, il est le premier réseau d’infrastructures réalisé sans consommation d’espace supplémentaire.  Ensuite, ces itinéraires induisent peu d’émissions de gaz à effet de serre ; ils contribuent à réduire la congestion dans les villes et les espaces péri-urbains et à améliorer la qualité de l’air. 

La découverte maîtrisée des espaces naturels et des paysages facilite leur appropriation par la population, ce qui est favorable à leur protection.  Ces aménagements sont aussi l’occasion de développer un projet local fédérateur, facteur de cohésion sociale, qui peut aussi susciter la restructuration d’espaces urbains ou ruraux en déprise. Le désir de nature, le besoin de ressourcement qui traversent nos sociétés urbaines suscitent un tourisme et des loisirs privilégiant la qualité ; les 3V renouvellent ainsi l'offre de découverte des territoires touristiques en permettant aux visiteurs de mieux appréhender et connaître les patrimoines culturels et naturels. Elles les incitent aussi à adopter un comportement plus respectueux et plus proche des habitants des espaces traversés.  Les milliers d’emplois engendrés par la réalisation des vélo-routes et des voies vertes concernent principalement les secteurs de l’aménagement (construction, entretien des réseaux), des services (location, réparation, restauration, transports publics,) et du tourisme (hôtellerie, organisation de séjours, animations culturelles). 

La mise en place de la mission nationale vélo-routes et voies vertes, en 2003, s'inscrit dans le cadre plus général de la politique en faveur du vélo menée par les différents ministères concernés. 
                                                                                                 In www.tourisme.gouv.fr
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Histoire du label « Villes et villages fleuris »

Créé en 1959 par le ministère en charge du tourisme, le concours des Villes et Villages Fleuris trouve ses origines dans les préoccupations hygiénistes des promoteurs du tourisme au XIXème siècle. Rapidement associé à la qualité du cadre de vie, le concours rencontre un vif succès auprès des collectivités qui adhèrent en nombre à la démarche. Pour fêter ce cinquantième anniversaire, le Conseil national des villes et villages fleuris publie un ouvrage sur l'histoire du concours. Une occasion de revenir sur la genèse de cette démarche originale qu'est le fleurissement.

« Gares fleuries » et « villages coquets »

La "culture de la Fleur" dans la sphère publique doit essentiellement son succès au développement des sociétés d'horticulture au XIXème siècle qui valorisent les qualités sanitaires et hygiéniques de la plante. Un indice de propreté qu'il est relativement aisé de promouvoir auprès des publics ruraux, comme urbains. Cette époque correspond également aux premiers déplacements touristiques à l'échelle nationale et européenne. Les visiteurs, citadins parisiens ou anglo-saxons, traversent le territoire pour se rendre sur leurs lieux de villégiature en utilisant le plus souvent les transports ferroviaires. Un réseau qui malgré son développement rapide n'est pas voué au départ, aux déplacements touristiques et n'offre que très rarement les conditions d'hygiène adaptées. C'est dans ce contexte que le Touring Club de France imagine d'instituer un concours pour encourager les chefs de gares et les hôteliers à fleurir leurs infrastructures et à soigner la propreté des lieux.
Fort du succès de cette opération, le Touring Club de France étend la démarche aux communes et organise dès les années 1920 le concours des "Villages Coquets". Ils font rapidement l'objet de circuits touristiques très appréciés.

La naissance de la campagne « Fleurir la France »

Interrompu en 1939, un circuit de « Routes Fleuries » est mis en place par le Touring Club au début des années 1950 en collaboration avec le journal d'horticulture « Rustica » et l'Association des horticulteurs. Fort de ce succès et de l'engouement de l'Hexagone pour cette campagne de fleurissement, Robert Buron, ministre des Transports, des travaux Publics et du Tourisme met en œuvre un concours national des Villes et Villages Fleuris qui voit le jour en 1959. Dès la première année, 600 communes s'inscrivent au concours. Pour satisfaire le nombre croissant de communes souhaitant participer, les inscriptions sont très rapidement confiées aux préfectures qui établissent un palmarès départemental. Une première présélection, affinée par le Délégué Régional au Tourisme sert de base pour l'attribution du label par le ministère. Cette organisation pyramidale inscrit le concours dans une logique institutionnelle qui garantit son fonctionnement dans tous les départements.

Une organisation qui se rode

En 1988, dans le contexte de la décentralisation et presque trente ans après sa création, l'organisation locale du concours est confiée aux Conseil Généraux qui recueillent les inscriptions et aux Conseils Régionaux qui ont dorénavant la charge d'attribuer les trois premiers niveaux du label. Le slogan « Fleurir, c'est accueillir » apparaît à cette époque pour mobiliser ce réseau autour d'un objectif réaffirmé d'accueil touristique.

Alors que le concours est à l'origine piloté directement par les services de l'Etat, la coordination nationale est assurée depuis 1972 par le Comité National pour le fleurissement de la France, association loi 1901, rebaptisée Conseil National des Villes et Villages Fleuris lors d'une réforme statutaire en 2001. 

Le terme « fleurissement » s'officialise

Bien qu'il soit attesté depuis le début du XIVe siècle sous la forme « florissemens » dans certains textes littéraires, le terme fleurissement apparaît en 1959 avec la création du concours des villes et villages fleuris. Ça n'est qu'en 1998 que le mot fleurissement sera accepté officiellement par la commission de rédaction du dictionnaire Le Robert. Il y a été introduit pour son deuxième sens, fréquemment attesté de fleurissement d'une ville, d'un quartier, d'un balcon, d'une terrasse. Aujourd'hui, au verbe fleurir, correspondent deux substantifs : la floraison et le fleurissement.
Aujourd'hui, une marque de qualité de vie des communes

Au-delà de son caractère de récompense officielle, le label, très sélectif, garantit une qualité de vie et témoigne d'une stratégie municipale globale et cohérente. Dans un contexte croissant de compétitivité des territoires, les communes labellisées se donnent les moyens d'offrir une image et un environnement favorable à l'attractivité touristique, résidentielle et économique. Cette valeur ajoutée constitue un élément fort qui motive les élus à participer au processus de labellisation.
Le label a réussi à s'implanter dans le paysage institutionnel comme la marque d'une stratégie ambitieuse et évolutive. Les critères d'attribution, à l'origine dédiés à la qualité esthétique du fleurissement, ont progressivement laissé une place prépondérante à la manière d'aménager et de gérer les espaces, pour valoriser la qualité de vie des résidents et des visiteurs.

                                                                                                                    in www.cnvvf.fr
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L’œnotourisme, un atout en plein essor

Le vin et la gastronomie sont déterminants dans le choix de séjour d’un touriste sur trois en France. L’œnotourisme attire 7,5 millions de visiteurs, selon Atout France. Un essor qu’encouragent un prix national lancé pour la deuxième année consécutive et la mise en place prochaine d’un label.
"Faire école pour faire mieux", c’est le souhait que formule Paul Dubrulle, le président du Conseil supérieur de l’œnotourisme, pour le lancement de la seconde édition du prix national de l’œnotourisme  à l’occasion du salon des professionnels du tourisme, organisé fin septembre à Paris.

Pour l’ex patron du groupe Accor, auteur d’un rapport sur le sujet en 2007, dont les propositions ont été reprises par les ministères en charge de l’agriculture et du tourisme, la France ne doit pas se reposer sur ses lauriers et apprendre à structurer son offre touristique car les vignobles du Nouveau Monde et même de Chine s’y mettent déjà. L’enjeu est important comme le montre l’étude réalisée par Atout France, l’agence chargée du développement touristique de la destination France. En l’espace de 7 ans, les visites en cave ont doublé et les 7,5 millions de visiteurs recensés en 2009 ont dépensé en moyenne 200 euros dont la moitié en vin, le reste se répartissant entre hébergement et gastronomie . L’office Franceagrimer participe financièrement à la structuration de l’offre et au prix de l’œnotourisme. Après une première édition qui a distingué les pionniers comme le hameau du vin de George Duboeuf, l’édition 2010-2011 du Prix national de l’œnotourisme veut servir de catalyseur à toutes les initiatives , même les plus modestes. 

"L’œnotourisme, c’est un réseau qui s’étend du producteur à l’hostellerie en n’oubliant pas les agences de voyages". C’est pourquoi le prix se décline dorénavant en six catégories : viticulteur, hôtellerie, restauration, animation, communication, professionnels du tourisme.Par ailleurs, le conseil supérieur de l’oenotourisme planche sur un projet de labellisation du territoire. " Le prix c’est pour distinguer des initiatives collectives ou individuelles, le label c’est valoriser la mise en réseau", souligne Paul Dubrulle .

                                                                                     in www.agriculture.gouv.fr (14/10/2010) 
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Le tourisme industriel : qu’est-ce que c’est ?

Depuis déjà plusieurs années, le tourisme devient un secteur très privilégié amenant chaque pays à embellir son environnement. Actuellement, les industries sont aussi touchées par ce phénomène et plusieurs d’entre elles en font une de leurs priorités. Cela signifie-t-il que le tourisme industriel a un apport positif à leurs affaires économiques ? Afin de trouver réponse à cette question, développons en premier lieu le concept de ce genre de tourisme, en second lieu les avantages qu’il peut générer.

Concept de tourisme industriel

Par définition, le tourisme industriel représente toutes formes de visites d’usines effectuées par des touristes, des étudiants, des professionnels ou des particuliers. Il devient de plus en plus fréquent et
attire de plus en plus de visiteurs. En effet, plusieurs entreprises introduisent déjà ces journées dans leurs dépenses mensuelles et la plupart des étudiants établissent à l’avance des programmes de visites d’usines pour mettre en pratique leurs études théoriques. La plupart de ces explorations ne sont pas gratuites et les heures de visites sont généralement fixées à l’avance. Les coûts de visites constituent la valeur des informations (précieuses pour chaque industrie) et des offres que les industries sont prêtes à accorder aux visiteurs. Ces offres peuvent être des échantillons de leurs produits, des séances de dégustation, ou des autorisations d’essai des engins fabriqués etc. Par ailleurs, les heures fixes permettent à ces usines de se préparer pour les actions qu’elles veulent exécuter devant le public et de dissimuler les opérations qu’elles veulent garder secrètes. Tous les secteurs d’activités sont concernés par ce type de tourisme, mais les plus dynamiques sont l’agro-alimentaire et l’artisanat. En exemple, nous trouvons la cave de la Chartreuse à Voiron en Isère, fabricant de la fameuse liqueur des Chartreux dont la formule et la recette ont été maintenues identiques depuis des siècles, qui prévoit une visite de 60 personnes en moyenne toutes les 10 minutes et offre aux adultes la possibilité de goûter à la production de l’établissement malgré la gratuité de son service. On peut aussi citer le grand atelier Cornille-Havard en Manche, qui produit des cloches d’une façon moderne à l’aide de l’informatique. Il reçoit aussi un grand nombre de touristes toute l’année et son tarif de visite est de 3.35 euros par personne.

Malgré cela, il existe quand même d’autres entreprises qui sont très célèbres dans l’organisation de portes ouvertes permettant au public et à leurs clients de visiter leurs usines. Tel est l’exemple de l’usine marémotrice de la Rance, productrice d’électricité et représentée dans le commerce par l’EDF, qui accueille à elle seule plus 200 000 visiteurs chaque année et tient ainsi une place privilégiée parmi les sites industriels les plus visités au monde. Il y a également le site d’Airbus qui propose, pour 9 euros une visite guidée en autocar pendant une heure et demi et offre à ses clients des panneaux et des maquettes montrant la fabrication d’avions. Donc, le tourisme industriel n’est plus propre à quelques secteurs seulement, presque toutes les activités économiques se sont lancées dans cette brèche. En fait, tous ont compris les avantages qu’ils pouvaient tirer à ouvrir les portes de leurs usines au public. 

Les avantages du tourisme industriel

Pour l’entreprise, les visites effectuées par le public dans ses ateliers se révèlent être un moyen pertinent et agréable de se faire connaître. Certes, les objectifs de ces touristes ne sont pas directement dans l’intérêt de l’industrie en question puisque leur premier but en est la simple curiosité, mais ces besoins de découverte ont un impact publicitaire très efficace pour l’entreprise. C’est le cas pour EDF qui, en ouvrant ses portes à la population qui veut se faire des idées sur le métier, a immédiatement perçu une augmentation de sa clientèle et de ce fait une hausse de son chiffre d’affaires. Autrement dit, cette communication vers le public permet aux sociétés de développer leur image de marque et de fidéliser leurs clients. Pour le public, le tourisme industriel permet d’acquérir de nouvelles connaissances. En effet, le fait d’entrer au coeur de l’action répond à beaucoup de questions : comment fabrique-t-on les encres des stylos ? Où trouve-t-on les matières pour produire les assiettes en porcelaine ? Quels sont les étapes qu’ils faut traverser avant d’arriver à produire du vin ou d’autres boissons ? etc. Par ailleurs, c’est aussi un moyen d’orienter les jeunes étudiants sur ce qu’ils désirent faire dans leur vie, le niveau d’études qu’ils devraient atteindre pour pouvoir réaliser la profession qu’ils comptent exercer.

Mais le tourisme industriel a aussi un effet positif au niveau régional et national. Effectivement, en acceptant d’informer le public sur les technologies et sur le patrimoine économique de sa région, une industrie d’une région en met une autre au défi de faire mieux qu’elle. Un tel type de saine concurrence ne tue pas l’entreprise mais la pousse à toujours s’améliorer. En conclusion, sachant que la mondialisation est en marche forcée, les entreprises, dans tous les domaines, sont encouragées à se connecter avec la vie économique mondiale afin de ne pas rester en queue de peloton.
                                                                                                               In http:// jeux.kezaco.tv
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Le marché du tourisme de luxe

Le tourisme de luxe est un segment de marché qui en France, malgré son importance évidente, reste relativement peu exploré et analysé. Il évoque en premier lieu, l’hôtellerie et la restauration, le transport, mais il couvre également le transport, les activités annexes telles que le sport, le shopping, le bien-être, le divertissement… et la distribution. 

Peu armé pour faire face à un environnement en rapide évolution, tant sur le plan de l’offre (nouveaux produits, nouvelles destinations, mais aussi nouvelles formes d’organisation) que sur le plan de la demande (évolution des attentes de la clientèle «souche», émergence de nouvelles clientèles), le tourisme de luxe semble avoir des difficultés croissantes à se positionner et à trouver son public. Néanmoins, la France constitue toujours une des grandes destinations du tourisme de luxe. 

En sa qualité d'organisme de référence dans le domaine du développement touristique, ODIT France en partenariat avec la Direction du Tourisme, a souhaité affirmer et renforcer son rôle d’expertise et de conseil dans ce secteur, convaincu de l’importance stratégique de cette économie pour le tourisme français et pour l’économie nationale. 

Ainsi, ODIT France a réalisé une première approche de l'offre et de la demande, puis a confié à Ana Bauer, sociologue et consultante en marketing, un travail de réflexion d’ensemble sur le tourisme de luxe, visant à identifier les principales tendances de ce marché à l’aune des grands changements qui le caractérisent : 

· un rapport différent au luxe au sens large de la société occidentale qui détermine les attentes et définit un «nouveau contrat de base du secteur», qu’il est important de connaître ; 

· une évolution sans précédent de la clientèle, générant de nouvelles attentes en émergence, qui définiront en partie les offres à succès de demain ; 

· une évolution rapide de l’offre concurrente internationale, à la fois source de menaces importantes à mieux connaître pour mieux les maîtriser, mais aussi porteuse d’inspiration et d’exemples. 

D’où les objectifs opérationnels suivants : 

· mieux connaître l’évolution des clientèles du tourisme de luxe, tant au niveau des clientèles traditionnelles que des nouvelles clientèles (nouveaux segments, nouvelles nationalités), et leurs attentes en matière d’offres de luxe en général, et d’offres touristiques en particulier ; 

· identifier les réponses aujourd’hui les plus abouties et les plus adaptées pour répondre aux évolutions de la clientèle par un travail d’analyse de l’offre concurrente et un travail de benchmark avec les autres secteurs du luxe : les offres produits et les offres marketing associées ; 

· décliner ces nouvelles offres (depuis la distribution, la communication, l’architecture produit, jusqu’aux ressources humaines nécessaires, à la formation du personnel…) et les traduire en implications pour l’ingénierie des produits touristiques de luxe : veiller à une mise en évidence des nouveaux «basiques» du métier du tourisme de luxe ; 

· enfin, face à l’évolution actuelle du contexte d’offre et de demande décrite plus haut, situer l’offre touristique de luxe française par rapport à la concurrence internationale, pour mieux identifier les atouts sur lesquels s’appuyer et les faiblesses sur lesquelles travailler prioritairement. 

                                                                                                                         In www.odit-france.fr 
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Le secteur de la restauration commerciale  couvre une grande variété de concepts: il fait référence au petit restaurant traditionnel, au fast-food , au restaurant à thème, au restaurant d’hôtel...

   La restauration commerciale représente un secteur de poids de l’économie française, et des activités liées au tourisme en particulier. La branche génère, en effet, près de la moitié de la valeur ajoutée des entreprises caractéristiques du tourisme. Elle se présente comme un secteur dynamique en termes d’activités et de création d’emplois.

   Le nombre d’entreprises dans la restauration commerciale a augmenté de près de 20% en cinq ans. Cette hausse est la conséquence du très fort développement de la restauration rapide, dont le nombre a plus que doublé au cours de cette période. Le taux de création dans la restauration de type rapide dépasse 30% en 2001. En revanche, le nombre  d’entreprises  dans la restauration traditionnelle n’a que très peu augmenté ces dernières années, son volume de création ayant tendance à se stabiliser.

   La restauration est ainsi l’un des secteurs les plus dynamiques des activités  caractéristiques du tourisme, affichant un taux de création de 18% par an [...].  L’Insee, dans son enquête annuelle, a estimé le chiffre d’affaires global de la restauration commerciale à environ 22,7 milliards d’euros, soit  41% du chiffre d’affaires des entreprises caractéristiques du tourisme, et 27% de celui des activités des services aux particuliers [...] .

   La restauration en général, et le segment de la restauration de type traditionnel en particulier, est une activité à forte intensité de main-d’oeuvre. Aussi la branche restauration génère-t-elle plus d’emplois que la moyenne des entreprises du tourisme et que celle des entreprises de services aux particuliers.

  Selon l’Unedic, le nombre de salariés employés dans la restauration était d’environ 360.000 à la fin de l’année 2000, dont les trois quarts dans la restauration de type traditionnel. Le secteur regroupe plus de la moitié des salariés des activités du secteur du tourisme et environ 2,5% des salariés sur l’ensemble de l’économie.

                                                                             E. Parnière, in “Espaces”, mars 2003
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Foncier et logement dans les régions touristiques 
Introduction 

Il y a depuis quelques années un véritable boom de l'immobilier de loisir. La demande est en croissance et s'internationalise de plus en plus. Le marché immobilier investit dans les meilleurs sites des destinations nouvelles et traditionnelles. Les acteurs de ce marché développent de nouveaux modèles d'affaires pour rendre l'acquisition d'une propriété le plus attrayante possible. La forte croissance de l'immobilier de loisir est un facteur de développement important. Elle permet dans les meilleurs cas de créer de nouveaux centres touristiques et de revitaliser les structures souvent figées et mal utilisées des régions touristiques existantes. Dans le pire des cas, elle cause des lits peu occupés dans l'hébergement traditionnel hôtelier et para-hôtelier et des loyers élevés pour les populations résidentes.  La discussion lors des 9e Sommets du Tourisme de Chamonix-Mont-Blanc sera dédiée aux  chances et aux risques du boom de l'immobilier et surtout aux stratégies à l'échelle des destinations qui permettent de tirer le meilleur de ces développements tout en minimisant les effets négatifs. On tiendra également compte des mesures que les autorités pourraient prendre afin de mettre en valeur ces stratégies. 

Le boom de l'immobilier de loisir :  Quelles sont les raisons pour investir et acquérir ? 
Il y a une forte demande pour investir dans l'immobilier de loisir et acquérir de la propriété à des fins touristiques. Elle est due aux nouveaux besoins de la demande qui exigent de plus en plus des hébergements permettant une utilisation flexible et attribuant du prestige. La mise en valeur de ses besoins par les industries de l'immobilier de loisir est favorisée par les conditions-cadres économiques favorables telles que les taux d'intérêt historiquement bas dans les pays développés.  Le marché de l'immobilier de loisir se concentre avant tout sur les meilleurs sites dans les destinations nouvelles et traditionnelles. La demande augmente non seulement avec le niveau de développement d'un pays, mais elle devient de plus en plus internationale. Les Nord-Américains investissent et acquièrent des résidences dans les Rocheuses ou au Mexique. Certaines côtes de l'Espagne hébergent de véritables villes de rentiers étrangers. Les régions touristiques connues de la France sont très prisées au marché de l'immobilier de loisir.  La construction d'immeubles ou d'appartements devient de plus en plus une affaire de commerce extérieur. Elle est une sorte d'exportation de biens. Dans les régions touristiques les plus en vogue, la valeur ajoutée brut annuelle provenant de la vente de l'immobilier de loisir au total du produit régional brut se monte à 10% et plus. Ce secteur crée des places de travail qui sont appréciées par les résidents.
Les nouveaux modèles d'affaires dans le domaine d'hébergement : quelles  sont les formes de l'hébergement ? 
L'hébergement touristique se transforme de plus en plus. Les grandes entreprises ont « routinisé » l’innovation et développent des modèles d’affaires novateurs. Elles offrent ce que les clients d’aujourd’hui considèrent comme particulièrement attrayant. Elles visent sur la segmentation du marché. Elles opèrent d’une façon industrielle et financent les investissements en appliquant des formes de financement nouvelles. Les chaînes hôtelières ont standardisé et industrialisé les services de logement pour les touristes d’affaires. Les vendeurs de résidences secondaires offrent du ‘prestige’ aux clients qui considèrent un appartement de luxe avec services comme le comble d’un séjour touristique. Il y a une clientèle internationale pour ces résidences de luxe que l’on appelle « Trophy Homes ». La génération de l’après-guerre dite « baby boomer » a acquis des fortunes qu’elle investit de plus en plus dans des résidences de loisir situées aux plus beaux endroits du monde. Elle trouve son identité dans la propriété et s’attache à la région-hôte. Les générations plus jeunes acquièrent des résidences qui leur permettent une vie de famille libre de toute contrainte. Les jeunes gens forment des communautés telles celle des « snow boarders» et fréquentent des hébergements qui tiennent compte de leurs besoins. Les formes de financement de propriété dans le domaine de l’immobilier de loisir deviennent de plus en plus variées. Les méthodes de financement classiques sont élargies par la  propriété à étage ou par le « time » ou « fractional sharing ». 
Les structures figées de l'hébergement traditionnel dans les régions touristiques :
qu'est-ce que l'on peut faire contre les lits dits "froids" ? 
Les structures d’hébergement traditionnelles hôtelières ou para-hôtelières dans les régions touristiques existantes sont en général mieux utilisées que les résidences secondaires. Mais les services et surtout aussi les équipements et les installations offerts ne correspondent souvent plus aux besoins de la demande. Les petits hôtels ne peuvent plus rationaliser, baisser les coûts et réinvestir. La situation est particulièrement grave dans le domaine des appartements existants souvent mal utilisés qui ne peuvent pas rénover. Ils ne sont pas standardisés ce qui rend difficile leur exploitation commerciale. La situation difficile de l’hébergement existant est souvent attribuée à la construction trop massive de lits dits « froids » qui ne sont que rarement habités par leurs propriétaires. Ce développement est certainement néfaste pour la vie économique de la station. Des efforts pour mieux rentabiliser ces lits peu occupés sont donc nécessaires. Ils ne peuvent pourtant pas améliorer la situation de l’hébergement traditionnel existant si celui-ci ne réussit pas à se transformer. 

Les effets sociaux-économiques et écologiques de la concentration immobilière : 
comment vivre comme résident dans un contexte toujours plus urbain et multiculturel ? 
La concentration de l’immobilier de loisir dans les meilleurs sites provoquent des externalités positives et négatives pour les visiteurs et les résidents. Elle crée des effets d’agglomérations qui améliorent le nombre et la qualité des installations, des équipements et des services. Les stations deviennent des villes attrayantes. La qualité de vie augmente grâce à la présence de visiteurs et de propriétaires de résidences secondaires. La vie devient multiculturelle. On ne peut pourtant pas nier les effets négatifs de l’agglomération comme les prix élevés pour acheter ou louer des maisons et des appartements dans les meilleurs sites ou les problèmes causés par le transport individuel privé. 

Les stratégies foncières pour les destinations : comment peut-on profiter du marché de l'immobilier de loisir ? 
L’avenir des stations traditionnelles n’est pas assuré par des stratégies qui favorisent le maintien de structures existantes. Il ne suffit pas de freiner la construction d’appartements et de résidences touristiques. Il est plutôt nécessaire de combiner des formes traditionnelles ou nouvelles d’hébergement comme le font les stations françaises et nord-américaines avec un certain succès. Afin de revitaliser le cycle de vie de l’hébergement existant il peut s’avérer nécessaire d’attirer des investissements pour de nouvelles formes d’hébergement qui assurent un meilleur taux d’utilisation. Ces investissements devraient surmonter les problèmes de la petite taille des entreprises et offrir de nouveaux bénéfices aux clients potentiels.  Les stratégies d’avenir des destinations passent par un changement structurel qui favorise un hébergement diversifié mais de plus en plus standardisé. 

Les mesures publiques pour mieux maîtriser le développement de l'immobilier de loisir : 
faut-il attirer ou empêcher des investissements fonciers touristiques ? 

Les autorités régionales et locales ont un rôle important pour faciliter la mise en valeur de nouvelles stratégies d’hébergement et de logements pour les régions touristiques. Elles devraient promouvoir la place touristique en facilitant des investissements dans les formes d’hébergement qui garantissent, par une gestion et un marketing approprié, un taux d’occupation suffisant. Ces mesures de promotion devraient être conçues dans le cadre de « master plan » qui stimulent et dirigent le développement de l’hébergement tout en intégrant les besoins de logements des populations locales. Ces « plans » devront avoir comme objectifs de réduire les effets négatifs de la concentration immobilière en utilisant à la fois des moyens d’aménagements de territoire et d’impôts.  Un des principe-clé à appliquer dans une économie de marché est de stimuler le développement souhaité non pas par des restrictions mais plutôt par des impôts qui grèvent mais n’empêchent pas les constructions dans l’immobilier de loisir. Les recettes de tels impôts pourraient être réinvesties dans la revitalisation de l’hébergement existant. 
                                       Prof. Peter Keller, Président du Comité Scientifique des Sommets-tourisme  

                                                             in : www.sommets-tourisme.org( décembre 2007 )
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Bienvenue à la ferme : 6 000 agriculteurs pour faire découvrir nos campagnes

Alors qu’en France la fréquentation hôtelière a subi une légère baisse (- 2,6 % en 2009), les gîtes et les chambres d’hôtes enregistrent une augmentation de 3 %. Le tourisme rural qui représente 36 % des recettes globales du tourisme, résiste bien face à la crise. Preuve en est l’expansion du réseau « Bienvenue à la ferme », créé il y a 20 ans et qui comptabilise désormais 6 020 agriculteurs.

20 ans et déjà plus 6 000 agriculteurs-adhérents : le réseau « Bienvenue à la ferme » a de quoi se réjouir. Précurseur du tourisme rural, le réseau fait de plus en plus d’adeptes. Son président, Bernard Artigue, aime à le rappeler : « L’agritourisme permet à deux mondes qui ne se connaissent pas, de se rencontrer ».

Marque qui se remet sans cesse en question, « Bienvenue à la ferme », attachée traditionnellement aux fermes conventionnelles, s’est récemment mise au vert. « Le tourisme vert fait partie des nouvelles demandes, notamment avec le vogue de l’environnement. Pourtant même si le but est de le rendre accessible à tous, le tourisme vert ne consiste pas à planter n’importe quoi n’importe où ! », précise Bernard Artigue. S’il est conscient du fait que le client est à la recherche de produits plus sains, moins traités, et respectueux de l’environnement, « Bienvenue à la ferme » a l’ambition d’éviter toute banalisation. Car le réseau est avant tout fondé sur une relation d’échange et de partage. « L’important est la rencontre avec l’autre. On ne va ni à l’hôtel Formule 1, ni à la supérette du coin,  » rappelle-t-il. Revenir à des valeurs non galvaudées, vivre ensemble, mettre en relation l’agriculture et notre alimentation, se ressourcer, redécouvrir un milieu méconnu, aider son voisin … sont autant d’avantages qui profitent aussi bien aux touristes qu’aux agriculteurs.

Ces quelques 6.000 agriculteurs – ils étaient 3.600 en 2001 -, qui ont la volonté de faire découvrir leur territoire, chacun riche en typicité, en patrimoines culturel et historique, est une chance pour le monde rural. Même s’il ne concerne que 3% des agriculteurs, le tourisme à la ferme présente un bilan très positif. Non seulement il apporte aux agriculteurs un complément de revenu parfois non négligeable, mais c’est aussi un important débouché pour vendre des produits de l’exploitation. L’activité touristique est enfin un atout pour l’image de la ferme, voire de l’agriculture en général.

                                                                                 in www.agriculture.gouv.fr      (19/08/2010)  
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LE NOUVEAU CLASSEMENT HÔTELIER 

1. Pourquoi un nouveau classement ? 
Sous les normes de 1986, les étoiles étaient attribuées sans condition de durée et donc sans contrôle régulier, et elles commençaient à perdre en pertinence pour les clients. La réforme du classement hôtelier résulte de la loi du 22 juillet 2009 de développement et de modernisation des services touristiques, initiée par Hervé NOVELLI, secrétaire d’État chargé du Commerce, de l'Artisanat, des Petites et Moyennes Entreprises, du Tourisme, des Services et de la Consommation. Cette réforme porte sur deux grands axes: les nouvelles normes de classement et la procédure pour obtenir les nouvelles étoiles. 

2. Qu’est-ce qui a changé ?
* Les critères 
Le nouveau référentiel propose plus de 240 points de contrôle répartis en trois grands chapitres : 

- Les équipements : surfaces plus spacieuses, équipements multimédias et de service plus importants… 

- Les services au client : la pratique des langues étrangères, la qualité du service des réservations, l’accueil, les services annexes… 

- L’accessibilité et le développement durable : l’accueil des personnes en situation de handicap, les pratiques environnementales… 

* La gamme 
Il existe désormais cinq catégories : 1*, 2*, 3*, 4* et 5*, marquant la disparition de la catégorie peu valorisante «0 étoile », et la création de la catégorie « 5 étoiles », particulièrement lisible pour la clientèle étrangère. La conformité de l’hôtel par rapport à la catégorie souhaitée est contrôlée par un cabinet évaluateur, accrédité par le COFRAC (Comité Français d’Accréditation). Les cabinets de contrôle sont sélectionnés avec une garantie d’indépendance, de transparence et de compétence. Pour les établissements 1 à 3 étoiles, la visite est « déclarée » par l’auditeur. Pour les établissements de 4 et 5 étoiles, une visite mystère complète la visite déclarée. Le classement reste volontaire et il est désormais valable 5 ans. L’hôtel doit commander une nouvelle visite de contrôle s’il souhaite conserver son classement. Le caractère évolutif du nouveau référentiel (révisable au minimum tous les cinq ans) permettra à l’ensemble du parc hôtelier de mieux prendre en compte la demande et de s’adapter progressivement aux nouvelles évolutions du marché. 

3. Les engagements par catégorie 
Dans toutes les catégories, les nouvelles normes de classement garantissent un accueil soigné dans un établissement propre et entretenu, mettant à disposition des équipements adaptés pour les familles. Les hôtels offrent une information complète et fidèle sur les prestations de l’établissement, et des chambres avec un niveau de confort et d’équipement minimum attendus. Dans toutes les catégories, le traitement et le suivi des réclamations reçues dans l’établissement sont garantis, et le personnel est sensibilisé à l’accueil des clients en situation de handicap et au développement durable. 

- Hôtellerie Milieu de Gamme 3 * : Le niveau de confort et d’équipement offert est plus important, et adapté à une clientèle internationale. L’accueil est garanti au minimum 10 heures par jour par un personnel pratiquant au moins une langue officielle européenne en plus du français. En termes d’équipement, la surface du hall de réception et des salons offre un espace d’au moins 30 m². La surface minimum d’une chambre double est de 13.5m² sanitaires compris. En outre, la gamme de services offerte à la clientèle est plus importante (accès à internet dans les espaces communs, service boissons…) ainsi que des espaces de vie plus spacieux, d’un minimum de 50m², offrant notamment un espace salon.
- Hôtellerie Très Haut de Gamme 5 * La catégorie 5* offre un accueil et une attention particulière au client, adaptés à la clientèle internationale. En matière d’aménagement, les espaces de vie sont plus importants (offrant au moins 90 m²) et les chambres sont plus spacieuses, proposant au moins 24m² sanitaires compris en chambre double. Les chambres sont équipées de tout le confort nécessaire (climatisation, internet, accès à des chaînes de télévision internationales, bureau…), et offrent une prestation en phase avec les grands standards internationaux, tout en permettant l’expression de la personnalisation, de la créativité d’aménagement et de décoration. Le nouveau classement permet aussi aux établissements historiques, qui ont par essence des contraintes d’aménagement lourdes, de mieux trouver leur place. Pour les hôtels de plus de 30 chambres, l’accueil est assuré 24h/24 (12h/24 heures en deçà de 30 chambres) dans au moins deux langues étrangères dont l’anglais. Les hôtels 5* proposent un accompagnement et un service personnalisés au client (room service 24h/24, accompagnement dans l’installation, service de voiturier, conciergerie, coffre-fort disponible dans les chambres et à la réception, peignoir dans la chambre etc…), et la possibilité de dîner à l’hôtel. En outre, les établissements 5* doivent offrir un certain nombre de services optionnels à la clientèle : piscine, possibilité de massage détente, tennis, coiffeur, spa avec  animateur  … 
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