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Avertissement :  
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subvention publique. Coach Omnium est propriŽtaire unique des droits selon la Loi N¡ 57-298 du 11 mars 1957 
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citŽ sans l'autorisation prŽalable de Coach Omnium. Cette Žtude est le rŽsultat de sondages, d'enqu•tes et de 
recherches documentaires. Son contenu n'engage pas Coach Omnium ni le ComitŽ pour la Modernisation de 
l'H™tellerie Fran•aise. CopyrightÑ©2009. 

 
Coach Omnium 

52, Boulevard du Montparnasse 
75015 PARIS 

TŽl : 01 53 63 11 00 
www.coachomnium.com 

 

ComitŽ pour la Modernisation de 
l'H™tellerie Fran•aise 

6, Rue de Jarente 
75004 PARIS 

www.comitemodernisation.org 

 
 
 

 
Sommaire du Cahier Premier       Page N¡  
 

 
¥ Le Mot du PrŽsident du ComitŽ pour la Modernisation de l'H™tellerie Fran•aise  3 
¥ Merci ˆ nos partenaires 4 
¥ Comprendre les h™teliers 5 
¥ Comprendre nos clients dÕh™tels 8 
¥ Une vision des grandes tendances dans les modes de vie 10 

 La technologie change nos vies 10 
 Le temps se rŽtrŽcie 10 
 Les nouvelles technologies de lÕinformation gŽn•rent des attentes 11 
 Un monde urbain : pŽnurie de logement et manque dÕespace 12 
 La sŽparation entre le monde professionnel et le monde privŽ 13 
 La mondialisation modŽlise 14 
 Les Fran•ais, la modernisation et le surŽquipement de lÕhabitat 15 
 Raconter de belles histoires 17 
 La globalisation crŽe de nouvelles fiertŽs culturelles 17 
 Encore plus de vieux 18 
 La sociŽtŽ sŽcuritaire et la sociŽtŽ du bonheur 19 
 Une Žvolution de la morphologie humaine au fil des gŽnŽrations 20 
 Les nouvelles structures familiales 21 
 LÕŽclosion de lÕindividualisme 22 
 Tous Žco-responsables 23 
 DŽcoration et amŽnagements : ces dŽtails qui font la diffŽrence 24 
 Sources et contributions 27 

 
 
 
 



 

Etude rŽalisŽe par Coach Omnium  Ð Žtudes marketing & Žconomiques pour le tourisme et lÕh™tellerie Ð copyright ©-2009  
RŽalisation pour le compte du ComitŽ pour la Modernisation de l'H™tellerie Fran•aise                        ¥ Cahier Premier 3/27 pages  

Les client•les h™teli•res  
& lÕh™tellerie   
¥ Cahier Premier ¥ 

"  Le Mot du PrŽsident du ComitŽ 
 
Ch•re lectrice, Cher lecteur,  
 

 
e lien entre les Žvolutions des modes de vie et l'h™tellerie nÕa quasiment jamais ŽtŽ fait. 
Pourtant, il est crucial. Il est incontestable. C'est bien simple, quand les clients dÕh™tels 

nous disent quÕils trouvent aujourdÕhui nettement moins bien ˆ lÕh™tel en termes de 
confort que ce quÕils ont chez eux , cela fait rŽflŽchir. Le retard de modernitŽ par rapport ˆ 
lÕhabitat, dont souffre lÕh™tellerie fran•aise, est flagrant. JÕai ŽtŽ le premier ˆ en parler d•s 1999, dans 
mon essai ÇH™telier, restaurateursÉ si vous saviez ce que vos clients pensent de vous (Editions BPI)È, 
puis par une confŽrence organisŽe ˆ compte dÕauteur en 2005. Le ComitŽ pour la Modernisation de 
l'H™tellerie Fran•aise a pris le relais avec son Ç Livre Blanc de la modernisation h™teli•re È.  
 
Ce retard de modernitŽ se creuse dÕannŽe en annŽe parce que, dÕune part, nos contemporains 
sÕŽquipent chez eux de plus en plus et de mieux en mieux. Il suffit de voir ce qui se vend dans les 
magasins et les catalogues dÕŽquipement pour la maison pour sÕen persuader. Les statistiques sur les 
taux dÕŽquipement des mŽnages confirment cette situation. Mobilier, literie, robinetterie, nouvelles 
technologies, rev•tements, dŽcoration,É tout y pass e. Les Žmissions de tŽlŽvision autour des 
ambiances et des dŽcors de la maison sont devenues lŽgion. DÕautre part, le vieillissement du parc 
h™telier sÕaccŽl•re parce que les exploitants ont difficilement acc•s aux crŽdits et quÕen plus, la crise 
Žconomique et financi•re sÕest aujourdÕhui ajoutŽe ˆ ce malheur.  
 
Mais plus Žvident encore, les h™teliers ne savent pas forcŽment ce que veulent leurs clients, ni 
comment ces derniers vivent ˆ lÕh™tel (notamment dans leur chambre) et au final ce quÕil faut faire 
pour sÕadapter ˆ leurs attentes et besoins. CÕest pour cette raison et dans lÕidŽe de favoriser le 
renouvellement de lÕh™tellerie fran•aise et son attractivitŽ, que le ComitŽ pour la Modernisation de 
l'H™tellerie Fran•aise a demandŽ ˆ Coach Omnium de rŽaliser une grande Žtude inŽdite sur les 
client•les h™teli•res. Cette Žtude, dont les rŽsultats sont dŽclinŽs en 3 cahiers thŽmatiques , servira 
aux h™teliers et aux concepteurs dÕh™tels ˆ y voir plus clair. Elle sera utile pour prendre les bonnes 
dŽcisions pour amŽnager les h™tels et mettre en place les bons services, ˆ lÕoccasion des 
investissements, des rŽnovations et des crŽations dÕh™tels dans toutes les gammes. Comprendre nos 
clients dÕh™tels, c'est dŽjˆ faire en sorte de sÕaccorder avec leurs attentes et dÕamŽliorer ainsi leur 
satisfaction. Donc, amŽliorer lÕactivitŽ et l'attractivitŽ des h™tels.  
 
Cette Žtude nous a demandŽ beaucoup de travail. Pr•s dÕune centaine de questions  ont ŽtŽ 
posŽes, qui sont pour la plupart totalement nouvelles et inŽdites. Plus de 1.000 clients dÕh™tels  
ciblŽs ont ŽtŽ interrogŽs longuement en face-ˆ-face .  
 
Ch•re lectrice, Cher lecteur, accŽder ˆ cette prŽcieuse Žtude ne vous aura rien cožtŽ, puisque nous 
avons voulu, le Conseil dÕAdministration du ComitŽ, rendre sa diffusion totalement gratuite . 
CÕŽtait un pari lourd et ambitieux, qui a ŽtŽ rŽussi. C'est Coach Omnium qui a trouvŽ les financements 
nŽcessaires, gr‰ce ˆ plusieurs dizaines de partenaires motivŽs. Je tiens ˆ les remercier de contribuer  ˆ 
soutenir lÕh™tellerie. CÕest aujourdÕhui le ComitŽ pour la Modernisation de l'H™tellerie Fran•aise qui est 
chargŽ de la diffusion des cahiers thŽmatiques, synthŽtisant notre Žtude. Ce que nous publions nÕa 
pas pour but de donner des le•ons, mais juste dÕaider ˆ rŽflŽchir. Vous ne trouverez sans doute pas 
toutes les rŽponses ˆ vos questions, mais cÕest au moins dŽjˆ un dŽbut. Nous soutenons 
l'h™tellerie fran•aise et nous en sommes fiers. 
 
Bonne lecture ! 
 

Mark Watkins 
PrŽsident-Fondateur du ComitŽ pour la Modernisation de l'H™tellerie Fran•aise  

L
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"  Merci ˆ nos partenaires de soutenir lÕh™tellerie fran•ais e 
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"  Comprendre les h™teliers   
 

e ComitŽ pour la Modernisation de l'H™tellerie Fran•aise dŽfend l'idŽe d'une h™tellerie rentable, 
de qualitŽ, satisfaisante pour ses clients et pour ses exploitants, et valorisante pour le tourisme 
fran•ais. Il n'y a pas de tourisme de qualitŽ et att ractif, sans h™tellerie de qualitŽ. Nous 

cherchons Ñ c'est notre vocation Ñ ˆ ce que tant le s clients d'h™tels que les h™teliers soient heureux. 
Nous avons ŽditŽ notre "Livre Blanc de la Modernisation h™teli•re", accessible gratuitement sur notre 
site. Cet ouvrage prŽsente la problŽmatique de l'h™tellerie en France, qui explique en partie le grand 
retard de modernitŽ que notre offre h™teli•re a pris, par rapport ˆ l'habitat et ˆ l'univers des bureaux .  
 
Il faudra ajouter ˆ ce constat la cascade de nouvell es rŽglementations qui frappent la profession et 
qui vont avoir ou ont dŽjˆ une incidence sur les co nditions d'exploitation (rŽglementation sur la 
sŽcuritŽ incendie, normes d'accessibilitŽÉ). Par sens de la prioritŽ dans les investissements, ces 
applications, que certains trouveront nŽcessaires et d'autres superflues, vont de toute fa•on retarder 
davantage encore la modernisation des prestations h™teli•res, celles qui se voient par les clients. 
Enfin, on aurait pu croire que les nouvelles normes h™teli•res de 2008 pourraient contribuer ˆ qualifier 
l'h™tellerie fran•aise. Il n'en sera rien, car les crit•res pour dŽcrocher les Žtoiles sont si minimalistes, 
voire rŽtrogrades, qu'aucun effet sur le renouvellement du parc h™telier n'est ˆ en attendre.  
 
En 2009, le parc h™telier fran•ais classŽ (distinguŽ par des Žtoiles) s'est encore allŽgŽ en nombre 
d'h™tels ˆ l'instar de ce qu'il se passe depuis ces derni•res annŽes, pour parvenir ˆ un volume 
tournant autour de 17.700 h™tels Ñ soit 614.532 chambres disponibles Ñ contre 20.400  en 1991. Il 
n'existe pas de statistiques officielles sur le nombre d'h™tels non classŽs, que l'on estime selon les 
sources ˆ un volume se situant entre 9.000 et 12.00 0 ŽtablissementsÉ 
 
ƒvolution du nombre d'h™tels classŽs en France depuis 1 995 
 

CatŽgories

 
1995 

 
CapacitŽ 
Moyenne 

(*) 

 
2009 

 
CapacitŽ 
Moyenne

(*)

 
Variation 
/14 ans 

 
Variation 

en % 

Parts de 
lÕoffre 
h™tels 
2008 

0 ! / 1 !  5.824 18,6 3.584 16 - 2.240 - 38,5 %  19,2 % 
2 !  10.490 28,6 9.468 28,3 - 1.022 - 9,7 %  54,1 % 
3 !  3.293 46 3.830 44,9 + 537 + 16,3 %  21,9 % 
4 !  / 4 !  Luxe  540 68,3 839 74,3 + 299 + 55,4 %  4,8 % 
Total H™tels 20.147 29,6 17.721 34,7 - 2.426 - 12 % 100 % 

Total Chambres 596.670  614.532  + 17.862  + 3 %  

Source Insee Ð traitement & analyse par Coach Omnium 
(*) en nombre de chambres par h™tel 
 
!!  En quatorze annŽes, l'offre h™teli•re classŽe s'est peu ˆ peu dŽgarnie en nombre d'h™tels, 
perdant 12 % d'adresses, soit une soustraction de plus de 2.400 unitŽs .  
 
Dans ce m•me laps de temps, le parc h™telier fran•ais s'est de plus en plus rehaussŽ en niveaux 
de gammes . L'h™tellerie Žconomique Ñ du 0 au 2 Žtoiles Ñ est passŽe de 81 % du parc total en 
1995 (soit 16.314 h™tels) ˆ 68 % en 2009 (soit 12.05 2 h™tels), diminuant au passage de 3.262 h™tels. 
L'offre h™teli•re de moyen et de haut de gamme s'est au contraire accrue de plus de 836 h™tels. 
 
Cependant, ce phŽnom•ne de montŽe globale en gamme, avec une perte d'h™tels Žconomiques et un gain 
d'Žtablissements de plus hautes catŽgories se retrouve dans tous les secteurs des hŽbergements touristiques : les 
campings, les g”tes, les villages de vacances et les rŽsidences de tourisme. CÕest Žgalement un phŽnom•ne que 
lÕon rencontre peu ou prou dans les autres pays dÕEurope occidentale. 

L
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Si l'h™tellerie 0 et 1 Žtoile a perdu le plus grand nombre d'h™tels, il s'agit essentiellement 
d'Žtablissements indŽpendants. Les cha”nes h™teli•res dans cette gamme ont au contraire gagnŽ pr•s 
de 430 unitŽs, passant ainsi de 770 h™tels en 1995 ̂ 1.200 aujourd'hui, soit + 56 %. 
 
!!  La rŽduction du nombre d'h™tels, avec une concentration de la perte sur les gammes Žconomiques 
s'explique globalement par : 

! Des liquidations judiciaires, notamment dans les petites structures indŽpendantes ˆ bas prix 
par manque de rentabilisation, d'investissements et d'attrait vers la client•le ; cela concerne aussi 
les h™tels en milieu rural et tr•s saisonniers. 

!  Des cessations d'activitŽ par des exploitants prenant leur retraite, sans reprise dÕŽtablissement 
et sans transmission. 

!  Des h™tels en bord de mer transformŽs en logements, phŽnom•ne favorisŽ par la "Loi Littoral" 
interdisant les constructions neuves. 

!  Un transfert d'h™tels classŽs vers l'h™tellerie non classŽe soit par demande volontaire de 
dŽclassement, soit par non conformitŽ avec les normes en vigueur. A noter qu'en 2008, pr•s de 360 
h™tels de cha”nes intŽgrŽes, essentiellement dans les catŽgories super-Žconomiques (0/1 Žtoile), 
Žtaient sans classement, alors qu'ils offrent des produits conformes aux normes h™teli•res. La raison 
tient gŽnŽralement ˆ la possibilitŽ dÕŽchapper ˆ la taxe de sŽjours lorsque lÕh™tel nÕest pas classŽ. 

!  Un redŽploiement dans les centre villes o• le foncier et les prix de revient plus chers justifient 
la crŽation d'h™tels plus haut de gamme. La client•le Žtrang•re recherche Žgalement des h™tels 3 et 
4 Žtoiles en centre ville et stimule ainsi la crŽation de ces Žtablissements. 

!  La recherche d'une meilleure rentabilitŽ. 
 
La France dispose d'une offre h™teli•re large , avec une grande diversitŽ et des propositions de 
prestations pour en principe tous les gožts et presque tous les prix (de 25 !  ˆ 800 !  et parfois bien 
plus par chambre/nuit) : des auberges, des palaces, des h™tels "design", des boutique-hotels, des 
h™tels de cha”nes, des h™tels de charme, des h™tels-ch‰teaux, etc. Les h™tels de cha”nes sont 
gŽnŽralement plus chers de 20 % environ que les h™tels indŽpendants, ˆ offre et situation 
comparables.  
 
!!  L'h™tellerie indŽpendante est tr•s majoritaire (83 % des h™tels), avec une grande quantitŽ 
d'Žtablissements de type familial, donc gŽnŽralement de petite capacitŽ. Mais, comme dans la plupart 
des pays d'Europe, la taille moyenne des h™tels fran•ais est trop rŽduite . Si bien sžr la 
client•le aime les petits h™tels de charme, cette situation pose ˆ la profession un probl•me de plus en  
plus imposant de rentabilitŽ. Ainsi, les h™tels classŽs fran•ais proposent 34,7 chambres en moyenne 
(contre 29,6 en 1995) ; mais il faut distinguer les cha”nes intŽgrŽes Ñ aux h™tels plus grands (en 
moyenne 80 chambres en France) Ñ des indŽpendants, avec des Žtablissements faiblement calibrŽs, 
d'en moyenne 24 chambres. Plus on se tourne vers le milieu rural, plus les h™tels sont de petite 
capacitŽ (18 chambres en moyenne chez Logis, par exemple). Or, on sait quÕen dessous de 40 ˆ 45 
chambres environ (et 60 en h™tellerie super-Žconomique), il est difficile de sÕy retrouver dans ses 
comptes. Par ailleurs, paradoxalement, plus un h™tel est grand, meilleur est gŽnŽralement son taux 
dÕoccupation car il peut travailler avec plusieurs segments de client•les complŽmentaires, dont des 
groupes et des sŽminaires, le cas ŽchŽant. EtÉ meilleure est sa rentabilitŽ parce que l'h™telier amortit 
mieux ses charges fixes dÕexploitation, qui reprŽsentent la majoritŽ de ses frais (entre 85 et 90 %). 

¥ Voir notre Žtude Žconomique sur la petite h™tellerie f ran•aise sur notre site : Etude  
 
!!  Bien entendu, la rentabilitŽ d'une affaire h™teli•re lui permet de durer, de rŽinvestir, de soutenir la 
qualitŽ de ses Žquipements et de son confort et par consŽquent, de favoriser la satisfaction du 
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consommateur. Cette petite taille de notre h™tellerie et la faible rentabilitŽ des unitŽs modestes a 
conduit l'offre h™teli•re ˆ accuser un sŽrieux retard de modernitŽ  et ˆ offrir une prestation de plus 
en plus inadaptŽe aux attentes de la client•le. Pr• s de 1/4 de nos h™tels fran•ais classŽs sont vieillots, 
voire vŽtustes et 1/3 sont ˆ bout de souffle dans le ur produit.  
 
!!  Les cha”nes h™teli•res intŽgrŽes (les rŽseaux qui rŽunissent des filiales de groupes h™teliers 
et/ou des franchisŽs) sont devenues la force vive dans notre paysage h™telier. Elles continuent ˆ se 
dŽvelopper, mais dÕune mani•re dŽsormais "molle" : + 16 h™tels de plus en 2007 et + 24 h™tels en 
2008 Ñ, contre 50 ˆ 100 par an avant 2000 Ñ Žtude exclusive de Coach Omnium (17e annŽe). 

AujourdÕhui, si les 62 enseignes recensŽes ne reprŽsentent que 17 % du nombre dÕh™tels classŽs 
fran•ais (soit 2.977 h™tels en filiales, franchises et mandats de gestion), elles rŽunissent 38,9 % du 
nombre de chambres et tout de m•me pr•s de 55 % de parts de marchŽ . Autrement dit, plus 
d'une nuitŽe h™teli•re en France sur deux (dans l'h™tellerie classŽe) se dŽroule dans un h™tel de 
cha”ne intŽgrŽe. Cela s'explique par leur taux d'occupation plus important que chez les indŽpendants 
Ñ gr‰ce ˆ l'effet rŽseau et ˆ la notoriŽtŽ des marque s Ñ, et aussi par la relativement grande capacitŽ 
de leurs h™tels. 
 
!!  Les cha”nes h™teli•res bŽnŽficient souvent de taux dÕoccupation supŽrieurs de 8 ˆ 15 points, ˆ 
h™tels comparables, ˆ ceux des indŽpendants. Elles sont Žgalement en moyenne plus ch•res de 20 %.  
 
Aujourd'hui, les phŽnom•nes de concentration s'intensifient dans l'h™tellerie, comme dans les autres 
secteurs d'activitŽ Žconomique. Les deux groupes h™teliers leaders en France Ñ Acco r et Le 
Groupe du Louvre Ñ  contr™lent plus de 7 h™tels affil iŽs ˆ des cha”nes h™teli•res intŽgrŽes 
sur 10 , dont une domination sans surprise du groupe Accor, qui en fŽd•re 46 %. Rien qu'en France, 
36 enseignes de cha”nes ont disparu en 15 ans en raison de fusions-absorptions ou parfois de faillites, 
alors qu'il ne se crŽe presque plus de rŽseaux nouveaux (sauf Kyriad en 2000 et All Seasons en 2007).  
 
!!  A c™tŽ des cha”nes h™teli•res intŽgrŽes, se trouvent 26 enseignes de cha”nes volontaires  dans 
lÕHexagone, qui rŽunissent pr•s de 6.347 h™tels, dont pr•s de 1/5 e adh•rent ˆ deux ou ˆ trois rŽseaux 
diffŽrents.  
 
!!  Dans lÕensemble, pr•s dÕun h™telier fran•ais sur 2 nÕadh•re ˆ aucun rŽseau, ce qui les isole et les 
fragilise dans beaucoup de cas.  
 
¥ Voir l'Žtude annuelle sur les cha”nes h™teli•res s ur le site de Coach Omnium : 
www.coachomnium.com. 
 
Le retard de modernitŽ  de l'offre h™teli•re dŽnoncŽ par la client•le h™teli•re (en la comparant avec 
l'Žvolution de l'habitat, le design automobile et l 'immobilier de bureau) n'est pas seulement du fait d es 
h™teliers eux-m•mes. La profession est handicapŽe par un grand nombre de phŽnom•nes extŽrieurs 
ou d'influences exog•nes, qu'elle subit de plein foue t. Ainsi, les changements dans les habitudes de 
consommer, les fluctuations imprŽvisibles du tourisme, la mise en place de la RTT dans les 
entreprises, la chasse aux notes de frais, les dysfonctionnements dans la concurrence, l'acc•s 
compliquŽ aux crŽdits, les conditions d'exercice et les importants prŽl•vements fiscaux et sociaux 
obligatoires,É p•sent considŽrablement sur les possibilitŽs de rentabiliser son affaire h™teli•re. Et 
donc de financer les rŽnovations/modernisations.  
 
Il faut ajouter ˆ cette liste Ñ non exhaustive Ñ les  difficultŽs de recrutement du personnel, 
l'insuffisance de fonds propres, une hausse massive des cožts de crŽations h™teli•res, une carence 
dans l'innovation et dans la prise en compte de la demande, une lourde rŽglementation nŽcessitant 
des investissements considŽrablesÉ histoire de finir de noircir le tableau. Le ComitŽ pour la 
Modernisation de l'H™tellerie Fran•aise estime que dans les 3 annŽes ˆ venir, le parc h™telier fran•ais 
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devrait perdre entre 1.200 et 1.700 h™tels, voire davantage encore, ˆ cause de la crise financi•re et 
Žconomique actuelle.  
 
Il est certain qu'une grande professionnalisation de l'h™tellerie est en train de s'opŽrer, avec un avenir 
rŽservŽ uniquement aux plus solides, aux plus grandes entreprises et aux h™teliers qui parviennent ˆ 
s'adapter aux attentes des client•les. Si les cha”nes ont leur succ•s, il y a encore beaucoup de place 
pour des h™teliers indŽpendants imaginatifs, volontaires et entreprenants. 
 
Coach Omnium a ŽlaborŽ le Livre Blanc de la Modernisation H™teli•re  pour le compte du ComitŽ 
pour la Modernisation de l'H™tellerie Fran•aise. Il est tŽlŽchargeable gratuitement sur le site : 
www.comitemodernisation.org .  

 
 
"  Comprendre nos clients dÕh™tels  
 

omprendre nos clients nÕest pas une vaine expression. Tous les jours, dans un mŽtier devenu 
tr•s complexe, les h™teliers se montrent de plus en plus dŽsarmŽs. Nous nous sommes 
aper•us que les professionnels ont une connaissance tr•s limitŽe sur leurs client•les : leurs 

attentes, leurs besoins, leurs motivations de sŽjours. A leur dŽcharge, aucune Žtude de fond ni 
dÕenvergure Ñ accessible ˆ tous Ñ nÕa jamais ŽtŽ menŽe aupr•s des intŽressŽs eux-m•mes : NOS 
CLIENTS dÕh™tels. Les offres h™teli•res sont ainsi ŽlaborŽes selon des r•gles empiriques, dans le 
mimŽtisme le plus courant, y compris en dupliquant ici et lˆ des erreurs. Beaucoup dÕh™tels sont 
con•us et organisŽs sans la connaissance objective des nouvelles attentes de s 
consommateurs de prestations h™teli•res.  M•me les nouvelles normes h™teli•res, lancŽes en 
2008, ont ŽtŽ dŽfinies sans interroger un seul client dÕh™telÉ Furieusement Žtonnant ! Pourtant, ce 
dispositif destinŽ ˆ revaloriser le classement h™telier, ˆ crŽdibiliser lÕh™tellerie fran•aise et ˆ rassurer le 
public, a ŽtŽ couvert par le Minist•re en charge du  tourisme, qui aurait pu trouver les financements 
nŽcessaires pour lancer une Žtude idoine sur les client•les h™teli•res.  
 
C'est au final, le ComitŽ pour la Modernisation de 
l'H™tellerie Fran•aise qui lÕa fait, sans aucune aide ni 
aucun financement publiques.   

RŽnover nos h™tels est devenu une urgence. Moderniser 
nos Žtablissements, adapter nos Žquipements, intŽgrer 
les nouvelles technologies ˆ nos modes de gestion, de 
commercialisation et de fidŽlisation, sŽduire une nouvelle 
client•le, Ç rattraper È le client dŽ•u,É tout cela  est plus 
que nŽcessaire. Mais, comment et sur la base de quels 
crit•res dÕinvestigation et de dŽcisions le faire ? Nous 
sommes-nous jamais souciŽs ni interrogŽs sur les 
souhaits et les nouvelles exigences de nos clients ? Savons-nous vraiment de quoi nous parlons et 
quelles voies nous devons emprunter pour adapter notre offre sans commettre dÕerreurs 
dÕapprŽciation ? Sait-on ˆ la fin comment un client d'h™tel vit dans sa chambre, quels Žquipements il 
utilise et comment il les utilise ?  
 
M•me si la presse professionnelle et touristique sÕintŽressent de plus en plus ˆ cette question cruciale, 
m•me si des ouvrages voient le jour sur les nouveau x modes de comportement des client•les 
h™teli•res, ces tentatives nÕont pas lÕŽcho que lÕon pourrait atten dre dÕune grande enqu•te 
nationale. Les CONSOMMATEURS ont besoin de sÕexprimer. La montŽe en puissance des sites 
Internet sur le th•me Ç votre avis nous intŽresse È  en tŽmoigne (tel que TripAdvisor). De plus en plus 

C

Sept personnes sur dix dŽclarent vouloir se 
sentir chez eux ˆ lÕh™tel, selon une enqu•te 
Ipsos, menŽe en 2008 pour le compte de 
Campanile. Globalement, lÕŽtude montre 
que les touristes sont avant tout ˆ la 
recherche de bien-•tre et ce, m•me ˆ 
lÕh™tel. Parce que 46 % des personnes 
interrogŽes dŽclarent dans leur quotidien 
se rŽveiller fatiguŽes et 82 % •tre 
prŽoccupŽes par le pouvoir dÕachat, 89 % 
Žprouvent le besoin de se dŽtendre, chez 
eux, comme ˆ l'h™tel. 
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dÕusagers de lÕh™tellerie ne manquent pas Ç d•s leur retour ˆ la maison È de se connecter ˆ ces sites 
pour commenter leur sŽjour ˆ lÕh™tel, leur voyage en avion ou en train, la qualitŽ de leur sŽjour et d es 
prestations auxquelles ils sÕattendaient. Les h™tels sont particuli•rement visŽs sur ces sites, puisquÕils 
sont la clŽ de tout sŽjour rŽussi  ou inversement, le point faible et pŽnalisant dÕune prestation 
manquŽe. Et cela ne rel•ve pas que de la client•le d e loisirs. Le tourisme et les voyages dÕaffaires sont 
Žgalement concernŽs.   
 
Il est donc grand temps de prendre en compte les souhaits de nos clients , antŽrieurement ˆ 
leur arrivŽe et non de courber le dos sous les rŽcriminations post-sŽjour, cÕest-ˆ-dire quand il est trop 
tardÉ Les enqu•tes existantes, quÕelles soient produites par des consultants spŽcialisŽs ou des 
organismes accrŽditŽs, sÕintŽressent de fa•on rŽcurrente ˆ des valeurs objectives, gŽnŽrales ˆ 
lÕensemble de la client•le touristique, et principalement quantitatives. Elles sÕexpriment en donnŽes 
Ç marchandes È (chiffre dÕaffaires, dŽpense moyenne par client, durŽe des sŽjours, etc.) et en 
donnŽes socioŽconomiques (nationalitŽs des client•les, classement des destinations, types 
dÕhŽbergement choisis, pŽriodes de rŽservation, etc.). Si ces enqu•tes sont des outils prŽcieux et 
nŽcessaires pour quantifier et dŽcrypter la demande, elles ne permettent pas dÕapprŽhender la vraie 
nature des besoins, des attentes mais aussi des dŽceptions des client•les visŽes.  
 
Il fallait donc se mobiliser autour dÕun plan dÕenqu•te  qui place le client au cÏur de nos  
prŽoccupations , non plus comme objet mais comme sujet, prescripte ur dÕune offre revisitŽe au grŽ 
de ses attentes avŽrŽes. Ç Se mettre dans la peau du client È est notre leitmotiv, par type de client• le 
(affaires, loisirs, etc.) et dŽchiffrer ses ressentis  et son comportement d'achat  lors de son 
sŽjour ˆ lÕh™tel, depuis sa rŽservation, jusquÕau paiement de sa note.  
 
Cette enqu•te a ŽtŽ rŽalisŽe sur le mode dÕune Žtude quali-qualitative  permettant la 
comprŽhension et la recherche dÕexplications  quant aux attitudes, motivations et 
reprŽsentations des consommateurs ; en dÕautres termes, la dŽtermination dÕindices de satisfaction 
prŽcis et dŽtaillŽs. LÕŽtude a pour objectifs de cerner les fonctionnalitŽs, Žquipements, ŽlŽments de 
confort, etc. attendus par la client•le h™teli•re, en fonction de : 

-  Son motif de sŽjour (affaires, sŽminaire, loisirs,É), 
-  La gamme dÕh™tellerie, 
-  La durŽe de sŽjours, 
-  La structure dÕoccupation (seul, en couple, en famille, etc.), 
-  De lÕorigine de la client•le et de sa culture (par nationalitŽ, par CSP, par ‰ges,É).  

  
Notre Žtude sur les attentes des client•les h™teli•res nÕa pas dÕautre ambition que dÕapporter des 
informations actualisŽes et utiles. Chacun en fonction de sa situation, de ses projets et de ses 
objectifs, trouvera de quoi lÕalimenter en donnŽes fiables et qualifiŽes. Bien entendu, cette enqu•te n e 
peut pas se prŽsenter comme compl•te et absolue. Si elle nÕapportera pas toutes les rŽponses aux 
questions de tous, au moins elle sera une base pour faire rŽflŽchir ensemble. C'est dŽjˆ beaucoup.   
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"  Vision sur les grandes tendances dans les modes de vie  

 

Ce Cahier Premier  de notre Žtude sur les client•les h™teli•res dŽveloppe comme une entrŽe en 
mati•re, une approche sociologique destinŽe ˆ ident ifier les grandes tendances dans lesquelles 
Žvoluent les clients dÕh™tels. Les h™teliers ne peuvent en effet pas ignorer comment lÕhabitat, le 
monde des entreprises et celui des transports Žvoluent. Le retard de modernitŽ de lÕh™tellerie 
fran•aise, dont parle le ComitŽ pour la Modernisation de l'H™tellerie Fran•aise depuis ses dŽbuts, 
sÕappuie sur ce dŽcalage entre Ç ce que les gens ont chez eux È et ce quÕils trouvent et/ou aimeraient 
lŽgitimement trouver ˆ lÕh™tel. C'est pourquoi, avant dÕen arriver au cÏur du sujet, il nous paraissai t 
utile de balayer sommairement les grandes tendances qui font la vie des gens et qui conditionnent 
leurs attentes. Nous apportons au fur et ˆ mesure un e traduction h™teli•re de ces tendances, pour 
aider ˆ la comprŽhension des enjeux.  

 
!  La technologie change nos vies  

es technologies sont de mieux en mieux ma”trisŽes et entrent rapidement dans notre 
quotidien, lˆ o• elles n'Žtaient rŽservŽes autrefoi s qu'ˆ l'industrie et au monde professionnel de 
pointe. Le savoir technologique s'accŽl•re m•me. Un e gŽnŽration technologique durait cinq 

ans, il y a 10 ans. Elle est aujourd'hui de trois an s. Le savoir double tous les sept ans. D'ici 30 
ans, on s'attend ˆ ce que le savoir double tous les  72 jours ! Au moment de son dipl™me, 50 % de 

l'enseignement d'un Žtudiant est dŽpassŽ. L'intelligence Žconomique prend le 
pas sur l'Žconomie d'Žchange. Le savoir devance la crŽation et devient une 
ressource majeure. Les populations sont de plus en plus formŽes (objectif : 
Bac pour tous ; 80 % de rŽussite au Bac), de plus en plus informŽes, donc de 
plus en plus sensibles, critiques et exigeantes. Les gŽnŽrations actuelles sont 
nŽes dans un univers d'information, de technologie et de surcommunication. 
Tous s'attendront ˆ retrouver cet univers partout, dans tous les 
environnements qu'ils frŽquenteront. 

 

!  L'h™tellerie se soumet ˆ cette Žvolution technologique. Elle en 
bŽnŽficie dans sa gestion courante, dans sa commercialisation 
(Internet, notamment). Elle introduit Žgalement les  technologies 

pour ses clients : la sŽcuritŽ des biens et des personnes (biomŽtrie), le 
confort (domotique), les loisirs et l'information ( Internet, TV avec de vastes 

choix de cha”nes), etc. La technologie fine et l'intelligence artificielle enfin 
entrent dans les dŽcors, les tissus, les mati•res, les Žconomies d'Žnergie, la 

construction. Si presque toutes les solutions existent, elles nÕattendent plus que de la bonne 
volontŽ pour passer les portes des h™tels. C'est juste une question de temps.    

 
 
!  Le temps se rŽtrŽcit  

a limite entre le professionnel et le privŽ existera de moins en moins gr‰ce 
aux nouveaux moyens de communication et aux nouveaux modes de 
gestion des flux matŽriels et humains. Cette Žvolution de notre sociŽtŽ 

s'op•re dans un processus d'accŽlŽration qui incite ˆ s'interroger sur la 
gestion du temps. Tout va de plus en plus vite sous l'influence des nouvelles 
technologies de l'information. Parce que raisonnant trop souvent globalement, 
nous avons tendance ˆ penser de ce seul fait que tou t doit aller encore plus vite. 
Il appara”t opportun de diffŽrencier dans la gestion de l'espace/temps, ce qui 
devra aller en s'accŽlŽrant (la circulation de l'information, les dŽplacements...), de 

L

L
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ce qui nŽcessitera toujours un dŽlai pour garantir une qualitŽ d'exŽcution et une valeur ajoutŽe 
d'exception (la recherche fondamentale, l'artisanat, la rŽalisation d'une pi•ce unique...). Le temps 
rŽduit l'espace. On peut faire Paris-Marseille en 3 h porte ˆ porte gr‰ce au TGV MŽditerranŽe ou le 
tour du monde en moins de 24 heures... Le rapport t emps/espace gŽn•re de nouveaux paradoxes. 
Les Fran•ais ont de plus en plus de temps libre, mais la sensation d'en avoir de moins en moins... Nos 
impressions lÕemportent sur la rŽalitŽ. La technologie nous aide ˆ rŽaliser davantage de t‰ches, mais 
nous ne nous sentons pas plus libŽrŽs pour autant. Car nous en faisons plus, sans nous donner 
forcŽment plus de temps pour nous. Une culture de l'urgence s'impose, mais le droit ˆ la lenteur et ˆ 
la paresse se nŽgocie... Le temps devient une denrŽe rare. Le temps est devenu un vrai luxe...  
 

!  C'est un paradoxe que subit l'h™tellerie et la restauration dans la fourniture de leurs 
prestations ˆ leurs clients. On y souhaite une rapi ditŽ de service, pas de file d'attente au 
moment de payer ou de recevoir sa chambre, ne pas dŽpendre du service pour ne pas perdre 

de temps (buffets, check-out rapide,É), rŽservation en ligne sans dŽlai, repas chrono,É tandis que la 
profession reste avant tout une prestation de service, organisŽe et donnŽe par des hommes et des 
femmes, qui ne sont en rien des machines. En fait, les clients souhaitent ma”triser par eux-m•mes 
leur temps et ne pas dŽpendre d'un tiers. D'o• l'ex aspŽration d'un restaurateur ˆ qui le client dit qu 'il 
doit dŽjeuner en 1/2 heure et qui 1 heure plus tard  est encore lˆ.     
 
 
!  Les nouvelles technologies de l'information gŽn•rent des at tentes   

in 2007, 97 % des foyers fran•ais 
possŽdaient au moins un tŽlŽviseur, 42 % en 
dŽtenaient deux. 59 % sont ŽquipŽs de 

micro-ordinateur, 77 % des Fran•ais utilisent un 
tŽlŽphone portable. En 2009, 18,3 millions de 
foyers fran•ais sont abonnŽs ˆ Internet haut dŽbit, 
soit 3 % de mieux depuis 2008.  Plus de 1/3 de nos 
contemporains ont ˆ prŽsent chez eux la TV grand 
Žcran avec une multitude de cha”nes fran•aises et 
internationales. Cette part ne cesse d'augmenter, y 
compris (et surtout ?) dans les foyers les plus 
modestes. Les rŽseaux en ligne vont se multiplier 
permettant ˆ chacun de communiquer avec le 
monde entier. TŽlŽviseur et micro-ordinateur se 
fondent sans que l'on sache prŽcisŽment 
aujourd'hui, lequel va rejoindre l'autre. Aujourd'h ui, 
les Fran•ais passent, en moyenne, trois heures et 
demie par jour devant leur tŽlŽviseur (quatre heure s et demie pour les plus de soixante ans), alors 
que la majoritŽ des adultes ne sont pas nŽs avec la tŽlŽvision (les centenaires de 1996 ont commencŽ 
ˆ regarder la tŽlŽvision ˆ 65 ans).  

Les nouvelles gŽnŽrations ont en revanche ŽtŽ ŽduquŽes avec la tŽlŽvision, sorte de nounou moderne 
de substitution. Au-delˆ de l'utilisation de ces mo yens "d'ouverture virtuelle au monde", la raison 
m•me de leur usage va considŽrablement influencer les comportements de leurs utilisateurs et par 
consŽquent l'environnement mobilier qui les accompagne habituellement. Ainsi, les adolescents 
passent aujourd'hui plus de temps devant MSN, Facebook, You Tube et plus gŽnŽralement Internet 
(3h par jour) que devant la tŽlŽvision. Mais ils ne sont pas les seuls ; leurs parents aussi s'y mettent. 
La vie se passe davantage en appartement derri•re un Žcran ; en Žchanges virtuels, plut™t qu'en face-
ˆ-face. Et de toutes les technologies qui Žmergent (A ffichage PABN, Smart labels, BiomŽtrie, 
Connectique Humaine), lesquelles Žmergeront vŽritablement ? Avec quelles influences durables sur le 
cadre de vie ? 
 

F
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!  L'h™tellerie peut, soit reprŽsenter un contre-courant ˆ ces modes de vie informatisŽe, soit 
s'y plier et offrir toute l'offre voulue par ses clien ts, dont la nouvelle gŽnŽration. C'est au 
choix. Il est probable que pour les h™teliers se dŽtourner des nouvelles technologies de 

l'information comme service pour leurs clients leur ferait prendre un grand risque d'•tre en 
dŽsharmonie avec ces derniers, de presque toutes les gŽnŽrations (les plus de 50 ans sont 42 % ˆ 
dŽclarer frŽquenter Internet de temps en temps ou rŽ guli•rement). Il est vain de croire que l'on 
pourra restaurer les espaces d'Žchange et de convivialitŽ, la fameuse place du village, qui allait si bien 
ˆ nos parents et grands-parents. La solution est do nc de laisser le choix ˆ la client•le. Proposer l'o ffre 
et laisser les clients l'utiliser ou pas. Mais la condition qui sÕimpose est que la prestation fournie soit de 
premi•re qualitŽ et dotŽe dÕune technologie de pointe, sans cesse Žvolutive.    
 
 
!  Un monde urbain : pŽnurie de logement et manque d'espace   

es b‰timents plus grands, plus hauts, plus abondants... Nous sommes de plus en plus 
nombreux, mais la Terre, elle, ne cro”t pas. Les hommes prolif•rent et adaptent leur 
environnement ˆ leur nombre croissant. Des mŽgalopoles de plus en plus tentaculaires : 

Tokyo (35 millions d'habitants), Sao Paulo et Mexico (respectivement environ 18 et 20 millions 
d'habitants)... Paris et ses 21 millions d'habitants n'arrivent qu'ˆ la 23 e place mondiale ! Les tours 

reviennent ˆ la mode, les 
b‰timents sont de plus en plus 
hauts pour gagner de l'espace. 
Tandis que la taille moyenne des 
logements ne cesse de cro”tre, 
91 m2 par logement en 2006 
contre 77 m2 en 1978, 
paradoxalement, les 
appartements sont de plus en 
plus petits dans les grandes 
villes. Comme on s'Žquipe et on 
consomme de plus en plus 
fortement, l'espace personnel 
disponible se rŽduit 
sensiblement ...et les logements 
ne sont pas pour autant plus 
accessibles financi•rement !  

Habiter en centre-ville est dŽsormais un luxe. Le prix du m•tre carrŽ dans les grandes mŽtropoles 
atteint des montants si ŽlevŽs que les classes moyennes sont ŽvincŽes des centres villes. Il s'en suit 
l'apparition (la rŽapparition) de citŽs-dortoirs re groupant les foyers modestes. Les campagnes se 
vident et pr•s de 8 Fran•ais sur 10 vivent ˆ prŽsen t en milieu urbain. Probl•mes et impressions 
d'insŽcuritŽ, de pollution, d'encombrements, nous arrivons aux limites d'un syst•me initiŽ il y a 
quelques dŽcennies. Les villes nouvelles, sorte d'utopie des 30 glorieuses, voient leur intŽr•t mis en  
cause. En 2006, on comptait en France mŽtropolitaine 7,9 millions de personnes pauvres, soit 13 % 
de la population. Le seuil de pauvretŽ est gŽnŽralement fixŽ ˆ 60 % de la mŽdiane du niveau de vie, 
soit 880 euros par mois. Un mŽnage fran•ais sur deux vit avec moins de 2.260 euros par mois. A 
Paris, plus de 200.000 personnes vivent avec moins de 750 euros par mois et ne trouvent pas ˆ se 
loger ! Le dŽveloppement des transports en commun vient compenser cette concentration d'habitants. 
Mais, quel avenir pour les transports en commun ? Alors que les grandes villes semblent rŽsolues ˆ 
chasser la voiture de la ville, l'exemple des transports en commun au Japon peut effrayer : jusqu'ˆ 4 
heures de train quotidien pour beaucoup de Japonais, pour se rendre sur le lieu de leur emploi.  

D



 

Etude rŽalisŽe par Coach Omnium  Ð Žtudes marketing & Žconomiques pour le tourisme et lÕh™tellerie Ð copyright ©-2009  
RŽalisation pour le compte du ComitŽ pour la Modernisation de l'H™tellerie Fran•aise                        ¥ Cahier Premier 13/27 page s 

Les client•les h™teli•res  
& lÕh™tellerie   
¥ Cahier Premier ¥ 

Quelques caractŽristiques du parc de 
rŽsidences principales        

 1978  1984  1988  1992  1996  2002  2006  
Part des logements construits avant 1949 
(en %)

51,3 43,0 39,1 36,8 35,6 33,2 30,6 

Part des logements sans confort sanitaire 
(en %)

26,9 15,0 9,6 6,2 4,1 2,6 1,5 

Surface moyenne des logements (en m" ) 77 82 85 86 88 90 91 
Nombre moyen de personnes par logement 2,8 2,7 2,6 2,5 2,5 2,4 2,3 
Part des mŽnages se dŽclarant mal logŽs 
(en %)

13,4 10,2 8,9 8,1 6,0 7,2 6,5 

Champ : France mŽtropolitaine.        

Source : Insee, enqu•tes Logement.        

 
!  Cette rŽduction des surfaces dans l'habitat en centre ville s'op•re Žgalement dans le milieu 
h™telier. Les m•tres carrŽs sont chers, les chambres d'h™tels sont de plus en plus petites, 
surtout dans les grandes villes. Il est clair qu'en termes de valeur ajoutŽe, les h™tels attractifs 

seront aussi ceux qui proposeront des espaces de vie plus grands, mais aussi capables de provoquer 
un vrai sentiment d'Žvasion. Et ˆ dŽfaut de pouvoir p roposer davantage de place, il leur est dŽsormais 
indispensable de compenser les superficies insuffisantes par un surŽquipement des chambres et des 
salles de bains. Mais aussi par des agencements plus futŽs. La modularitŽ et la flexibilitŽ dans le 
mobilier deviennent la r•gle : lits gigognes ou esc amotables qui se mettent en place dÕune seule main, 
bureau ˆ gŽomŽtrie variable, Žclairage ˆ variateur,  etc. Le dŽcor thŽ‰tralisŽ fait son entrŽe, destinŽ ̂ 
apporter un peu plus dÕŽmotion et dÕŽvasion.   
 
 
!  La sŽparation entre le monde professionnel et le monde pr ivŽ  

'organisation du travail est en pleine mutation. Pour 63 % des Fran•ais, le Ç Home sweet 
home È a beaucoup plus d'importance que le travail (59 %) et que les loisirs (48 %). 42 % 
ressentent davantage les activitŽs fiŽvreuses et la vie trŽpidante de notre Žpoque comme une 

menace pour leur Žquilibre et leur bonheur. Ainsi, pour des gens stressŽs, le domicile ou le foyer 
familial est un refuge essentiel d'o• 
l'Žmergence d'une nouvelle tendance : le 
travail chez soi et le tŽlŽtravail. DŽjˆ 15 % 
des actifs travaillent 50 % de leur temps ˆ 
domicile. Le travail ˆ domicile aurait 
augmentŽ de 125 % en France depuis 1998 
et concernerait 8,6 % de la population active. 
L'usage des nouveaux outils (Internet, la 
micro-informatique, le tŽlŽphone portable,É) 
influence les comportements et les postures 
de leurs usagers. Aujourd'hui, 55 % des 
foyers ont un micro-ordinateur ; 430.000 fax 
sont implantŽs chez les particuliers (marchŽ 
qui a doublŽ en 4 ans). On parle 
d'allongement du temps d'activitŽ pour les 
uns et de rŽduction du temps de travail pour 

les autres. La partition entre le travail individue l et le travail collectif influence de plus en plus la 
configuration des lieux autant que des mobiliers. Les occupations culturelles, caritatives, associatives, 
sociales, de loisirs... se dŽveloppent complŽmentairement ou de mani•re connexe au travail 
rŽmunŽrŽ, remettant en cause la notion de considŽration statutaire liŽe ˆ l'activitŽ de l'Homme.  

L
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Le tŽlŽtravail s'est dŽveloppŽ (500.000 emplois en 2006). Si les technologies sont ˆ cheval entre ces 
deux univers (via le tŽlŽphone et l'ordinateur que l'on utilise tant professionnellement que pour soi o u 
la famille), depuis l'av•nement des 35 heures la don ne a fondamentalement changŽ. Il y a l'avant RTT 
et l'apr•s RTT. Les messages prodiguŽs il y a une dŽcennie autour de la rŽduction du temps du travail 
ont provoquŽ un choc de sociŽtŽ, une secousse dans les consciences et dans l'idŽe que l'on se faisait 
du travail depuis des gŽnŽrations. Ces messages des 35 heures ont fortement dŽvalorisŽ le travail, 
lequel Žtait pourtant un des socles de nos sociŽtŽs depuis toujours, garant de stabilitŽ et de dignitŽ . 
Depuis lors, un fort cloisonnement s'est ŽrigŽ entre le monde du travail et la vie privŽe . 
Les Fran•ais sont toujours majoritaires ˆ dŽclarer aimer leur entreprise (72 %) ; il nÕy a donc pas de 
divorce entre eux et leur travail. Mais d'une part les plans sociaux, une Žconomie fragilisŽe, la peur du 
ch™mage, un sentiment de pouvoir d'achat en berne, un salaire qui ne semble plus en adŽquation 
avec l'effort du travail, un appel ˆ lÕassistanat, la promotion de l'argent facile via les investissements 
spŽculatifs,É ont fait que l'on se tourne dŽsormais vers la famille, cellule refuge pour beaucoup et 
vers la culture de sa vie privŽe, comme de son Ç chez-soi È. Pour beaucoup, l'Žpanouissement ne 
vient plus par le travail, mais par le reste. La va leur du travail est dŽfaite. On refuse de sacrifier ses 
vacances, d'aller en sŽminaire durant les week-ends, de prendre des dossiers professionnels ˆ la 
maison. En tout cas, moins qu'il y a encore une dizaine d'annŽes. Cette situation sÕest ancrŽe 
profondŽment dans la sociŽtŽ et tend ˆ la transform er dans ses fondements.   
 

!  L'h™tel devient lui aussi un refuge et ses chambres sont un Ç sanctuaire È pour les 
voyageurs, y compris les femmes et hommes d'affaires. C'est un lieu protŽgŽ, privŽ. On 
travaille de moins en moins dans sa chambre dÕh™tel (pourquoi continuer ˆ y crŽer des 

immenses Ç plans de travail È ?) et apr•s une dure journŽe, c'est le rŽconfort et l'Žvasion que l'on y 
attend, que l'on y esp•re. L'h™tel est voulu comme un lieu de vie, peut-•tre m•me un lieu de 
dŽcouverte. Tout y contribue : la literie confortab le, la TV multi-cha”nes (75 % des clients qui 
voyagent seuls dŽclarent que c'est ˆ l'h™tel leur seul loisir), la salle de bains pour se retrouver, l e 
restaurant pour dŽcouvrir des spŽcialitŽs locales.   
 
 
 
!  La mondialisation modŽlise   

a globalisation des Žchanges engendre une culture polymorphe. MalgrŽ une tendance au 
lissage et ˆ lÕuniformisation culturelle 
mondialisŽe (la m•me chose partout dans le 

monde), aux mod•les stŽrŽotypŽs segmentant vont 
se substituer des centres d'intŽr•ts fŽdŽrateurs des 
diffŽrences... Autrement dit, lÕon assiste ˆ un 
dŽcompartimentage dans la consommation. Les 
restaurants de luxe ne re•oivent plus seulement des 
clients fortunŽs. Les vols low-cost, les h™tels 
Žconomiques et les magasins Ç hard discount È ne 
sont plus seulement frŽquentŽs par les classes 
populaires. Nous sommes dans une civilisation 
plurielle composŽe d'individus rois, plus ŽduquŽs, 
surinformŽs gr‰ce aux mŽdias (rŽseaux en ligne, 
cha”nes satellites, tŽlŽphone...), mŽtissŽs sur le plan 
ethnique et culturel (1/4 des Fran•ais sur trois 
gŽnŽrations sont issus de l'immigration). Ils se 
dŽplacent beaucoup (16 millions de Fran•ais sont 
partis en vacances ˆ l'Žtranger en 2004), par route , 
par avion et en train. Le voyage sÕest totalement dŽmocratisŽ. DŽmŽnager et refaire sa vie dans un 
autre pays ou une autre rŽgion ne sont plus une exception. Du coup, le sens critique de nos 

L



 

Etude rŽalisŽe par Coach Omnium  Ð Žtudes marketing & Žconomiques pour le tourisme et lÕh™tellerie Ð copyright ©-2009  
RŽalisation pour le compte du ComitŽ pour la Modernisation de l'H™tellerie Fran•aise                        ¥ Cahier Premier 15/27 page s 

Les client•les h™teli•res  
& lÕh™tellerie   
¥ Cahier Premier ¥ 

contemporains se dŽveloppe fortement. Il crŽe des exigences, des revendications et des 
comparaisons.  

Les Fran•ais recherchent cependant un discours plus vrai, qui remette en cause les mod•les acquis. 
Ils n'en restent pas moins ouverts ˆ de nouveaux co ncepts qui fŽd•rent diffŽrentes personnalitŽs 
individuelles suivant le principe de l'affinitŽ Žlective. Les secteurs de consommation Ç culture free È, 
les hautes technologies, la mode, l'audiovisuel, les lieux en vue et branchŽs, la peopolisation, et bien 
sžr des marques planŽtaires comme Nike, Coca-cola, Adidas, ont eu un r™le dŽterminant dans 
l'Žlaboration de rŽfŽrents communs. Citoyenne d'un monde sans fronti•re, une nouvelle gŽnŽration 
revendique mŽtissage et multiculturalisme, voire communautarisme. Malheureusement, un peu 
partout aussi, les fiertŽs retrouvŽes, ou savamment exploitŽes par les marques et l'industrie du 
divertissement, suscitent de nouvelles crispations identitaires qui gagnent au passage en sŽduction. 
Certaines griffes ˆ vocation jeune et mondialisŽe ont  intŽgrŽ le multiculturalisme au creux de leur 
stratŽgie d'expression : Benetton avait ŽtŽ pionnier dans le domaine de la mode, avec une ardeur 
provocante qui n'est plus d'actualitŽ. Nike a interagi aux activitŽs des jeunes suburbains. Ç Just do it ! 
È, et c'est exactement ce qu'ils ont toujours fait :  rien ˆ faire et tout le temps pour le faire, comme o n 
dit de Barb•s ˆ Seattle.  
 

!  LÕh™tellerie est touchŽe de plein fouet par ce droit ˆ la consommation, par les exigences 
des client•les et par les comparaisons. Ceux qui paient pour une prestation exigent de ne pas 
•tre dŽ•us et savent parfaitement faire conna”tre leu r dŽception, notamment sur des sites 

dÕexpression, tels que TripAdvisor, par exemple. Le concurrent ˆ partir duquel on va comparer un 
palace parisien ne se trouve pas obligatoirement dans la rue dÕen face. Il est ˆ Duba•, New-York ou 
Berlin. On sÕenrichit des sŽjours touristiques et h™teliers dans les autres villes, dans les autres stations 
balnŽaires et de ski. Ce que ces h™tels que lÕon a frŽquentŽs ailleurs proposent en valeur ajoutŽe, on 
entend bien les retrouver ici et lˆ. Les multi-expŽ riences des consommateurs, qui voyagent de plus en 
plus, imposent ˆ chaque h™telier de se remettre en question et de sÕinformer sur ce que leurs clients 
veulent et sur ce quÕils ont aimŽ trouver ailleurs.   
 
 
!  Les Fran•ais, la modernisation et le surŽquipement de lÕhab itat  

es Fran•ais et les occidentaux dÕune mani•re gŽnŽrale 
ont vu le niveau dÕŽquipement de leur logement 
progresser ˆ une tr•s grande vitesse durant ces tre nte 

derni•res annŽes. Logements avec sanitaires (98,5 % des 
logements aujourdÕhui contre 73,1 % en 1978 !), mobilier, 
technologie et robotisation, domotique, confort, sŽc uritŽ, 
Žquipement de loisirs, etc. tout est entrŽ par la g rande porte 
dans les foyers, mais aussi dans les lieux de travail et dans 
lÕautomobile. Les Fran•ais sont entourŽs de gadgets, de moyens 
de communication, dÕŽlŽments de confort toujours plus innovants, 
pratiques et de moins en moins chers. Ils ont une fi •vre de 
sÕŽquiper, dÕautant que leur foyer, et avec lui leur famille, est 
redevenu leur caverne dÕAli Baba, leur protection et leur lieu de 
ressourcement. Il suffit de suivre les niveaux de vente des 
Žquipements pour la maison pour se rendre compte du "progr•s" rŽalisŽ, mais aussi des ambiances 
dŽcoratives et de confort que se plaisent ˆ sÕoffrir les Fran•ais. Leur surinformation et lÕŽvolution des 
messages sociŽtaux font quÕils prennent ˆ prŽsent en compte des prŽoccupations environnementales, 
leur santŽ et la recherche de bien-•tre (remise en forme, nutrition, Ç mŽdicaliments È, souci du poids, 
maladies cardiovasculaires,É). Leur vie se tourne vers le mieux vieillir, le mieux-•tre, mais aussi ve rs 
le droit dÕ•tre respectŽ et heureux. Quand ils se dŽplacent, les Fran•ais attendent les m•mes 
attentions et le m•me confort que ce quÕils ont fait lÕeffort dÕacquŽrir pour eux, chez eux.       
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DÕapr•s la premi•re Žtude de lÕObservatoire des DŽpenses MŽdias et MultimŽdias conduite par 
MŽdiamŽtrie, les tŽlŽviseurs plats sont aujourd'hui le premier poste dÕŽquipement matŽriel. Mais la 
plus grande part du budget passe dans les abonnements ˆ la tŽlŽphonie et ˆ Internet. 

Les chiffres que livrent l'Observatoire et l'institut MŽdiamŽtrie, dans leur Žtude des dŽpenses mŽdias 
et multimŽdias rŽalisŽe aupr•s de 1.500 foyers, ont de quoi surprendre. En effet, les Fran•ais 
consacrent une part consŽquente de leurs revenus, 2 270 euros par an en moyenne, aux Žquipements 
multimŽdias (TV, consoles de jeux, informatique, tŽlŽphonie...), aux abonnements et ˆ la presse et 
aux loisirs numŽriques. Et les foyers aux revenus modestes (moins de 15.000 euros pas an) n'hŽsitent 
pas ˆ se faire plaisir, puisqu'ils investissent en moyenne 1.800 euros dans ces achats, soit 17 % de 
leur budget. Pour les mŽnages les plus aisŽs (plus de 50.000 euros par an), cette part chute ˆ 4 % 
avec une dŽpense moyenne de 2.750 euros. Vedette du classement des produits achetŽs, l'audiovisuel 
(TV ˆ Žcran plat, lecteurs de DVD, adaptateur TNT) atteint 24 % des dŽpenses, suivi par la micro-
informatique et les produits mobiles. Mais au final,  la moitiŽ du budget (1.100 euros par an) passe 
d'abord dans les abonnements, respectivement au tŽlŽphone, ˆ un ou plusieurs bouquets audiovisuels 
et enfin ˆ Internet. Sans surprise, l'Žtude dŽvoile que les foyers o• vivent des enfants et de jeunes 
adultes voient leurs dŽpenses grimper ˆ 2.920 euros par an, principalement ˆ cause des jeux vidŽo et 
du tŽlŽphone.

 
 
ƒquipement des mŽnages en multimŽdia selon la catŽgori e socioprofessionnelle   

En 2007, en %       

CatŽgorie 
socioprofessionnelle  

TŽlŽviseur 
couleur  

MagnŽtoscope 
ou lecteur 

DVD 

TŽlŽphone 
fixe  

TŽlŽphone 
portable  

Micro-
or dinateur  

Connexion 
ˆ Internet  

Agriculteurs exploitants 97,8 84,6 96,3 86,6 68,3 53,1 

Artisans, commer•ants, 
chefs d'entreprise

97,6 92,6 91,4 95,6 80,1 69,9 

Cadres et professions 
intellectuelles supŽrieures 

93,9 93,2 94,1 94,4 93,3 86,7 

Professions intermŽdiaires 96,2 92,6 87,3 92,9 87,2 75,3 

EmployŽs 96,9 90,5 78,7 87,8 71,3 57,0 
Ouvriers (y c. ouvriers 
agricoles) 

98,0 92,3 
72,3 85,9 63,5 47,7 

RetraitŽs 99,0 69,5 95,4 54,9 27,6 21,0 

Autres inactifs 92,4 67,0 75,5 63,2 39,4 27,4 

Ensemble 97,3  83,3  87,1  76,9  58,9  48,5  

Champ : ensemble des mŽnages en 
France mŽtropolitaine.  

    

Source : Insee, SRCV-SILC 
2007.       
 

!  Le ComitŽ pour la Modernisation de l'H™tellerie Fran•aise a ŽlaborŽ son Livre Blanc (voir sur 
notre site : www.comitemodernisation.org) sur la base du retard de modernitŽ constatŽ dans 
les h™tels fran•ais comparŽ ˆ lÕhabitat. Ainsi, les clients dÕh™tels dŽclarent que les h™tels 

proposent un Žquipement et un confort infŽrieur ˆ ce  quÕils ont chez eux. Cela concerne les salles de 
bains, lÕoffre tŽlŽvisuelle, la literie, l'insonorisation, la tempŽrature, lÕŽclairage et pratiquement tout ce 
qui touche ˆ la personne dans une chambre.  

Le dŽcalage entre les choix des Fran•ais et ceux des h™teliers est parfois patent. Quand les premiers 
rejettent les moquettes (prŽfŽrant des rev•tements p lus sains), les seconds continuent ˆ en poser 
dans leurs chambres. Les clients dÕh™tels installent chez eux des grands tŽlŽviseurs multicha”nes et 
trouvent lÕinverse ˆ lÕh™tel. La chasse aux acariens, aux microbes (pathog•nes), la qu•te de lÕhygi•ne 
se gŽnŽralisent et marquent parfois un grand dŽcalage avec ce que les h™tels ont en magasin.       
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!  Raconter de belles histoires   

ans un monde technologique, que lÕon a pourtant voulu (ou acceptŽ de subir), la dimension 
humaine reprend le pas. La robotisation ˆ outrance ne fera pas sa loi. La thŽmatisation revient 
au galop et on aime •a. Dans ce quÕelles ont ˆ vendre, les entreprises racontent de nouveau 

leur histoire (comme en dŽbut de si•cle dernier, ma is sous une forme plus 
moderne) pour convaincre dÕune authenticitŽ rassurante. On associe 
modernitŽ et tradition, redevenue une valeur plaisante et durable. Au-delˆ 
des performances et de lÕefficacitŽ, nous voulons que lÕon nous raconte de 
belles histoires, qui nous font r•ver, qui nous tran sportent.  

 
!  LÕh™tellerie se retrouve pleinement prise dans cette Žvolution des 
jolis contes ˆ prŽsenter ˆ ses clients. Non content s de lire les seules 
descriptions rationnelles et impersonnelles sur les dŽpliants et sites 

Internet h™teliers, les clients dÕh™tels se laissent ˆ prŽsent davantage sŽduire 
par les belles histoires : lÕhistorique de lÕh™tel et de ses propriŽtaires, les 

anecdotes, les motivations de lÕh™telier,É  M•me approche sur Internet, o• lÕon ne veut plus en rester 
aux seules informations dÕordre pratique. On veut de lÕhumain et de la vie, un lÕh™tel racontŽ et non 
plus une simple fiche technique. Parce que l'h™tel touche la personne dans son intimitŽ (dormir, 
prendre ses repas, se dŽtendre, se distraire).  
 
 
!  La globalisation crŽe de nouvelles fiertŽs culturelles   

n monde global engendre un rapport paradoxal ˆ l'es pace : nous sommes ˆ la fois de partout 
et de nulle part. Avec des comportements ˆ la reche rche d'universalitŽ, de mobilitŽ, 
d'ouverture sur l'extŽrieur. Les 15-24 ans ŽduquŽs croient en la construction europŽenne 

parce qu'elle leur permet avant tout de se dŽplacer Ç librement È. De 
nouvelles Ç nations È transversales Žmergent o• les centres d'intŽr•t 
prŽdominent sur l'origine. Ainsi, les rappers, les bikers, les informaticiens 
du monde entier poss•dent les m•mes mani•res de se comporter, de 
s'habiller, les m•mes lectures, les m•mes rŽfŽrences et codes... Par 
ailleurs, la globalisation construit de nouvelles rŽfŽrences culturelles 
internationales qui prennent le relais de la mass-culture amŽricaine : 
culture manga japonaise en Asie et en Europe, influence nouvelle en 
Occident de l'esprit populaire indien de Bollywood... Fusion des genres. La 
sŽrie emblŽmatique japonaise Ç Tokyo Love È en est, ainsi, ˆ sa septi•me 
rediffusion dans toute l'Asie depuis 1997. Nous sommes donc ˆ la recherche de nos racines, avec la 
volontŽ de faire rŽ-Žmerger des particularismes rŽgionaux, la notion d'esprit cocon, d'isolement 
croissant, de repli sur soi.  

 
!  Si les h™tels internationaux, standardisŽs et uniformisŽs, continuent ˆ attirer, pour des 
raisons essentiellement de rassurance et de garanties, les voyageurs sont majoritaires ˆ r•ver 
d'autre chose que de ce type d'h™tellerie sans saveur. Ils aimeraient avant tout faire des 

dŽcouvertes rŽgionales ou de pays, voire dÕimprŽgnation. Y compris dans leurs sŽjours h™teliers. Les 
h™tels de caract•re peuvent plaire, ˆ condition dÕassocier modernitŽ (dans le confort, les Žquipements, 
les services) et tradition. Cette globalisation des cultures implique que lÕh™tellerie sÕadapte non plus ˆ 
un type de client•le, mais dŽsormais ˆ une demande diversifiŽe, avec une multitude dÕattentes 
particuli•res. LÕh™tellerie travaille ˆ prŽsent sur des niches qui se juxtaposent.   
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!  Encore plus de vieux   

es sociŽtŽs occidentales et japonaises vieillissent tr•s vite (en France, 6.000 centenaires 
aujourd'hui, 250.000 en 2050 ; 12 millions de grand s-parents) et les jeunes ont du mal ˆ 
entrer dans la vie active (25 % des 25-30 

ans vivent chez leurs parents). La gŽnŽration 
"Tanguy" est en pleine forme ! 15 % des 
EuropŽens ont plus de 65 ans en 2005. En 2050, il 
y aura plus de 2 milliards de personnes de plus de 
60 ans (dont 20 % de plus de 80 ans). Cette 
nouvelle structure dŽmographique crŽe un risque 
de rupture sociale entre les jeunes et les vieux avec 
pour consŽquence, le dŽveloppement potentiel d'un 
racisme anti-vieux. SurprotŽgŽs par les adultes, les 
plus jeunes sont plus fragiles psychologiquement 
face ˆ un contexte sociŽtal plus dur et dans lequel 
ils doivent construire leurs propres rep•res.  

La consommation est dŽjˆ, et sera de plus en plus, le fait des seniors (50 % en valeur en France en 
2004). Dans l'apprŽciation de cette population, il faut Žvidemment nuancer le propos. Ç Senior È est 
un mot de marketing qui recouvre ˆ la fois des popu lations et des comportements tr•s divers. Un 
jeune senior de 55 ans, quelquefois dŽnommŽ Ç master È, encore en pleine activitŽ professionnelle, 
n'a strictement rien ˆ voir avec un ancien, centena ire. Gr‰ce aux progr•s de la mŽdecine et ˆ 
l'amŽlioration des conditions de vie, un senior a (presque) la m•me activitŽ ˆ 60 ans qu'ˆ 40 ans : 
professionnelle, amicale, sexuelle... Et si le senior choie ses petits-enfants, tout en prenant de la 
distance et en Žtant individualiste, il n'en demeure pas moins souvent sexuellement actif et cherche ˆ 
rester dŽsirable. Les seniors vont donc de plus en plus s'employer ˆ rester dans les normes de beautŽ 
physique et de sŽduction qu'impose l'Žpoque actuelle. Et, paradoxe qui n'en n'est peut-•tre pas un, 
dans une sociŽtŽ qui vieillit, le mod•le aspirationnel reste dŽfini par l'idŽal de jeunesse. Pratiquerons-
nous, un jour, la chasse aux vieux ? Rester jeune est une des clŽs de la rŽussite professionnelle. Aux 
Etats-Unis, 75 % des professionnels de l'outplacement admettaient que, sur le marchŽ du travail, 
avoir l'air jeune donne un sŽrieux avantage.  
 

!  Les h™teliers connaissent dŽjˆ bien les seniors, puisquÕils sont pr•s de 5 millions de 
Fran•ais de plus de 55 ans ˆ utiliser leurs services, sans compter les Žtrangers. En quoi 
sÕadapter ˆ eux ? Pas forcŽment par grand chose, car ils sÕaccommodent tr•s bien de lÕoffre 

Ç universelle È. Pourtant, de menus amŽnagements sont ˆ prendre en compte, tant en termes 
dÕergonomie, que dÕŽquipement ajustŽ. Quant au reste, les seniors adorent frŽquenter les autres 
gŽnŽrations.       
 
¥ Voir Žgalement notre article sur les seniors et le tourisme dans le Cahier Troisi•me . 
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!  La sociŽtŽ sŽcuritaire et la sociŽtŽ du bonheur  

ous sommes protŽgŽs, sur-protŽgŽs, assurŽs, sur-assurŽs, 
dŽfendus,É on veut notre bonheur ! Pour cela, nous a vons 
des associations de consommateurs, des assurances, la 

DGCCRF, des r•gles, des lois, des rŽglementations, des contrats de 
toutes sortes, la police, des vigiles, des syst•mes de sŽcuritŽ et de 
surveillance, des avocats, des tribunaux, des psychanalystes, des 
forums, des courriers des lecteurs, Internet, etc. N ous sommes tout ˆ 
la fois des consommateurs, des contribuables, des clients, des 
voyageurs, des usagers, des administrŽs,É Bref, la sociŽtŽ nous 
entoure et nous dŽlivre des antalgiques de l'‰me ˆ consommer sans 
modŽration, avec ses messages de bonheur, de joie et de 
"rassurance". Nous baignons dans l'hyper sŽcurisation et dans 
la qu•te gŽnŽralisŽe du zŽro risque, du zŽro incerti tude, du 
zŽro mauvaise surprise É voire du zŽro surprise tout court. La 
sociŽtŽ a dŽcidŽ ce qui est bien pour notre santŽ et pour notre bien-
•tre, souvent sans m•me nous demander notre avis. L es fumeurs sont bannis, les buveurs sont 
montrŽs du doigt, tout comme les gros, les ch™meurs et les vieux, et plus largement tous ceux qui se 
montrent trop atypiques face ˆ ce que la sociŽtŽ vou drait gŽnŽrer comme mod•le.  
 
Pourtant, malgrŽ cet ordre bien Žtabli, cette organ isation sociŽtale "exemplaire" et ce mot d'ordre du 
"nous le faisons pour votre bien", "vous vous devez d'•tre heureux, on vous y aide" , les Fran•ais 
disent vivre dans un sentiment d'insŽcuritŽ fort (32  % l'expriment avec plus ou moins d'insistance). 
Nous sommes les champions en consommation de calmants, de somnif•res et d'autres soutiens 
mŽdicamenteux. D'o• le retour vers le cocooning et le culte du "home sweet home" ; d'o• le refuge 
dans le monde virtuel d'Internet et d'autres substi tuts artificiels. MalgrŽ leur individualisme (voir p lus 
loin), nos contemporains sont dans une attente d'assistanat forcenŽ et d'omniprŽsence de l'Etat, 
lequel doit rŽsoudre tous leurs probl•mes. Quant l'Etat ne peut rien, ils attendent alors que leur 
employeur, que les entreprises, que leurs fournisseurs garantissent l'absence absolue de risques et 
contribuent ˆ fabriquer leur bonheur : pas de dŽcept ion, pas d'aventure mal encadrŽe, pas de 
probl•me. Nous oublions la vŽritŽ de la nature et n ous faisons comme si tout pouvait •tre contr™lŽ et 
ma”trisŽ, y compris l'avenir. L'on donne dŽsormais une confiance aveugle en la science et de moins en 
moins dans l'humain. La science doit pouvoir tout expliquer et tout rŽgler. Nous voulons que tout soit  
anticipŽ et nous combattons l'imprŽvisible, que nous n'acceptons pas. En corollaire, les Fran•ais sont 
ainsi devenus procŽduriers, revendicatives et s'ils sont dŽ•us, ils sont alors vindicatifs. Sur ce registre, 
nous n'en sommes pas au m•me niveau que les Etats-Unis, mais on s'en approche rapidement.     

 
!  Comme tous les commer•ants et prestataires de services, les h™teliers sont bien au courant 
de cette montŽe des exigences consumŽristes et sŽcuritaires des Fran•ais. Mais la pression 
devient de plus en plus forte. Cela se traduit en h™tellerie par une obligation de "verrouiller" 

les conditions de ventes, d'adopter une attitude ha utement commerciale et d'installer des 
Žquipements et des prestations qui ne dŽ•oivent pas et qui soient capables de satisfaire ce besoin des 
clients de ne rencontrer aucune mauvaise surprise. L'h™telier est soumis, non plus ˆ une obligation de 
moyens, mais ˆ une obligation de rŽsultat : le sŽjo ur rŽussi, le bonheur dŽlivrŽ, la satisfaction 
assurŽe.   
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!  Une Žvolution de la morphologie humaine au fil des gŽnŽrati ons   

ctuellement, un jeune homme en fin de croissance dŽpasse son p•re de 4,5 centim•tres et 
son grand-p•re de 7,5 centim•tres (taille moyenne e n 1950 : 1,70 m, en 1991 : 1,76 m). Les 
jeunes femmes dŽpassent leur m•re dÕen moyenne 3 centim•tres et leur grand-m•re de 5 

centim•tres. Un homme sur dix mesurait 1,80 m en 19 70 ; ils sont plus d'un sur cinq en 1991, et plus 
d'un sur trois parmi les jeunes adultes d'aujourd'h ui. Les raisons sont multiples : facteurs gŽnŽtiques 
pour certains, plus gŽnŽralement ce sont nos modes de vie qui en fournissent l'explication. Ainsi 
apprend-on que l'homme, devenu de plus en plus citadin, vit de plus en plus Ç ŽclairŽ È sous les 
lumi•res de la ville. Ce qui activerait plus longte mps chaque jour l'hypophyse dont chacun sait qu'elle 
gŽn•re l'hormone de croissance. Les vacances au soleil en seraient une autre cause puisque les 
rayons de cet astre facilitent la fixation de la vita mine D, indispensable ˆ toute calcification et 
constitution. Quant ˆ l'alimentation, les jeunes gŽn Žrations mangent plus de viande et plus de laitages 
que leurs a”nŽs. D'o• un surcro”t d'apport de calcium et de protŽines dans l'organisme. Sur ce plan, 
l'influence de l'occidentalisation de la nourriture au Japon (notamment, l'arrivŽe du fameux 
hamburger) a influencŽ considŽrablement la croissance du peuple japonais. A tel point que les 

fabricants de pr•t-ˆ-porter ont dž modifier les dimen sions des v•tements destinŽs ˆ ce pays. Aussi, 
alors que la morphologie de l'homme Žvolue sans cesse (les jeunes hommes mesurent donc en 
moyenne 6 centim•tres de plus qu'il y a quarante an s), les normes dimensionnelles des si•ges sont-
elles toujours adaptŽes ? Les fabricants de literie l'ont bien compris malgrŽ les rŽsistances des 
fabricants de linge de lit. Grand ou petit, mince ou  enveloppŽ, pour le confort de chacun, peut-on 
imaginer un si•ge aux dimensions variables ? Les plans de travail des cuisines et des salles de bains 
sont-ils toujours ˆ la bonne hauteur ?  

Autre influence sur le cadre, l'obŽsitŽ et le diab• te sont devenus de vŽritables maux de civilisation. 
Trois adultes amŽricains sur 5, 1 enfant amŽricain sur 4, sont en surpoids ou ob•ses ; entre 10 et 15 
% des EuropŽens, selon les pays, souffriraient d'obŽsitŽ ; le diab•te, sous diverses formes, 
concernerait pr•s de 20 % des Occidentaux ; 5 % des d Žpenses de santŽ en Europe sont consacrŽes 
au soin des maladies cardiovasculaires. La sŽdentarisation, une diminution de l'activitŽ physique, une  
alimentation irrŽguli•re, trop riche et plus assez variŽe, sont les principaux facteurs responsables du 
phŽnom•ne. Les cožts sociaux du Ç mal-manger È deviennent considŽrables pour les collectivitŽs ; 
par ailleurs, les industries agroalimentaires de produits finis et les cha”nes de restauration rapide sont 
de plus en plus accusŽes, et parfois contraintes de passer devant les tribunaux. L'Organisation 
Mondiale de la SantŽ souligne avec inquiŽtude cette dŽgradation de la santŽ publique depuis 1998. La 
prise de conscience doit •tre collective ; elle doi t entra”ner une sensibilisation des consommateurs ˆ 
l'importance de la nutrition et de l'Žquilibre alim entaire d•s leur plus jeune ‰ge. L'information 
nutritionnelle doit •tre clarifiŽe pour les consomm ateurs. Certains spŽcialistes proposent ainsi de 
mettre en avant l'index glycŽmique, qui mesure l'ŽlŽvation de la glycŽmie dans le corps, en plus de la 
simple teneur en calories des aliments ingŽrŽs. On ne conna”t pas tr•s bien les consŽquences ˆ tr•s 
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long terme de notre style de vie urbain dans un env ironnement tr•s polluŽ, ni les consŽquences d'une 
alimentation strictement industrielle de la naissance ˆ la mort. On commence seulement ˆ Žtiqueter 
les ingrŽdients alimentaires ˆ risque allergŽnique et ˆ prŽvenir les sympt™mes des allergies 
alimentaires de plus en plus nombreuses. Dans un monde vieillissant, o• les ressources alimentaires 
abondent dans les pays riches, la forme et la minceur deviennent plus que jamais des signes de santŽ 
et de prospŽritŽ. Les acteurs du cadre de vie se doivent Žvidemment d'intŽgrer une telle Žvolution des 
morphologies avec les meubles, des espaces adaptŽs ̂ des consommateurs plus lourds et avec une 
plus grande amplitude corporelle. 

 
!  LÕh™tellerie nÕest pas en marge de cette Žvolution des morphologies. Des lits plus longs et 
plus larges, des salles de bains plus spacieuses, des meubles plus hauts,É une Žvolution du 
cadre de vie dans lÕh™tel est en train dÕ•tre revue. Evidemment, en m•me temps que les gens 

grandissent et grossissent, les espaces deviennent plus restreints. Un probl•me compliquŽ ˆ rŽsoudre 
et source Žventuelle de dŽception ˆ terme chez les usagers de lÕh™tellerie.      
 
 
! Les nouvelles structures familiales

a place croissante occupŽe par la femme est l'une des 
donnŽes majeures de l'Žvolution sociale des derni•res 
dŽcennies. Elles reprŽsentaient 46 % de la population active 

en 2003 contre 34 % en 1961. Le mariage n'est plus l e mod•le du 
couple idŽal. En 20 ans, la structure des mŽnages fran•ais s'est 
bouleversŽe : l'‰ge du premier mariage a reculŽ de 5 ans en 20 ans 
(28,3 ans pour les femmes, 30,5 ans pour les hommes) et le 
nombre annuel de mariages a reculŽ (280.000 en 2003 contre 
334.000 en 1980). Le mariage n'est plus considŽrŽ comme le 
meilleur moyen de commencer une vie de couple et nÕest plus 
forcŽment une fin en soi. A Paris et dans les grandes mŽtropoles, 
un couple sur deux divorce. Aujourd'hui, 2 millions d'enfants vivent avec un seul parent ; dans 85 % 
des cas cÕest chez la m•re. La famille de deux enfants est devenue une norme implicite, et la natalitŽ 
a retrouvŽ un niveau ŽlevŽ. L'augmentation du nombre de divorces (stable au-dessus de 120.000 par 
an) a rendu les mŽnages de plus en plus complexes. Aujourd'hui, les remariages reprŽsentent 15 % 
du nombre total de mariages. Un mariage sur trois concerne des couples avec enfant(s), contre 
seulement 7 % en 1980. Cela se traduit par le tr•s fo rt accroissement de la proportion d'enfants nŽs 
en dehors d'un mariage : 45,2 % en 2003 contre 10 % e n 1980. Le nombre moyen d'individus par 
mŽnage ne cesse de diminuer, puisque les foyers monoparentaux reprŽsentent 7,1 % des mŽnages 
en 2003 (contre 2,9 % en 1968), les couples sans enfants 27,6 % (21,1 % en 1968) et le nombre de 
mono mŽnages a fortement augmentŽ. 20 % de cŽlibataires en 1968 contre 31,4 % en 2003. Le 
marchŽ de la solitude est en plein dŽveloppement et le succ•s des sites de rencontres par Internet ne 
se dŽment pas.  
 

!  Les fameuses Ç familles recomposŽes È constituent un public de plus en plus grossissant 
pour lÕh™tellerie. Cela engendre des besoins nouveaux, bien assumŽs : chambres familiales 
ou junior suites qui se louent comme des petits pains, grandes tablŽes au restaurant, mais 

aussi une forte sensibilisation aux prix. Si la pratique de la gratuitŽ pour les enfants de moins de 12  
ans, dans la chambre dÕadultes, est devenue monnaie courante, des cha”nes h™teli•res comme B & B 
Hotels et Novotel, font ˆ prŽsent des promotions sur  prŽsentation des cartes Ç Famille nombreuse È.  
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!  LÕŽclosion de lÕindividualisme  

algrŽ le retour de la famille comme ŽlŽment de valeur refuge, voire d'Žquilibre (des Žtudes 
rŽv•lent que les personnes en couple vivent plus longtemps), la disparition des liens sociaux 
traditionnels (liens familiaux, professionnels, corporatistes...) a mis l'individu seul face ˆ lui-

m•me. Chacun doit dorŽnavant construire ses propres rep•res. LÕindividualisation est devenue 
une rŽalitŽ, voire une revendication, comme r•gle ou moyen estimŽ d'Žpanouissement.  

LÕav•nement de l'individualisme aussi. Le phŽnom•ne de 
lÕisolement devant son ordinateur et Internet, ou devant son 
tŽlŽviseur, durant de longues heures chaque jour, ne fait 
que confirmer un peu plus cette situation. Et lÕon assiste ˆ 
un paradoxe, celui qui met en opposition le besoin de libertŽ 
et dÕautonomie avec lÕappel ˆ lÕassistanat et ˆ une 
surprotection (on attend tout de lÕEtat, on est sur-assurŽ, 
sur-protŽgŽ, on se fait aider sur tout et nÕimporte quoi). Le 
dŽveloppement d'une offre concurrentielle a permis aux 
marques de reprendre ce flambeau et de fixer un nouveau 
syst•me de valeurs. LÕindividualisme a modifiŽ les habitudes 
de consommation dans un sens jusquÕici inconnu. Chacun 
comprend le monde de la consommation ˆ sa mani•re e t la 
concurrence est devenue le turbo de la consommation. On 
pense ou l'on pr™ne que plus le monde est libŽral, moins les 

prix sont ŽlevŽs. Aujourd'hui, les Ç hard discounter È font le bonheur des consommateurs qui 
dŽlaissent de plus en plus les grandes et moyennes surfaces traditionnelles. Gr‰ce ˆ Internet, les 
options de choix dŽpassent l'entendement humain : on peut tout avoir, n'importe quand, o• que l'on 
soit, et ce, sans faire d'effort. M•me l'achat d'un r ŽfrigŽrateur n'est plus pŽnible : la marque se plie au 
service du consommateur, les comparateurs et les forums de consommateurs informent ; tout peut 
•tre livrŽ. Tout cela contribue d'ailleurs ˆ isoler  un peu plus les individus. Les entreprises de services 
ont dž redoubler de crŽativitŽ afin d'attirer ou co nserver des consommateurs devenus moins 
accessibles (car moins visibles), plus volatiles et dans un m•me temps plus matures, tout en achetant 
depuis leur domicile ou leur bureau. Le client ne porte plus un nom, mais une "adresse mail et un 
login".  

En guise de rŽponse ˆ la montŽe d'Internet, le comme rce s'est progressivement Ç humanisŽ È et 
parie, dŽsormais, sur la mise en sc•ne des produits et des points de vente. Il ne s'agit plus de lieux  
standardisŽs, uniquement destinŽs ˆ satisfaire le besoin d'utilitŽ, mais au contraire de lieux de bien-
•tre o• le client est avant tout lˆ pour son plaisi r. Combien de badauds se rendent dans les centres 
commerciaux juste pour fl‰ner ?  

 
!  On comprend que la chambre devient un sanctuaire et doit se doter de tout ce qui peut 
concourir ˆ rassurer mais aussi ˆ distraire son uti lisateur, dans une logique dÕindividualisme. 
Parall•lement, avec les sites dÕexpression et les forums consumŽristes, les h™teliers 

apprennent depuis peu une nouvelle dimension relationnelle avec leurs clients. Quand dans un passŽ 
encore rŽcent, ceux-ci nÕavaient que peu de recours pour se plaindre dÕun h™tel qui les dŽcevait, 
Internet a ouvert de nouvelles voies et permet la r evanche du consommateur. Les h™teliers sont 
encore dŽsarmŽs face ˆ cette nouvelle menace ; mais la profession sÕorganise petit ˆ petit. Il est clair 
que cette possibilitŽ dÕexpression, associŽe ˆ un esprit de plus en plus procŽdurier qui navigue chez 
les consommateurs, au-delˆ de lŽser lÕh™tellerie, va lÕobliger ˆ se qualifier, ˆ adapter une Žcoute et ˆ 
progresser. Pour le bien de tous.    
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!  Tous Žco-responsables   

ous vivons dans un monde qui ne sait plus gŽrer ses exc•s. Depuis peu, le cycle d'absorption 
de la nature ne parvient plus ˆ digŽrer les dŽchets  produits par l'homme et 80 % des ocŽans 
sont polluŽs, alors qu'ils reprŽsentent un 

potentiel ŽnergŽtique et nutritionnel inexplorŽ ˆ c e 
jour pour l'humanitŽ future. Le professeur Jacquard 
parle de Ç finitude de la terre È. Dans le m•me temp s, 
les voitures polluent 10 fois moins qu'il y a 10 an s. 
Avec l'Žpuisement des rŽserves mondiales de pŽtrole, 
de nouvelles Žnergies non polluantes sont ˆ l'Žtude 
(pile ˆ hydrog•ne, notamment). La politique de 
dŽveloppement durable devrait pondŽrer les effets 
nŽfastes de l'hyperproduction. Longtemps gaspillŽe, 
l'eau, cette ressource naturelle indispensable ˆ la vie 
(200 litres d'eau par jour et par personne) est auj ourd'hui 
rare. Elle deviendra de plus en plus ch•re (+ 150 %  entre 
1985 et 1998). La pŽnurie menace les deux tiers de 
l'humanitŽ. En effet, en 2025, une personne sur trois dans 
le monde risque de manquer d'eau. Les progr•s scientifiques, notamment en 
mati•re gŽnŽtique, posent de plus en plus de questi ons d'ordre Žthique. Le dŽveloppement 
durable nÕa donc rien ˆ voir avec la mode . Plus personne ne peut esquiver la dimension 
Žcologique et le souci environnemental dans ses promesses. M•me si beaucoup dÕentreprises jouent le 
Ç politiquement correct È et manquent fonci•rement d e sincŽritŽ lorsquÕelles parlent de leur dŽmarche 
environnementale, leur public est de moins en moins dupe face ˆ ces farces trompeuses. Et si ce 
dernier ne choisit pas encore en prioritŽ ses commer•ants, ses prestataires et ses fabricants par 
rapport au dŽveloppement durable, on y arrive ˆ gra nds pas. Ceux qui ne sÕy impliquent pas 
aujourdÕhui, le feront fatalement demain, de grŽ ou de force. Et la dimension ne se limite plus ˆ la 
seule prŽservation de lÕenvironnement et aux Žconomies dÕŽnergie. On pense ˆ lÕHomme, ˆ son cadre 
de vie, ˆ son bien-•tre et ˆ sa santŽ. L'Žthique en tre par cette voie. Le dŽveloppement durable a fait 
des Žmules. Tout veut devenir durable. Sans se moquer, car le th•me est franchement trop fort pour 
cela, le mot en devient un suffixe collŽ ˆ tout : de lÕŽnergie durable, des matŽriaux durables, de 
lÕemploi durable, du bonheur durable,É  
 

!  LÕh™tellerie est aux premi•res loges dans lÕŽco-
responsabilitŽ et le dŽveloppement durable. Cela le 
concerne prioritairement. Economies dÕŽnergie, gestion 

des dŽchets, dŽmarche environnementale,É mais aussi 
ergonomie, hygi•ne, sŽcuritŽ, voire commerce Žquitable, sont de 
son ressort. On prend en compte les clients, mais aussi le 
personnel et tout le cadre dans lequel Žvolue lÕh™tel. Demain, les 
client•les opteront clairement pour lÕh™tellerie qui aura fait lÕeffort 
du dŽveloppement durable, intelligent et sinc•re. C ela para”tra 
comme une Žvidence, comme faisant partie de lÕoffre h™teli•re. 
De leur c™tŽ, les h™teliers qui rŽussiront dans cette voie, le feront 
sans ostentation et sans prosŽlytisme, avec naturel.  
 
 

N

On estime quÕun h™tel avec 
restaurant produit environ 5,5 
M3 de dŽchets par an et par 
chambre, sans compter le 
rejet dÕeaux usŽes. Un h™tel 
avec restauration de pr•s de 
100 chambres gŽn•re chaque 
annŽe, 402 M 3 de dŽchets 
divers, dont la moitiŽ est 
compostable, 105 M 3 de 
cartons-papiers, 44 M 3 de 
verre, 5,2 M 3 de restes de 
repas, 2,1 M 3 de fer blanc. 
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!  DŽcoration et amŽnagements : ces dŽtails qui font la di ffŽrence   

Par Virginie Romens Ð Serenity dŽco
 

n entend beaucoup parler de l'h™tel du futur, 
mais qu'en est-il aujourd'hui ? Il est Žvident 
qu'une nouvelle gŽnŽration de chambres 

d'h™tels est en train de se dessiner, dressant 
l'Žcologie et le respect de l'environnement au 
premier rang, la fonctionnalitŽ et la flexibilitŽ to ut 
de suite apr•s. On parle de chambre Ç flexi-
modulable È, qui doit •tre capable de s'adapter tr• s 
facilement aux nouvelles attentes des clients 
d'h™tels. Aujourd'hui, ces derniers bŽnŽficient tr•s 
souvent de tout le confort ˆ la maison et tol•rent 
de moins en moins de ne pas retrouver au 
minimum la m•me qualitŽ de prestation dans leur 
chambre d'h™tel. C™tŽ salle de bains, on peut sans 
exagŽrer parler d'une petite rŽvolution ! Plus qu'une 
tendance, c'est un fait : la salle d'eau s'inscrit e n 
prolongement de la chambre et n'hŽsite plus ˆ faire 
son show pour devenir bien plus qu'un cabinet de 
toilette... une "chambre du bain" o• l'on aime pren dre soin de soi... elle n'en oublie pas moins d'•tr e 
Žcologique, au travers surtout de la ma”trise de l'eau et des choix dans les produits d'accueil. 
Aujourd'hui, et demain plus encore, la dŽcoration devra prendre en compte ces nouvelles attentes et 
accepter de cŽder la premi•re place ˆ ces nouvelles prioritŽs, loin d'•tre Ç secondaires È. Elles sont 
plut™t comme la cerise sur le g‰teau, qui va permettre de faire la diffŽrence et personnaliser l'espace : 
pour offrir plus qu'une chambre, une Žmotion de chamb re dont le client se souviendra... 
 
Une chambre confortable : les fondamentaux incontournables  

¥ Le lit reste la pi•ce ma”tresse de l'espace chambre, y compris dans un h™tel ; il ne faut pas oublier 
de lui donner la vedette ! De plus en plus grand et  de plus en plus large pour correspondre ˆ une 
population de plus en plus grande qui a besoin d'espace, la taille standard Žvolue davantage vers une 
longueur de 2 m (voir 2,10 m dans les annŽes ˆ veni r) pour une largeur de 1,80 m minimale (voire 2 
m de large). La hauteur du lit Žvolue elle aussi. On pense ˆ une hauteur relevŽe, qui fera le bonheur 
de toutes les gŽnŽrations, y compris la femme de chambre qui pourra accŽder facilement sous le lit 
lors du nettoyage de la chambre. Du c™tŽ de la qualitŽ du matelas et du sommier (il est faux de 
penser qu'un bon matelas peut se suffire, sans tenir compte de la qualitŽ du sommier...), on opte 
pour un produit de qualitŽ, car si le client dort m al, il est certain que c'est la seule chose dont il se 
souviendra le matin ! Les coussins sont eux aussi plus gŽnŽreux, plus grands et plus nombreux, et ont 
leur place sur le lit. Le temps des oreillers supplŽmentaires au fond de l'armoire est rŽvolu : l'orei ller 
est devenu le moyen visuel le plus facile et le moins cožteux d'inviter son h™te ˆ une nuit 
Ç douillette È. Enfin, nous sommes dans la gŽnŽration couette : lˆ encore, il faut choisir une couette 
de qualitŽ adaptŽe ˆ la taille du lit et ˆ la saiso n. La couverture supplŽmentaire sort, elle aussi, des 
armoires et devient un vŽritable ŽlŽment de dŽcor sur le lit.  
 
¥ L'armoire  ou penderie change de style ; elle se nomme dŽsormais Ç dressing È et offre toutes les 
fonctionnalitŽs de celle-ci. L'Žpoque des 3 cintres et d'un pince-jupe ne rŽpond plus aux habitudes du 
client ; il aime aujourd'hui pouvoir ranger ses hab its pour les mettre en sc•ne : s'habiller est deven u 
un plaisir, plus qu'une nŽcessitŽ. De nombreuses solutions existent aujourd'hui pour penser un 
Ç esprit dressing È m•me dans un petit espace et m• me avec un petit budget. De plus en plus 
souvent, on l'aime Žclairable et ouvert. En effet, le dŽcloisonnement de cet espace qui d'emblŽe, va 
crŽer une ouverture visuelle, agrandira l'espace chambre et lui donnera plus de fluiditŽ et de libertŽ.  

O
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¥ L'espace bureau  de la chambre subit lui aussi un vŽritable Ç relooking È, on est dans l'air du pc 
portable, de la connexion sans fil, de la domotique et le lit s'invente une nouvelle fonction : il se 
convertit bien souvent en lieu de travail et/ou de dŽtente. On doit pouvoir y Ç tŽlŽcommander È ˆ peu 
pr•s tout : la tŽlŽvision, les lumi•res, la climati sation, le chauffage,... De ce fait, l'espace bureau peut 
•tre rŽduit voir m•me •tre inexistant. On lui accord e bien plus volontiers une console modulable qui 
se dŽroule pour devenir une vŽritable table permettant de travailler plus aisŽment ou de prendre son 
d”ner autrement que face ˆ un mur sur le coin du bur eau. On le pense davantage comme un espace 
de convivialitŽ, la chaise de bureau Ñ sans confort et souvent inesthŽtique Ñ devient fauteuil ou pouf 
et s'inscrit comme un vŽritable ŽlŽment de dŽcor de la chambre. Ce gain de place va Žgalement 
permettre d'y installer un canapŽ-lit (avec une vŽr itable literie de qualitŽ) qui va permettre d'adapt er 
tr•s facilement une chambre Ç affaire È en chambre Ç famille È. Le canapŽ modulable profite lui aussi 
de nombreuses Žvolutions, tant au niveau de son design que de sa facilitŽ d'ouverture. Faute de 
place, il peut m•me se substituer au lit principal dans l'h™tellerie Žconomique et ainsi remplir 
parfaitement sa double fonction. 
 
C™tŽ ameublement et mise en ambiance, retour ˆ la qualitŽ  :  une valeur sžre 

¥ Du c™tŽ du mobilier , on revient ˆ des valeurs sžres, Žcologiques et du rables comme le bois, si 
possible le bois massif. Le ch•ne clair redevient tendance, tant au niveau du sol (parquet) que c™tŽ 
mobilier. Aujourd'hui on cherche ˆ travailler au ma ximum la luminositŽ de la pi•ce et on Žvite de ce 
fait un mobilier qui va trop absorber la lumi•re nat urelle, d'autant si l'espace est rŽduit. Faute de 
budget, on peut Žgalement se tourner vers du bois de placage. Pour le mobilier, la tendance est ˆ la 
simplicitŽ des formes, la puretŽ des lignes et la sobriŽtŽ des mod•les. On opte davantage pour des 
formes courbes au niveau des coins (surtout du lit, des chevets et des commodes), moins 
Ç douloureuses È que les formes anguleuses et plus harmonieuses au regard. Des coins arrondis sont 
Žgalement plus rŽsistants dans le temps ˆ l'usure/usage.  
 
¥ C™tŽ t•te de lit , lˆ aussi, on Žvitera les t•tes de lit en tissus, car peu hygiŽniques et difficiles 
d'entretien. On privilŽgie Žgalement une forme haute,  pour Žviter les aurŽoles sur le mur du lit. On 
opte pour des Ç t•ti•res È amovibles et dŽhoussables pour un entretien aisŽ, afin d'offrir un maximum 
de confort au client qui souhaite s'adosser contre la t•te de lit ...car on n'oublie pas, encore une fo is,  
que le lit est aujourd'hui pluri-fonctionnel et dev ient l'ŽlŽment principal polyvalent de la chambre. 
 
¥ Au sol , la gŽnŽration moquette fait place au parquet, pour  des raisons d'hygi•ne et de facilitŽ 
d'entretien. Mais pas seulement. Cela crŽe une ambiance nouvelle et rajeunie. Ce parquet est soit en 
bois massif si le budget le permet, soit en stratifi Ž. Il faut se poser les bonnes questions lors de la 
rŽnovation, car certes un parquet en bois massif sera plus cher ˆ l'investissement, mais c'est un 

investissement que l'on pense ˆ long terme, 
contrairement ˆ un parquet stratifiŽ, lequel rŽsist era ˆ 
l'usure et aux rayures une dizaine d'annŽes au 
maximum. Les essences claires (acacia, bambou, 
bouleau, ch•ne clair, Žrable, etc.) conviennent tr• s 
bien aux ambiances contemporaines. Le bois est le 
matŽriau Žcologique par excellence, d'o• son succ•s 
grandissant. Il s'invite m•me sans complexe dans la  
salle de bains, avec un traitement spŽcifique contre 
l'humiditŽ. Carrelage et pierres naturelles commencent 
ˆ faire leur apparition dans les chambres des h™tels 

(pas seulement dans le sud). Mais, cela se fait d'une fa•on encore tr•s timide, car il est vrai qu'avec  
ce choix de mati•res, il est difficile de crŽer une atmosph•re Ç Cocoon È. Sains, simples et ŽlŽgants, 
les rev•tements de sol en fibres vŽgŽtales (sisal, jonc de mer) ont partout leur entrŽe. Le sisal, plus  
rŽsistant que le jonc de mer, craint cependant davantage les t‰ches. Il existe aussi du sisal 
synthŽtique, certes moins Žcologique, mais plus facile d'entretien. Le bolon, une nouvelle mati•re qui 
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se pr•te depuis peu ˆ la rŽalisation de rev•tements  de sol, est une fibre synthŽtique ultra-rŽsistante 
avec un entretien tr•s facile. Il correspond parfaite ment aux exigences de l'h™telier, tant dans l'espace 
chambre que les parties communes. Il se pose facilement, se prŽsente en rouleau ou en dalles pour 
un remplacement facile. Lors du choix du rev•tement de sol, il est important de donner toute son 
importance ˆ l'isolation phonique, surtout s'il y a  plusieurs Žtages. 
 
¥ Les murs s'habillent de peintures murales naturelles, saines et belles : on sait aujourd'hui que les 
qualitŽs d'une peinture ont un impact direct sur la  qualitŽ de l'air qu'on respire, et il faut en tenir  
compte lors le choix qu'on leur porte. De nombreuses Žtudes ont montrŽ le caract•re polluant et 
malsain (voir dangereux) des peintures dites de synth•se (glycŽrophtaliques ou acryliques). Et les 
effets nŽfastes sur l'atmosph•re peuvent durer une diz aine d'annŽes ! Les peintures apportent de la 
couleur et, par voie de consŽquence, modifient notre perception de l'espace. On peut en jouer ˆ 
l'infini et rŽaliser des effets de mati•res, de tran sparence et apporter du caract•re ˆ la pi•ce. Pour une 
chambre d'h™tel, on choisi des couleurs douces, aux teintes minŽrales ou vŽgŽtales, davantage 
propices ˆ la dŽtente et susceptibles de plaire ˆ u n maximum de personnes. C'est uniquement ˆ dose 
homŽopathique Ñ par touches ou zones Ñ que l'on ose  les couleurs dites Ç fortes È dans un espace 
chambre dŽdiŽ au repos et au ressourcement. On rŽserve les Ç ambiances ˆ caract•re È pour les 
espaces bains et les espaces communs, o• toutes les harmonies de couleurs sont permises ! On aime 
les finitions mates ou satinŽes ; on oublie les teintes brillantes ˆ effet trop Ç bling-bling È et agress if. 
Les peintures ˆ Ç effets mati•res È, comme la peintur e ˆ la chaux, mais aussi le bŽton cirŽ ou l'argile,  
connaissent un succ•s grandissant et leur pouvoir assainissant et antiacarien en font un rev•tement 
mural apprŽciŽ pour les chambres. 
 
De l'ombre ˆ la lumi•re : privilŽgier une lumi•re natur elle  

¥ Dans la mesure du possible , on privilŽgie un Žclairage naturel , tant dans l'espace chambre, 
que la salle de bains. La largeur et l'emplacement des fen•tres, les puits de lumi•re, mais aussi le 
choix des couleurs et l'emplacement des cloisons y contribuent. On ne pense pas assez souvent ˆ ce 
propos aux cloisons de verre translucide, qui permettent de dŽlimiter les espaces sans cloisonner et 
stopper la lumi•re naturelle. Le r™le nouveau d'une cloison est de dŽlimiter les zones d'activitŽs sans 
enfermer, ni obscurcir, encore moins alourdir l'espace. Elles sont de ce fait de moins en moins 
nombreuses (on fait Ç tomber les murs È), de moins en moins larges et de moins en moins hautes 
aussi.  
 
¥ C™tŽ Žclairage artificiel , on mise sans complexe et sans retenue sur l'innovation et la 
performance. On aime les variateurs de lumi•re qui p ermettent de rŽgler l'intensitŽ lumineuse au grŽ 
de ses envies. Les LED gagnent les intŽrieurs et on privilŽgie un Žclairage halog•ne TBT (tr•s basse 
tension). Les ampoules de basse consommation, plus ch•res ˆ l'achat mais d'une durŽe de vie 
supŽrieure, seront utilisŽes dans les endroits qui restent longtemps ŽclairŽs, tels couloirs et entrŽe, car 
les Žteindre et les allumer trop souvent peut les endommager et n'apporte pas une vŽritable 
Žconomie. L'Žclairage artificiel doit •tre pensŽ en complŽment de la lumi•re naturelle. Il n'est donc 
pas seulement crŽateur d'ambiance (lumi•res offrant d es couleurs changeantes), mais doit Žgalement 
s'adapter aux activitŽs auxquelles chaque espace se pr•te, tout en gardant l'Žconomie d'Žnergie ˆ 
l'esprit.
 
¥ C™tŽ voilage , lˆ aussi, on privilŽgie une solution qui permet d e filtrer la lumi•re en fonction des 
besoins du moment et profiter au maximum de la lumi• re du jour. On veille ˆ choisir une mati•re 
fluide, facile d'entretien et traitŽe non-feu. 
 
Ce ne sont lˆ que quelques unes des pistes ˆ prendr e en compte lors de la rŽnovation d'un espace 
chambre, des idŽes dont il faut s'inspirer pour rŽpondre aux nouveaux besoins de consommation. 
Cependant, la solution Ç toute faite È n'existe pas... c'est ˆ chacun de l'imaginer et de se faire 
accompagner et entourer par les personnes compŽtentes pour y arriver du mieux possible.
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