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"] Le Mot du PrZsident du ComitZ

Chere lectrice, Cher lecteur,

e lien entre les Zvolutions des modes de vie et I'h™tellerie nOa quasiment jamais ZtZ fait.

Pourtant, il est crucial. Il est incontestable. C'est bien simple, quand les clients dOh™tels
nous disent quOils trouvent aujourdOhui nettement moins bien ~ 1Oh™tel en termes de
confort que ce quOils ont chez eux , cela fait rZflZchir. Le retard de modernitZ par rapport °
IGhabitat, dont souffre IOh™tellerie fransaise, est §eant. JOai ZtZ le premier ~ en parler des 1999, dans
mon essai GH ™telier, restaurateursk si vous saviez ce que voglients pensent de vous (Editions BPIE,
puis par une confZrence organisZe ~ compte dOauteuren 2005. Le ComitZ pour la Modernisation de
I'H™tellerie Franeaisea pris le relais avec son C Livre Blanc de la modenisation h™teliere E.

Ce retard de modernitZ se creuse dOannZe en annZeapce que, dOune part, nos contemporains
sOZquipent chez eux de plus en plus et de mieux ermieux. Il suffit de voir ce qui se vend dans les
magasins et les catalogues dOZquipement pour la maon pour sOen persuader. Les statistiques sur les
taux dOZquipement des mZnages confirment cette sitation. Mobilier, literie, robinetterie, nouvelles
technologies, revetements, dZcoration,E tout y pass e. Les Zmissions de tZlZvision autour des
ambiances et des dZcors de la maison sont devenueslZgion. DOautre part, le vieilissement du parc
h™telier sOaccZlere parce que les exploitants ontifficilement acces aux crZdits et quOen plus, la crge
Zconomique et financiere sOest aujourdOhui ajoutZece malheur.

Mais plus Zvident encore, les h™teliers ne savent as forcZment ce que veulent leurs clients, ni
comment ces derniers vivent ~ IOh™tel (notamment das leur chambre) et au final ce quQil faut faire
pour sOadapter ~ leurs attentes et besoins. COestour cette raison et dans 10idZe de favoriser le
renouvellement de IOh™tellerie franeaise et son atictivitZ, que le ComitZ pour la Modernisation de
I'H™tellerie Franeaisea demandZ ~ Coach Omnium de rZaliser une grande Ztude inZdite sur les
clienteles h™telieres. Cette Ztude, dont les rZsultats sont dZclinZs en 3 cahiers thZmatiques , servira
aux h™teliers et aux concepteurs dOh™tels ~ y vaius clair. Elle sera utile pour prendre les bonnes
dZcisions pour amZnager les h™tels et mettre en plee les bons services, ~ IQoccasion des
investissements, des rZnovations et des crZations dh™tels dans toutes les gammes. Comprendre nos
clients dOh™tels, c'est dZj~ faire en sorte de sOacder avec leurs attentes et dDamZliorer ainsi leur
satisfaction. Donc, amZliorer IQactivitZ et l'attrativitZ des h™tels.

Cette Ztude nous a demandZ beaucoup de travail. Pres dOune centaine de questions  ont ZtZ
posZes, qui sont pour la plupart totalement nouvelles et inZdites. Plus de 1.000 clients dOh™tels
ciblZs ont ZtZ interrogZs longuement en face-"-face

Chere lectrice, Cher lecteur, accZder ~ cette prZcieuse Ztude ne vous aura rien coztZ, puisque nous
avons voulu, le Conseil dOAdministration duComitZ rendre sa diffusion totalement gratuite
COZtait un pari lourd et ambitieux, qui a ZtZ rZusk C'est Coach Omnium qui a trouvZ les financements
nZcessaires, gr¥oce ~ plusieurs dizaines de partenags motivZs. Je tiens " les remercier de contribuer *
soutenir IOh™tellerie. COest aujourdOhuGdenitZ pour la Modernisation de I'H ™tellerie Franege qui est
chargZ de la diffusion des cahiers thZmatiques, synthZtisant notre Ztude. Ce que nous publions nOa
pas pour but de donner des lesons, mais juste dOai@r ~ rZflZchir. Vous ne trouverez sans doute pas
toutes les rZponses "~ vos questions, mais cOest aumoins dZj" un dZbut. Nous soutenons
I'n™tellerie franeaise et nous en sommes fiers.

Bonne lecture !

Mark Watkins
PrZsident-Fondateur du ComitZ pour la Modernisationde I'H ™tellerie Franeaise
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[" | Merci " nos partenaires de soutenir IBh™tellerie franeais e
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' | Comprendre les h™teliers

e ComitZ pour la Modernisation de I'H ™tellerie Franei&e dZfend I'idZe d'une h™tellerie rentable,

de qualitZ, satisfaisante pour ses clients et pour ses exploitants, et valorisante pour le tourisme

franeais. Il n'y a pas de tourisme de qualitZ et att ractif, sans h™tellerie de qualitZ. Nous
cherchons N c'est notre vocation N ~ ce que tant le s clients d'h™tels que les h™teliers soient heureux
Nous avons ZditZ notre "Livre Blanc de la Modernisaion h™telisre", accessible gratuitement sur notre
site. Cet ouvrage prZsente la problZmatique de I'nllerie en France, qui explique en partie le grand
retard de modernitZ que notre offre h™teliere a pris, par rapport ~ I'habitat et ~ I'univers des bureaux

Il faudra ajouter ~ ce constat la cascade de nouvell es rZglementations qui frappent la profession et
qui vont avoir ou ont dZj" une incidence sur les co nditions d'exploitation (rZglementation sur la
sZcuritZ incendie, normes d'accessibilitZE). Par seis de la prioritZ dans les investissements, ces
applications, que certains trouveront nZcessaires d@ d'autres superflues, vont de toute fason retarder
davantage encore la modernisation des prestations h™telieres, celles qui se voient par les clients.
Enfin, on aurait pu croire que les nouvelles normes h™telieres de 2008 pourraient contribuer = qualifier
I'h™tellerie franeaise. Il n'en sera rien, car les aiteres pour dZcrocher les Ztoiles sont si minimalistes,
voire rZtrogrades, qu'aucun effet sur le renouvellement du parc h™telier n'est ~ en attendre.

En 2009, le parc h™telier franeais classZ (distinguZpar des Ztoiles) s'est encore allZgZ en nombre
d'h™tels "~ Iinstar de ce qu'il se passe depuis cesdernisres annZes, pour parvenir = un volume
tournant autour de 17.700 h™tels N soit 614.532 chambres disponibles N contre 20.400 en 1991. Il
n'existe pas de statistiques officielles sur le nombre d’h™tels non classZs, que l'on estime selon les
sources ~ un volume se situant entre 9.000 et 12.00 0 ZtablissementsE

fvolution du nombre d'h™tels classZs en France depuis 1 995
Parts de
. 1995 CapacitZ CapacitZ  Variation Variation |Ooffre
CatZgories Moyenne Moyenne /14 ans en % h™tels
s o N o H ™ 00
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 b traitement & analyse par Coach Omnium
(*) en nombre de chambres par h™tel

| En quatorze annZes, l'offre h™teliere classZe s'est pu ~ peu dZgarnie en nombre d'’h™tels,
perdant 12 % d'adresses, soit une soustraction de plus de 2.400 unitZs

Dans ce meme laps de temps, le parc h™telier franeas S'est de plus en plus rehaussZ en niveaux

de gammes . L'h™tellerie Zconomique N du 0 au 2 Ztoiles N est passZe de 81 % du parc total en
1995 (soit 16.314 h™tels) ~ 68 % en 2009 (soit 12.052 h™tels), diminuant au passage de 3.262 h™tels.
L'offre h™teliere de moyen et de haut de gamme s'est au contraire accrue de plus de 836 h™tels.

Cependant, ce phZnomene de montZe globale en gamme, avec une perte d'h™tels Zconomiques et un gain
d'Ztablissements de plus hautes catZgories se retraive dans tous les secteurs des hZbergements touristques : les
campings, les g’tes, les villages de vacances et Is rZsidences de tourisme. COest Zgalement un phZnome que
I10on rencontre peu ou prou dans les autres pays d@BBpe occidentale.
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Si 'n™tellerie 0 et 1 Ztoile a perdu le plus grand nombre d'h™tels, il s'agit essentiellement
d'Ztablissements indZpendants. Les cha’nes h™telies dans cette gamme ont au contraire gagnZ pres
de 430 unitZs, passant ainsi de 770 h™tels en 1995 1.200 aujourd'hui, soit + 56 %.

I La rZduction du nombre d'h™tels, avec une concentréion de la perte sur les gammes Zconomiques
s'explique globalement par :

! Des liquidations judiciaires, notamment dans les petites structures indZpendantes ~ bas prix
par manque de rentabilisation, d'investissements et d'attrait vers la clientele ; cela concerne aussi
les h™tels en milieu rural et tres saisonniers.

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

! Des h™tels en bord de mer transformZs en logementsphZnomene favorisZ par la "Loi Littoral”
interdisant les constructions neuves.

! Un transfert d'h™tels classZs vers I'hn™tellerie nomlassZe soit par demande volontaire de
dZclassement, soit par non conformitZ avec les normes en vigueur. A noter qu'en 2008, pres de 360

h™tels de cha’nes intZgrZes, essentiellement danse$ catZgories super-Zconomiques (0/1 Ztoile),
Ztaient sans classement, alors qu'ils offrent des produits conformes aux normes h™telieres. La raison
tient gZnZralement " la possibilitZ dOZchapper ~ lataxe de sZjours lorsque 10h ™tel nOest pas classZ.

! Un redZploiement dans les centre villes o le foncier et les prix de revient plus chers justifient
la crZation d'h ™tels plus haut de gamme. La clientfe Ztrangere recherche Zgalement des h™tels 3 et
4 Ztoiles en centre ville et stimule ainsi la crZation de ces Ztablissements.

! La recherche d'une meilleure rentabilitZ.

La France dispose d'une offre h™telisre large , avec une grande diversitZ et des propositions de
prestations pour en principe tous les goZts et presque tous les prix (de 25 ! ~ 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™ieldsteaux, etc. Les h™tels de cha’nes sont
gZnZralement plus chers de 20 % environ que les h™tés indZpendants, ~ offre et situation
comparables.

I L'h™tellerie indZpendante est tres majoritaire (83 % des h™tels), avec une grande quantitZ
d'Ztablissements de type familial, donc gZnZralementde petite capacitZ. Mais, comme dans la plupart
des pays d'Europe, la taille moyenne des h™tels franeais est trop rZduite . Si bien szZr la
clientsle aime les petits h™tels de charme, cette stuation pose ~ la profession un probleme de plus en
plus imposant de rentabilitZ. Ainsi, les h™tels clasZs franeais proposent 34,7 chambres en moyenne
(contre 29,6 en 1995) ; mais il faut distinguer les cha’nes intZgrZes N aux h™tels plus grands (en
moyenne 80 chambres en France) N des indZpendants, avec des Ztablissements faiblement calibrZs,
d'en moyenne 24 chambres. Plus on se tourne vers le milieu rural, plus les h™tels sont de petite
capacitZ (18 chambres en moyenne chez Logis, par exemple). Or, on sait quOen dessous de 40 ~ 45
chambres environ (et 60 en h™tellerie super-Zconongue), il est difficile de sOy retrouver dans ses
comptes. Par ailleurs, paradoxalement, plus un h™teest grand, meilleur est gZnZralement son taux
dOoccupation car il peut travailler avec plusieurssegments de clienteles complZmentaires, dont des
groupes et des sZminaires, le cas ZchZant. EtE meilkure est sa rentabilitZ parce que I'n™telier amorti
mieux ses charges fixes dOexploitation, qui reprZseent la majoritZ de ses frais (entre 85 et 90 %).

¥ Voir notre Ztude Zconomique sur la petite h™tellerie f raneaise sur notre site : Etude

| Bien entendu, la rentabilitZ d'une affaire h™telisre lui permet de durer, de rZinvestir, de soutenir la
qualitZ de ses Zquipements et de son confort et par consZquent, de favoriser la satisfaction du
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consommateur. Cette petite taille de notre h™telleie et la faible rentabilitZ des unitZs modestes a
conduit I'offre h™teliere ~ accuser un sZrieux retard de modernitZ et ” offrir une prestation de plus
en plus inadaptZe aux attentes de la clientele. Pre s de 1/4 de nos h™tels franeais classZs sont vieillts,
voire vZtustes et 1/3 sont ~ bout de souffle dans le ur produit.

I Les cha’nes h™telieres intZgrZes  (les rZseaux qui rZunissent des filiales de groupesh™teliers
et/ou des franchisZs) sont devenues la force vive dans notre paysage h™telier. Elles continuent ~ se
dZvelopper, mais dOune maniere dZsormais "molle" :+ 16 h™tels de plus en 2007 et + 24 h™tels en
2008 N, contre 50 "~ 100 par an avant 2000 N Ztude exclusive de Coach Omnium (17 annZe).

AujourdOhui, si les 62 enseignes recensZes ne repséntent que 17 % du nombre dOh™tels classZs
franeais (soit 2.977 h™tels en filiales, franchises etmandats de gestion), elles rZunissent 38,9 % du
nombre de chambres et tout de meme pres de 55 % de parts de marchZ . Autrement dit, plus
d'une nuitZe h™teliere en France sur deux (dans I'™tellerie classZe) se dZroule dans un h™tel de
cha’ne intZgrZe. Cela s'explique par leur taux d' oa:upatlon plus important que chez les dependants
N gr¥%ece ~ I'effet rZseau et " la notoriZtZ des marque s N, et aussi par la relativement grande capacitZ
de leurs h™tels.

I Les cha’nes h™telieres bZnZficient souvent de tauxdOoccupation supZrieurs de 8 ~ 15 points, ~
h™tels comparables, ~ ceux des indZpendants. Ellesont Zgalement en moyenne plus cheres de 20 %.

Aujourd'hui, les phZnomenes de concentration s'inte nsifient dans I'h™tellerie, comme dans les autres
secteurs d'activitZ Zconomique. Les deux groupes h™teliers leaders en France N Acco retlLe
Groupe du Louvre N contr™lent plus de 7 h™tels affil iZs ~ des cha’nes h™telisres intZgrZes

sur 10 , dont une domination sans surprise du groupe Accor, qui en fZdsre 46 %. Rien qu'en France,
36 enseignes de cha’nes ont disparu en 15 ans en rason de fusions-absorptions ou parfois de faillites,
alors qu'il ne se crZe presque plus de rZseaux noueaux (sauf Kyriad en 2000 et All Seasons en 2007).

I A c™tZ des cha’nes h™telisres intZgrZes, se trouve@6 enseignes de cha’nes volontaires  dans
IOHexagone, qui rZunissent pres de 6.347 h™tels, a pres de 1/5 ¢ adherent ~ deux ou " trois rZseaux
diffZrents.

I Dans IOensemble, pres dOun h™telier franeais sur Dadhere ~ aucun rZseau, ce qui les isole et les
fragilise dans beaucoup de cas.

¥ Voir I'Ztude annuelle sur les cha’nes h™telisres s ur le site de Coach Omnium :
www.coachomnium.com.

Le retard de modernitZ  de l'offre h™teliere dZnoncZ par la clientele h™tekre (en la comparant avec

I'’Zvolution de I'habitat, le design automobile et | immobilier de bureau) n'est pas seulement du fait d es
h™teliers eux-memes. La profession est handicapZe paun grand nombre de phZnomenes extZrieurs
ou d'influences exogenes, qu'elle subit de plein fouet. Ainsi, les changements dans les habitudes de
consommer, les fluctuations imprZvisibles du tourisme, la mise en place de la RTT dans les
entreprises, la chasse aux notes de frais, les dysfactionnements dans la concurrence, l'acces
compliquZ aux crZdits, les conditions d'exercice etles importants prZlsvements fiscaux et sociaux
obligatoires,E pesent considZrablement sur les possibilitZs de rentabiliser son affaire h™teliere. Et
donc de financer les rZnovations/modernisations.

Il faut ajouter ~ cette liste N non exhaustive N les difficultZs de recrutement du personnel,

linsuffisance de fonds propres, une hausse massive tes coZts de crZations h™telieres, une carence
dans l'innovation et dans la prise en compte de la demande, une lourde rZglementation nZcessitant
des investissements considZrablesE histoire de finr de noircir le tableau. Le ComitZ pour la
Modernisation de I'H™tellerie Franeaiseestime que dans les 3 annZes ~ venir, le parc h™teler franeais
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devrait perdre entre 1.200 et 1.700 h™tels, voire davantage encore, = cause de la crise financiere et
Zconomique actuelle.

Il est certain qu'une grande professionnalisation de 'n™tellerie est en train de s'opZrer, avec un aveir
rZservZ uniquement aux plus solides, aux plus grances entreprises et aux h™teliers qui parviennent
s'adapter aux attentes des clienteles. Si les cha’nes ont leur succes, il y a encore beaucoup de place
pour des h™teliers indZpendants imaginatifs, volorires et entreprenants.

Coach Omnium a ZlaborZ leLivre Blanc de la Modernisation H™teliere pour le compte du ComitZ
pour la Modernisation de I'H™tellerie Franeaise.ll est tZlZchargeable gratuitement sur le site :
www.comitemodernisation.org.

"1 Comprendre nos clients dOh™tels

omprendre nos clients nOest pas une vaine expressin Tous les jours, dans un mZtier devenu

tres complexe, les h™teliers se montrent de plus en plus dZsarmZs. Nous nous sommes

apersus que les professionnels ont une connaissancetrss limitZe sur leurs clienteles : leurs
attentes, leurs besoins, leurs motivations de sZjours. A leur dZcharge, aucune Ztude de fond ni
dOenvergure N accessible ~ tous N nOa jamais ZtZ m#Ze aupres des intZressZs eux-memes : NOS
CLIENTS dOh™tels. Les offres h™telieres sont ainsibfieZes selon des regles empiriques, dans le
mimZtisme le plus courant, y compris en dupliquant ici et I des erreurs. Beaucoup dOh™tels sont
coneus et organisZs sans la connaissance objective des nouvelles attentes de S
consommateurs de prestations h™telieres. Meme les nouvelles normes h™telieres, lancZes en
2008, ont ZtZ dZfinies sans interroger un seul client dOh™telE Furieusement Ztonnant ! Pourtant, ce
dispositif destinZ ~ revaloriser le classement h™teier, ~ crZdibiliser IOh™tellerie fran-aise et " rasarer le
public, a ZtZ couvert par le Ministere en charge du tourisme, qui aurait pu trouver les financements
nZcessaires pour lancer une Ztude idoine sur les denteles h™telieres.

C'est au final, le ComitZ pour la Modernisation de | Sept personnes sur dix dZclarent vouloir se
I'H™tellerie Franeaisequi |Oa fait, sans aucune aide ni | sentir chez eux " IOh™tel, selon une enquste

aucun financement publiques. Ipsos, menZe en 2008 pour le compte de
Campanile. Globalement, |IOZtude montre

que les touristes sont avant tout ~ la

RZnover nos h™tels est devenu une urgence. Modernes . -
recherche de bien-«tre et ce, meme

nos Ztablissements, adapter nos Zquipements, i.ntZgler T e 4 Eh s s
les nouvelles technologlesv nos moges de gestion, de interrogZes dZclarent dans leur quotidien
commercialisation et ‘de fidZIisatign, §Zduire une nouvelle | se rZveiller fatiguZes et 82 % tre
clientele, C rattraper E le client dZ-u,E tout cela est plus prZoccupZes par le pouvoir dOachat, 89 %
que nZcessaire. Mais, comment et sur la base de quds | Zprouvent le besoin de se dZtendre, chez
critres dOinvestigation et de dZcisions le faire ? Nous | €ux, comme " Ih™tel.

sommes-nous jamais souciZs ni interrogZs 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 dOerreurs
dOapprZciation ? Sait-on " la fin comment un clientd'h™tel vit dans sa chambre, quels Zquipements il
utilise et comment il les utilise ?

Meme si la presse professionnelle et touristique sQitZressent de plus en plus " cette question cruciale,
meme si des ouvrages voient le jour sur les nouveaux modes de comportement des clienteles
h™telisres, ces tentatives nOont pas 10Zcho que IOon pourrait atten  dre dOune grande enquete

nationale. Les CONSOMMATEURS ont besoin de sOexprimer. La mant&n puissance des sites
Internet sur le theme C votre avis nous intZresse E en tZmoigne (tel que TripAdvisor). De plus en plus
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dOusagers de IOh™tellerie ne manquent pas C desreatour " la maison E de se connecter ~ ces sites
pour commenter leur sZjour ~ IOh™tel, leur voyage B avion ou en train, la qualitZ de leur sZjour et d es
prestations auxquelles ils sOattendaient. Les h™se$ont particulisrement visZs sur ces sites, puisquOils
sont la clZ de tout sZjour rZussi ou inversement, le point faible et pZnalisant dOuneprestation
manquZe. Et cela ne releve pas que de la clientsle d e loisirs. Le tourisme et les voyages dOaffaires sont
Zgalement concernZs.

Il est donc grand temps de prendre en compte les souhaits de nos clients , antZrieurement °
leur arrivZe et non de courber le dos sous les rZcriminations post-sZjour, cOest-"-dire quand il est rop
tardE Les enquetes existantes, quOelles soient prodiites par des consultants spZcialisZs ou des
organismes accrZditZs, sOintZressent de fason rZcuente ~ des valeurs objectives, gZnZrales ~
IOensemble de la clientele touristique, et principdement quantitatives. Elles sOexpriment en donnZes
C marchandes E (chiffre dOaffaires, dZpense moyenne paclient, durZe des sZjours, etc.) et en
donnZes socioZconomiques (nationalitZs des clientses, classement des destinations, types
dOhZbergement choisis, pZriodes de rZservation, efz Si ces enquetes sont des outils prZcieux et
nZcessaires pour quantifier et dZcrypter la demande, elles ne permettent pas dOapprZhender la vraie
nature des besoins, des attentes mais aussi des dZeptions des clienteles visZes.

Il fallait donc se mobiliser autour dOun plan dOenquste qui place le client au clur de nos
prZoccupations , non plus comme objet mais comme sujet, prescripte ur dOune offre revisitZe au grZ
de ses attentes avZrZes. C Se mettre dans la peau a client E est notre leitmotiv, par type de clients le
(affaires, loisirs, etc.) et dZchiffrer ses ressentis et son comportement d'achat lors de son
sZjour ~ IOh™tel, depuis sa rZservation, jusquOaaipment de sa note.

Cette enquete a ZtZ rZalisZe sur le mode dOuneZtude quali-qualitative permettant la
comprZhension et la recherche dOexplications quant aux attitudes, motivations et
reprZsentations des consommateurs ; en dQautres tanes, la dZtermination dOindices de satisfaction
prZcis et dZtaillZs. LOZtude a pour objectifs de amer les fonctionnalitZs, Zquipements, ZIZments de
confort, etc. attendus par la clientsle h™teliere, en fonction de :

- Son motif de sZjour (affaires, sZminaire, loisirs,E),

- La gamme dOh™tellerie,

- LadurZe de sZjours,

- La structure dOoccupation (seul, en couple, en famig, etc.),

- De IQorigine de la clientele et de sa culture (parnationalitZ, par CSP, par %o.ges,E).

Notre Ztude sur les attentes des clientsles h™telires nOa pas dOautre ambition que dOapporter des
informations actualisZes et utiles. Chacun en fonction de sa situation, de ses projets et de ses
objectifs, trouvera de quoi IQalimenter en donnZediables et qualifiZes. Bien entendu, cette enquete ne
peut pas se prZsenter comme complete et absolue. Si elle nOapportera pas toutes les rZponses aux
questions de tous, au moins elle sera une base pour faire rZflZchir ensemble. C'est dZj"~ beaucoup.
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" | Vision sur les grandes tendances dans les modes de vie

Ce Cahier Premier

de notre Ztude sur les clienteles h™telisres dZvebppe comme une entrZe en
matiere, une approche sociologique destinZe

ident ifier les grandes tendances dans lesquelles

Zvoluent les clients dOh™tels. Les h™teliers ne pent en effet pas ignorer comment IOhabitat, le
monde des entreprises et celui des transports Zvoluent. Le retard de modernitZ de IOh™tellerie
franeaise, dont parle le ComitZ pour la Modernisation de I'H™tellerie Frane&e depuis ses dZbuts,
sOappuie sur ce dZcalage entre C ce que les gens brhez eux E et ce quOils trouvent et/ou aimeraient
IZgitimement trouver ~ IOh™tel. C'est pourquoi, avat dOen arriver au clur du sujet, il nous paraissait
utile de balayer sommairement les grandes tendances qui font la vie des gens et qui conditionnent
leurs attentes. Nous apportons au fur et ~ mesure un e traduction h™teliere de ces tendances, pour
aider " la comprZhension des enjeux.

¥> La technologie change nos vies

es technologies sont de mieux en mieux ma’trisZes €& entrent rapidement dans notre
quotidien, I" o« elles n'Ztaient rZservZes autrefoi s qu” l'industrie et au monde professionnel de
pointe. Le savoir technologique s'accZlere meme. Une gZnZration technologique durait cing
ans, il y a 10 ans. Elle est aujourd'hui de trois ans. Le savoir double tous les sept ans. D'ici 30
ans, on s'attend ~ ce que le savoir double tous les 72 jours ! Au moment de son dipl™me, 50 % de

I'enseignement d'un Ztudiant est dZpassZ. L'intellgence Zconomique prend le
pas sur I'Zconomie d'Zchange. Le savoir devance lacrZation et devient une
ressource majeure. Les populations sont de plus en plus formZes (objectif :

Bac pour tous ; 80 % de rZussite au Bac), de plus en plus informZes, donc de
plus en plus sensibles, critiques et exigeantes. Les gZnZrations actuelles sont
nZes dans un univers d'information, de technologie et de surcommunication.

Tous s'attendront ~ retrouver cet univers partout, dans tous les
environnements qu'ils frZquenteront.

I L'n™tellerie se soumet ~ cette Zvolution technologque. Elle en
bZnZficie dans sa gestion courante, dans sa commerdilisation
(Internet, notamment). Elle introduit Zgalement les technologies
pour ses clients : la sZcuritZ? des biens et des peisonnes (biomZtrie), le
confort (domotique), les loisirs et l'information ( Internet, TV avec de vastes

choix de cha’nes), etc. La technologie fine et [lintelligence artificielle enfin

entrent dans les dZcors, les tissus, les matieres, les Zconomies d'Znergie, la
construction. Si presque toutes les solutions existent, elles nOattendent plus que de la bonne
volontZ pour passer les portes des h™tels. C'est jate une question de temps.

1> Le temps se rZtrZcit

a limite entre le professionnel et le privZ existera de moins en moins gri%o.ce
aux nouveaux moyens de communication et aux nouveaux modes de
gestion des flux matZriels et humains. Cette Zvolution de notre sociZtZ

s'opere dans un processus d'accZlZration qui incite
Tout va de plus en plus vite sous l'influence des nouvelles

gestion du temps.

s'interroger sur la

technologies de linformation. Parce que raisonnant trop souvent globalement,
nous avons tendance " penser de ce seul fait que tout doit aller encore plus vite.
Il appara’t opportun de diffZrencier dans la gestion de l'espace/temps, ce qui
devra aller en s'accZI|Zrant (la circulation de l'information, les dZplacements...), de
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ce qui nZcessitera toujours un dZlai pour garantir une qualitZ d'exZcution et une valeur ajoutZe
d'exception (la recherche fondamentale, l'artisanat, la rZalisation d'une piece unique...). Le temps
rZduit 'espace. On peut faire Paris-Marseille en 3h porte ~ porte gr¥%ece au TGV MZditerranZe ou le
tour du monde en moins de 24 heures... Le rapport t emps/espace gZnere de nouveaux paradoxes.
Les Franeais ont de plus en plus de temps libre, mais la sensation d'en avoir de moins en moins... Nos
impressions I0emportent sur la rZalitZ. La technolgie nous aide " rZaliser davantage de t%oches, mais
nous ne nous sentons pas plus libZrZs pour autant. Car nous en faisons plus, sans nous donner
forcZment plus de temps pour nous. Une culture de I'urgence s'impose, mais le droit ~ la lenteur et
la paresse se nZgocie... Le temps devient une denr rare. Le temps est devenu un vrai luxe...

! C'est un paradoxe que subit I'n™tellerie et la resauration dans la fourniture de leurs

prestations " leurs clients. On y souhaite une rapiditZ de service, pas de file d'attente au

moment de payer ou de recevoir sa chambre, ne pas dZpendre du service pour ne pas perdre
de temps (buffets, check-out rapide,E), rZservation en ligne sans dZlai, repas chrono,E tandis que la
profession reste avant tout une prestation de service, organisZe et donnZe par des hommes et des
femmes, qui ne sont en rien des machines. En fait, les clients souhaitent ma'triser par eux-memes
leur temps et ne pas dZpendre d'un tiers. D'oe I'ex aspZration d'un restaurateur ~ qui le client dit qu il
doit dZjeuner en 1/2 heure et qui 1 heure plus tard est encore I".

1> Les nouvelles technologies de l'information gZnerent des at tentes

in 2007, 97 % des foyers franeais
possZdaient au moins un tZIZviseur, 42 % en
dZtenaient deux. 59 % sont ZquipZs de
micro-ordinateur, 77 % des Franeais utilisent un
tZIZphone portable. En 2009, 18,3 millions de
foyers franeais sont abonnZs ~ Internet haut dZbit,
soit 3 % de mieux depuis 2008. Plus de 1/3 de nos
contemporains ont ~ prZsent chez eux la TV grand
Zcran 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 rZseaux en ligne vont se multiplier
permettant ©~ chacun de communiquer avec le
monde entier. TZIZviseur et micro-ordinateur se
fondent sans que lon sache prZcisZment
aujourd'hui, lequel va rejoindre l'autre. Aujourd'h ui,
les Franeais passent, en moyenne, trois heures et
demie par jour devant leur tZIZviseur (quatre heures et demie pour les plus de soixante ans), alors
que la majoritZ des adultes ne sont pas nZs avec latZ|Zvision (les centenaires de 1996 ont commencZ
" regarder la tZIZvision ~ 65 ans).

Les nouvelles gZnZrations ont en revanche ZtZ Zdugies avec la tZIZvision, sorte de nounou moderne
de substitution. Au-del” de l'utilisation de ces mo yens "d'ouverture virtuelle au monde", la raison

meme de leur usage va considZrablement influencer les comportements de leurs utilisateurs et par
consZquent l'environnement mobilier qui les accompagne habituellement. Ainsi, les adolescents
passent aujourd'hui plus de temps devant MSN, Facelwok, You Tube et plus gZnZralement Internet
(3h par jour) que devant la tZIZvision. Mais ils ne sont pas les seuls ; leurs parents aussi s'y mettent.

La vie se passe davantage en appartement derrisre un Zcran ; en Zchanges virtuels, plut™t qu'en face-
“face. Et de toutes les technologies qui Zmergent (Affichage PABN, Smart labels, BiomZtrie,
Connectique Humaine), lesquelles Zmergeront vZritabement ? Avec quelles influences durables sur le
cadre de vie ?
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I L'h™tellerie peut, soit reprZsenter un contre-couant ~ ces modes de vie informatisZe, soit

s'y plier et offrir toute I'offre voulue par ses clien ts, dont la nouvelle gZnZration. C'est au

choix. Il est probable que pour les h™teliers se dZourner des nouvelles technologies de
l'information comme service pour leurs clients leur ferait prendre un grand risque d'stre en
dZsharmonie avec ces derniers, de presque toutes les gZnZrations (les plus de 50 ans sont 42 % °
dZclarer frZquenter Internet de temps en temps ou rZgulierement). Il est vain de croire que l'on
pourra restaurer les espaces d'Zchange et de convivalitZ, la fameuse place du village, qui allait si bien
" nos parents et grands-parents. La solution est do nc de laisser le choix ~ la clientele. Proposer I'o ffre
et laisser les clients I'utiliser ou pas. Mais la condition qui sOimpose est que la prestation fourniesoit de
premiere qualitZ et dotZe dOune technologie de poirte, sans cesse Zvolutive.

> Un monde urbain : pZnurie de logement et manque d'espace

es b%etiments plus grands, plus hauts, plus abondard... Nous sommes de plus en plus
nombreux, mais la Terre, elle, ne cro"t pas. Les hommes proliferent et adaptent leur
environnement ~ leur nombre croissant. Des mZgalopoles 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” la 23 © place mondiale ! Les tours
reviennent =~ la mode, les
b%ctiments sont de plus en plus
hauts pour gagner de l'espace.
Tandis que la taille moyenne des
logements ne cesse de crotre,
91 m? par logement en 2006
contre 77 m? en 1978,
paradoxalement, les
appartements sont de plus en
plus petits dans les grandes
villes. Comme on s'Zquipe et on
consomme de plus en plus
fortement, l'espace personnel
disponible se rZduit
sensiblement ...et les logements
ne sont pas pour autant plus
accessibles financierement !

Habiter en centre-ville est dZsormais un luxe. Le prix du metre carrZ dans les grandes mZtropoles
atteint des montants si ZlevZs que les classes moyenes sont ZvincZes des centres villes. Il s'en suit
l'apparition (la rZapparition) de citZs-dortoirs re groupant les foyers modestes. Les campagnes se
vident et pres de 8 Franeais sur 10 vivent ~ prZsen t en milieu urbain. Problemes et impressions
d'insZcuritZ, de pollution, d'encombrements, nous arrivons aux limites d'un systeme initiZ il y a
quelques dZcennies. Les villes nouvelles, sorte d'topie des 30 glorieuses, voient leur intZret mis en
cause. En 2006, on comptait en France mZtropolitaine 7,9 millions de personnes pauvres, soit 13 %
de la population. Le seuil de pauvretZ est gZnZralement fixZ ~ 60 % de la mZdiane du niveau de vie,
soit 880 euros par mois. Un mZnage franeais sur deux vit avec moins de 2.260 euros par mois. A
Paris, plus de 200.000 personnes vivent avec moinsde 750 euros par mois et ne trouvent pas ~ se
loger ! Le dZveloppement des transports en commun vient compenser cette concentration d'habitants.
Mais, quel avenir pour les transports en commun ? Alors que les grandes villes semblent rZsolues
chasser la voiture de la ville, 'exemple des transports en commun au Japon peut effrayer : jusqu” 4
heures de train quotidien pour beaucoup de Japonais, pour se rendre sur le lieu de leur emploi.
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Quelques caractZristiques du parc de
rZsidences principales

1978 1984 1988 1992 1996 2002 2006
I(Dez:lrto/cj)es logements construits avant 1949 51.3 43.0 30,1 36.8 35.6 33,2 30,6
Part des logements sans confort sanitaire 26.9 15,0 9.6 6.2 41 2.6 15
(en %)
Surface moyenne des logements (en m") 77 82 85 86 88 20 91
Nombre moyen de personnes par logement 2,8 2,7 2,6 2,5 2,5 2,4 2,3
I(Dez:lrto/cj)es mZnages se dZclarant mal logZs 13.4 10,2 8.9 8.1 6.0 72 6.5

Champ : France mZtropolitaine.
Source : Insee, enquetes Logement.

! Cette rZduction des surfaces dans I'habitat en centre ville s'opere Zgalement dans le milieu

h™telier. Les metres carrZs sont chers, les chambre d'h™tels sont de plus en plus petites,

surtout dans les grandes villes. Il est clair qu'en termes de valeur ajoutZe, les h™tels attractifs
seront aussi ceux qui proposeront des espaces de vé plus grands, mais aussi capables de provoquer
un vrai sentiment d'Zvasion. Et ~ dZfaut de pouvoir p roposer davantage de place, il leur est dZsormais
indispensable de compenser les superficies insuffisates par un surZquipement des chambres et des
salles de bains. Mais aussi par des agencements pls futZs. La modularit? et la flexibilitZ dans le
mobilier deviennent la regle : lits gigognes ou esc amotables qui se mettent en place dOune seule main,
bureau ~ gZomZtrie variable, Zclairage " variateur, etc. Le dZcor thZ%stralisZ fait son entrZe, destinZ
apporter un peu plus dOZmotion et dOZvasion.

©> La sZparation entre le monde professionnel et le monde pr vZ

‘organisation du travail est en pleine mutation. Pour 63 % des Franeais, le C Home sweet
home E a beaucoup plus d'importance que le travail (59 %) et que les loisirs (48 %). 42 %
ressentent davantage les activitZs fiZvreuses et lavie trZpidante de notre Zpoque comme une
menace pour leur Zquilibre et leur bonheur. Ainsi, pour des gens stressZs, le domicile ou le foyer
familial est un refuge essentiel d'oe
I'’Zmergence d'une nouvelle tendance : le
travail chez soi et le tZIZtravail. DZj" 15 %
des actifs travaillent 50 % de leur temps ~
domicile. Le travail =~ domicile aurait
augmentZ de 125 % en France depuis 1998
et concernerait 8,6 % de la population active.
L'usage des nouveaux outils (Internet, la
micro-informatique, le tZlZphone portable,E)
influence les comportements et les postures
de leurs usagers. Aujourd'hui, 55 % des
foyers ont un micro-ordinateur ; 430.000 fax
sont implantZs chez les particuliers (marchZ
qui a doublZ en 4 ans). On parle
d'allongement du temps d'activitZ pour les
uns et de rZduction du temps de travail pour
les autres. La partition entre le travail individuel et le travail collectif influence de plus en plus la
configuration des lieux autant que des mobiliers. Les occupations culturelles, caritatives, associaties,
sociales, de loisirs... se dZveloppent complZmentaiement ou de manisre connexe au travail
rZmunZrZ, remettant en cause la notion de considZraion statutaire liZe " I'activitZ de 'Homme.
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Le tZIZtravail s'est dZveloppZ (500.000 emplois en2006). Si les technologies sont ~ cheval entre ces
deux univers (via le tZIZphone et l'ordinateur que I'on utilise tant professionnellement que pour soi ou
la famille), depuis I'avenement des 35 heures la don ne a fondamentalement changZ. Il y a l'avant RTT
et l'apres RTT. Les messages prodiguZs il y a une dZcennie autour de la rZduction du temps du travail
ont provoquZ un choc de sociZtZ, une secousse dansles consciences et dans l'idZe que l'on se faisait
du travail depuis des gZnZrations. Ces messages des35 heures ont fortement dZvalorisZ le travail,
lequel Ztait pourtant un des socles de nos sociZtZsdepuis toujours, garant de stabilitZ et de dignitZ .
Depuis lors, un fort cloisonnement s'est ZrigZ entre le monde du travail et la vie privZe

Les Franeais sont toujours majoritaires ~ dZclarer aimer leur entreprise (72 %) ; il nOy a donc pas de
divorce entre eux et leur travail. Mais d'une part les plans sociaux, une Zconomie fragilisZe, la peurdu
ch™mage, un sentiment de pouvoir d'achat en berne,un salaire qui ne semble plus en adZquation
avec l'effort du travail, un appel ~ IQassistanat, b promotion de l'argent facile via les investissements
spZculatifs,E ont fait que I'on se tourne dZsormais vers la famille, cellule refuge pour beaucoup et
vers la culture de sa vie privZe, comme de son C chez-soi E. Pour beaucoup, I'Zpanouissement ne
vient plus par le travail, mais par le reste. La valeur du travail est dZfaite. On refuse de sacrifier ses
vacances, d'aller en sZminaire durant les week-ends de prendre des dossiers professionnels ~ la
maison. En tout cas, moins qu'il y a encore une dizaine d'annZes. Cette situation sOest ancrZe
profondZment dans la sociZtZ et tend " la transform er dans ses fondements.

I L'h™tel devient lui aussi un refuge et ses chambressont un C sanctuaire E pour les

voyageurs, y compris les femmes et hommes d'affaires. C'est un lieu protZgZ, privZ. On

travaille de moins en moins dans sa chambre dOh™tgpourquoi continuer ~ y crZer des
immenses C plans de travail E ?) et apres une dure journZe, c'est le rZconfort et I'Zvasion que l'on y
attend, que l'on y espere. L'h™tel est voulu comme un lieu de vie, peut-etre meme un lieu de
dZcouverte. Tout y contribue : la literie confortab le, la TV multi-cha’nes (75 % des clients qui
voyagent seuls dZclarent que c'est ~ I'h™tel leur ul loisir), la salle de bains pour se retrouver, le
restaurant pour dZcouvrir des spZcialitZs locales.

La mondialisation modZlise

a globalisation des Zchanges engendre une culture mlymorphe. MalgrZ une tendance au
lissage et "~ IQuniformisation culturelle
mondialisZe (la meme chose partout dans le
monde), aux modeles stZrZotypZs segmentant vont
se substituer des centres d'intZrets fZdZrateurs des
diffZrences... Autrement dit, IQon assiste "~ un
dZcompartimentage dans la consommation. Les
restaurants de luxe ne reeoivent plus seulement des
clients fortunZs. Les vols low-cost, les h™tels
Zconomiques et les magasins C hard discount E ne
sont plus seulement frZquentZs par les classes
populaires. Nous sommes dans une civilisation
plurielle composZe d'individus rois, plus ZduquZs,
surinformZs gr%.ce aux mZdias (rZseaux en ligne,
cha’nes satellites, tZIZphone...), mZtissZs sur leplan
ethnique et culturel (1/4 des Franeais sur trois
gZnZrations sont issus de limmigration). lls se
dZplacent beaucoup (16 millions de Franeais sont
partis en vacances " I'’Ztranger en 2004), par route ,
par avion et en train. Le voyage sOest totalement &mocratisZ. DZmZnager et refaire sa vie dans un
autre pays ou une autre rZgion ne sont plus une exception. Du coup, le sens critique de nos
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contemporains se dZveloppe fortement. Il crZe des exigences, des revendications et des
comparaisons.

Les Franeais recherchent cependant un discours plusvrai, qui remette en cause les modesles acquis.

lls n'en restent pas moins ouverts ~ de nouveaux co ncepts qui fZderent diffZrentes personnalitZs

individuelles suivant le principe de l'affinitZ Zlective. Les secteurs de consommation C culture free E,
les hautes technologies, la mode, l'audiovisuel, les lieux en vue et branchZs, la peopolisation, et bien
sZr des marques planZtaires comme Nike, Coca-cola, Adidas, ont eu un r™le dZterminant dans
I'Zlaboration de rZfZrents communs. Citoyenne d'un monde sans frontiere, une nouvelle gZnZration

revendique mZtissage et multiculturalisme, voire communautarisme. Malheureusement, un peu
partout aussi, les fiertZs retrouvZes, ou savamment exploitZes par les marques et l'industrie du
divertissement, suscitent de nouvelles crispations identitaires qui gagnent au passage en sZduction.
Certaines griffes ~ vocation jeune et mondialisZe ont intZgrZ le multiculturalisme au creux de leur

stratZgie d'expression : Benetton avait ZtZ pionnier dans le domaine de la mode, avec une ardeur
provocante qui n'est plus d'actualitZ. Nike a interagi aux activitZs des jeunes suburbains. C Just doit !

E, et c'est exactement ce qu'ils ont toujours fait : rien ~ faire et tout le temps pour le faire, comme o0 n

dit de Barbes ~ Seattle.

I LOh™tellerie est touchZe de plein fouet par ce dito” la consommation, par les exigences

des clienteles et par les comparaisons. Ceux qui paient pour une prestation exigent de ne pas

otre dZeus et savent parfaitement faire conna’tre leu r dZception, notamment sur des sites
dOexpression, tels que TripAdvisor, par exemple. Leoncurrent ~ partir duquel on va comparer un
palace parisien ne se trouve pas obligatoirement dans la rue dOen face. Il est ~ Dubae, New-York ou
Berlin. On sOenrichit des sZjours touristiques et ht#liers dans les autres villes, dans les autres stations
balnZaires et de ski. Ce que ces h™tels que I0onféZquentZs ailleurs proposent en valeur ajoutZe, on
entend bien les retrouver ici et I". Les multi-expZ riences des consommateurs, qui voyagent de plus en
plus, imposent ~ chaque h™telier de se remettre en question et de sOinformer sur ce que leurs clients
veulent et sur ce quOils ont aimZ trouver ailleurs.

©> Les Franeais, la modernisation et le surZquipement de IOhab itat

es Franeais et les occidentaux dOune manisre gZnZre

ont vu le niveau dOZquipement de leur logement

progresser ~ une tres grande vitesse durant ces tre nte
dernieres annZes. Logements avec sanitaires (98,5 % des
logements aujourdOhui contre 73,1 % en 1978!), mobiier,
technologie et robotisation, domotique, confort, sZcuritZ,
Zquipement de loisirs, etc. tout est entrZ par la grande porte
dans les foyers, mais aussi dans les lieux de traval et dans
IGautomobile. Les Franeais sont entourZs de gadgetsde moyens
de communication, dOZIZments de confort toujours pls innovants,
pratiques et de moins en moins chers. lls ont une fisvre de
sOZquiper, ddautant que leur foyer, et avec lui leufamille, est
redevenu leur caverne dOAIi Baba, leur protection €leur lieu de
ressourcement. Il suffit de suivre les niveaux de vente des
Zquipements pour la maison pour se rendre compte du "progres" rZalisZ, mais aussi des ambiances
dZcoratives et de confort que se plaisent ~ sQoffrirles Franeais. Leur surinformation et I0Zvolution des
messages sociZtaux font quOils prennent ~ prZsent & compte des prZoccupations environnementales,
leur santZ et la recherche de bien-stre (remise en forme, nutrition, C mZdicaliments E, souci du poids,
maladies cardiovasculaires,E). Leur vie se tourne vers le mieux vieillir, le mieux-tre, mais aussi ve rs
le droit dOstre respectZ et heureux. Quand ils se dplacent, les Franeais attendent les memes
attentions et le meme confort que ce quQils ont fait IOeffort dDacquZrir pour eux, chez eux.
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DOapres la premisre Ztude de IOObservatoire des DZpses MZdias et MultimZdias conduite par
MZdiamZtrie, les tZIZviseurs plats sont aujourd'huile premier poste dOZquipement matZriel. Mais la
plus grande part du budget passe dans les abonnemerts " la tZIZphonie et " Internet.

Les chiffres que livrent I'Observatoire et l'institut MZdiamZtrie, dans leur Ztude des dZpenses mZdias
et multimZdias rZalisZe aupres de 1.500 foyers, ont de quoi surprendre. En effet, les Franeais
consacrent une part consZquente de leurs revenus, 2270 euros par an en moyenne, aux Zquipements
multimZdias (TV, consoles de jeux, informatique, tZIZphonie...), aux abonnements et ~ la presse et
aux loisirs numZriques. Et les foyers aux revenus modestes (moins de 15.000 euros pas an) n'hZsitent
pas ~ se faire plaisir, puisqu'ils investissent en moyenne 1.800 euros dans ces achats, soit 17 % de
leur budget. Pour les mZnages les plus aisZs (plusde 50.000 euros par an), cette part chute ~ 4 %
avec une dZpense moyenne de 2.750 euros. Vedette duclassement des produits achetZs, l'audiovisuel
(TV " Zcran plat, lecteurs de DVD, adaptateur TNT) atteint 24 % des dZpenses, suivi par la micro-
informatique et les produits mobiles. Mais au final, la moitiZ du budget (1.100 euros par an) passe
d'abord dans les abonnements, respectivement au tZZphone, ~ un ou plusieurs bouquets audiovisuels
et enfin ~ Internet. Sans surprise, I'Ztude dZvoile que les foyers o vivent des enfants et de jeunes
adultes voient leurs dZpenses grimper ~ 2.920 euros par an, principalement ~ cause des jeux vidZo et
du tZlZphone.

fquipement des mZnages en multimZdia selon la catZgori e socioprofessionnelle
En 2007, en %

CatZgorie TZIZviseur Ma:)gunlzetgtseic;pe TZIZphone | TZIZphone Micro- Connexion

socioprofessionnelle couleur DVD fixe portable ordinateur |~ Internet
Agriculteurs exploitants 97,8 84,6 96,3 86,6 68,3 53,1
Artisans, commer-ants, 97,6 92,6 91,4 95,6 80,1 69,9
chefs d'entreprise
Cadres et professions 93,9 93,2 94,1 94,4 93,3 86,7
intellectuelles supZrieures
Professions intermZdiaires 96,2 92,6 87,3 92,9 87,2 75,3
EmployZs 96,9 90,5 78,7 87,8 71,3 57,0
Ouyrlers (y c. ouvriers 98,0 92,3 72.3 85.9 63,5 47.7
agricoles)
RetraitZs 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 mZnages en
France mZtropolitaine.

Source : Insee, SRCVSILC

2007.

! Le ComitZ pour la Modernisation de I'H ™tellerie Faneaise a ZlaborZ son Livre Blanc (voir sur

notre site : www.comitemodernisation.org) sur la base du retard de modernitZ constatZ dans

les h™tels franeais comparZ ~ IOhabitat. Ainsi, leslients dOh™tels dZclarent que les h™tels
proposent un Zquipement et un confort infZrieur ~ ce quOils ont chez eux. Cela concerne les salles de
bains, IOoffre tZIZvisuelle, Ia literie, I'insonoristion, la tempZrature, I0Zclairage et pratiguement but ce
qui touche ~ la personne dans une chambre.

Le dZcalage entre les choix des Franeais et ceux des h™teliers est parfois patent. Quand les premiers
rejettent les moquettes (prZfZrant des revetements p lus sains), les seconds continuent ~ en poser
dans leurs chambres. Les clients dOh™tels installeohez eux des grands tZIZviseurs multicha’nes et
trouvent IQinverse ~ IOh™tel. La chasse aux acargermux microbes (pathogenes), la quete de IOhygiene
se gZnZralisent et marquent parfois un grand dZcalage avec ce que les h ™tels ont en magasin.
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£> Raconter de belles histoires

ans un monde technologique, que 10on a pourtant volu (ou acceptZ de subir), la dimension

humaine reprend le pas. La robotisation ~ outrance ne fera pas sa loi. La thZmatisation revient

au galop et on aime +a. Dans ce quQelles ont ~ vende, les entreprises racontent de nouveau
leur histoire (comme en dZbut de siecle dernier, mais sous une forme plus
moderne) pour convaincre dOune authenticitZ rassurate. On associe
modernitZ et tradition, redevenue une valeur plaisante et durable. Au-del’
des performances et de IQefficacitZ, nous voulons qudOon nous raconte de
belles histoires, qui nous font rever, qui nous tran sportent.

I LOh™tellerie se retrouve pleinement prise dans det Zvolution des
jolis contes ~ prZsenter " ses clients. Non content s de lire les seules
descriptions rationnelles et impersonnelles sur lesdZpliants et sites
Internet h ™teliers, les clients dOh ™tels se laissérprZsent davantage sZduire
par les belles histoires : IOhistorique de IOh™ied de ses propriZtaires, les
anecdotes, les motivations de IOh ™telier,E Meme aproche sur Internet, o» IOon ne veut plus en rester
aux seules informations dOordre pratique. On veut delOhumain et de la vie, un IOh ™tel racontZ et non
plus une simple fiche technique. Parce que I'h™tel ouche la personne dans son intimitZ (dormir,
prendre ses repas, se dZtendre, se distraire).

©> La globalisation crZe de nouvelles fiertZs culturelles

n monde global engendre un rapport paradoxal ~ I'es pace : nous sommes " la fois de partout
et de nulle part. Avec des comportements ~ la recherche d'universalitZ, de mobilitZ,
d'ouverture sur l'extZrieur. Les 15-24 ans ZduquZs croient en la construction europZenne

parce qu'elle leur permet avant tout de se dZplacer C librement E. De

nouvelles C nations E transversales Zmergent oe les centres d'intZrst

prZdominent sur l'origine. Ainsi, les rappers, les bikers, les informaticiens

du monde entier possedent les memes manieres de se comporter, de

s'habiller, les memes lectures, les memes rZfZrences et codes... Par

ailleurs, la globalisation construit de nouvelles rZfZrences culturelles

internationales qui prennent le relais de la mass-culture amZricaine :

culture manga japonaise en Asie et en Europe, influence nouvelle en

Occident de I'esprit populaire indien de Bollywood... Fusion des genres. La

sZrie emblZmatique japonaise C Tokyo Love E en estainsi, ~ sa septisme

rediffusion dans toute I'Asie depuis 1997. Nous sommes donc " la recherche de nos racines, avec la

volontZ de faire rZ-Zmerger des particularismes rZgonaux, la notion d'esprit cocon, d'isolement

croissant, de repli sur soi.

! Si les h™tels internationaux, standardisZs et unifomisZs, continuent ~ attirer, pour des

raisons essentiellement de rassurance et de garantés, les voyageurs sont majoritaires ~ rever

dautre chose que de ce type d'h™tellerie sans savar. lls aimeraient avant tout faire des
dZcouvertes rZgionales ou de pays, voire dOimprZgriéon. Y compris dans leurs sZjours h™teliers. Les
h™tels de caractere peuvent plaire, ~ condition dOasocier modernitZ (dans le confort, les Zquipements,
les services) et tradition. Cette globalisation des cultures implique que IOh™tellerie sOadapte nompl
un type de clientele, mais dZsormais ~ une demande diversifiZe, avec une multitude dOattentes
particulieres. LOh ™tellerie travaille ~ prZsent sudes niches qui se juxtaposent.
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> Encore plus de vieux

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

ans vivent chez leurs parents). La gZnZration

"Tanguy" est en pleine forme ! 15 % des

EuropZens 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 dZmographique crZe un risque

de rupture sociale entre les jeunes et les vieux avec

pour consZquence, le dZveloppement potentiel d'un

racisme anti-vieux. SurprotZgZs par les adultes, les

plus jeunes sont plus fragiles psychologiquement

face " un contexte sociZtal plus dur et dans lequel

ils doivent construire leurs propres reperes.

La consommation est dZj", et sera de plus en plus, le fait des seniors (50 % en valeur en France en
2004). Dans l'apprZciation de cette population, il faut Zvidlemment nuancer le propos. C Senior E est
un mot de marketing qui recouvre " la fois des popu lations et des comportements tres divers. Un
jeune senior de 55 ans, quelquefois dZnommZ C maste E, encore en pleine activitZ professionnelle,
n'a strictement rien ~ voir avec un ancien, centena ire. Gr%.ce aux progres de la mZdecine et ~
I'amZlioration des conditions de vie, un senior a (presque) la meme activitZ ~ 60 ans qu” 40 ans :
professionnelle, amicale, sexuelle... Et si le senior choie ses petits-enfants, tout en prenant de la
distance et en Ztant individualiste, il n'en demeure pas moins souvent sexuellement actif et cherche
rester dZsirable. Les seniors vont donc de plus enplus s'employer " rester dans les normes de beautZ
physique et de sZduction qu'impose I'Zpoque actuele. Et, paradoxe qui n'en n'est peut-tre pas un,
dans une sociZtZ qui vieillit, le modele aspirationnel reste dZfini par l'idZal de jeunesse. Pratiquerons-
nous, un jour, la chasse aux vieux ? Rester jeune est une des clZs de la rZussite professionnelle. Aux
Etats-Unis, 75 % des professionnels de I'outplacement admettaient que, sur le marchZ du travail,
avoir l'air jeune donne un sZrieux avantage.

! Les h™teliers connaissent dZj~ bien les seniors, pisquOils sont pres de 5 millions de

Franeais de plus de 55 ans " utiliser leurs services, sans compter les Ztrangers. En quoi

sOadapter ~ eux ? Pas forcZment par grand chose, cails sOaccommodent tres bien de I0offre
C universelle E. Pourtant, de menus amZnagements sat ~ prendre en compte, tant en termes
dOergonomie, que dOZquipement ajust’. Quant au restées seniors adorent frZquenter les autres
gZnZrations.

¥ Voir Zgalement notre article sur les seniors et le tourisme dans le Cahier Troisisme
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> La sociZtZ sZcuritaire et la sociZtZ du bonheur

ous sommes protZgZs, sur-protZgZs, assurZs, sur-assrZs,
dZfendus,E on veut notre bonheur ! Pour cela, nous avons
des associations de consommateurs, des assurances, la
DGCCREF, des regles, des lois, des rZglementations,des contrats de
toutes sortes, la police, des vigiles, des systemes de sZcuritZ et de
surveillance, des avocats, des tribunaux, des psychanalystes, des
forums, des courriers des lecteurs, Internet, etc. N ous sommes tout ~
la fois des consommateurs, des contribuables, des clents, des
voyageurs, des usagers, des administrZs,E Bref, la sociZtZ nous
entoure et nous dZlivre des antalgiques de I'%ome ~consommer sans
modZration, avec ses messages de bonheur, de joie & de
"rassurance”. Nous baignons dans I'hyper sZcurisation et dans
la quete gZnZralisZe du zZro risque, du zZro incerti tude, du
zZro mauvaise surprise E voire du zZro surprise tout court. La
sociZtZ a dZcidZ ce qui est bien pour notre santZ & pour notre bien-
tre, souvent sans meme nous demander notre avis. L es fumeurs sont bannis, les buveurs sont
montrZs du doigt, tout comme les gros, les ch™meurset les vieux, et plus largement tous ceux qui se
montrent trop atypiques face "~ ce que la sociZtZ vou drait gZnZrer comme modsle.

Pourtant, malgrZ cet ordre bien Ztabli, cette organisation sociZtale "exemplaire" et ce mot d'ordre du
"nous le faisons pour votre bien", "vous vous devez d'stre heureux, on vous y aide", les Franeais
disent vivre dans un sentiment d'insZcuritZ fort (32 % l'expriment avec plus ou moins d'insistance).
Nous sommes les champions en consommation de calmarts, de somniferes et d'autres soutiens
mZdicamenteux. D'oe le retour vers le cocooning et le culte du "home sweet home" ; d'oe le refuge
dans le monde virtuel d'Internet et d'autres substi tuts artificiels. MalgrZ leur individualisme (voir p lus
loin), nos contemporains sont dans une attente d'assistanat forcenZ et d'omniprZsence de I'Etat,
lequel doit rZsoudre tous leurs problemes. Quant I'Etat ne peut rien, ils attendent alors que leur
employeur, que les entreprises, que leurs fournisseurs garantissent l'absence absolue de risques et
contribuent ~ fabriquer leur bonheur : pas de dZcept ion, pas d'aventure mal encadrZe, pas de
probleme. Nous oublions la vZritZ de la nature et n ous faisons comme si tout pouvait stre contr™IZ et
ma’trisZ, y compris l'avenir. L'on donne dZsormaisune confiance aveugle en la science et de moins en
moins dans I'humain. La science doit pouvoir tout expliquer et tout rZgler. Nous voulons que tout soit
anticipZ et nous combattons I'imprZvisible, que nous n'acceptons pas. En corollaire, les Franeais sont
ainsi devenus procZduriers, revendicatives et s'ilssont dZeus, ils sont alors vindicatifs. Sur ce registre,
nous n'en sommes pas au meme niveau que les Etats-Unis, mais on s'en approche rapidement.

! Comme tous les commereants et prestataires de services, les h™teliers sont bien au courant

de cette montZe des exigences consumZristes et sZcutaires des Franeais. 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 hautement commerciale et d'installer des
Zquipements et des prestations qui ne dZ-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 ~ une obligation de
moyens, mais ~ une obligation de rZsultat : le sZjo ur rZussi, le bonheur dZlivriZ, la satisfaction
assurZe.
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¥> Une Zvolution de la morphologie humaine au fil des gZnZrati ons

son grand-pere de 7,5 centimetres (taille moyenne e n 1950 : 1,70 m, en 1991 : 1,76 m). Les

jeunes femmes dZpassent leur mere dOen moyenne 3 cetimetres et leur grand-mere de 5
centimetres. Un homme sur dix mesurait 1,80 m en 19 70 ; ils sont plus d'un sur cing en 1991, et plus
d'un sur trois parmi les jeunes adultes d'aujourd’h ui. Les raisons sont multiples : facteurs gZnZtiques
pour certains, plus gZnZralement ce sont nos modes de vie qui en fournissent I'explication. Ainsi
apprend-on que I'homme, devenu de plus en plus citadin, vit de plus en plus C ZclairZ E sous les
lumieres de la ville. Ce qui activerait plus longte mps chaque jour I'hypophyse dont chacun sait qu'elle
gZnere 'hormone de croissance. Les vacances au sokil en seraient une autre cause puisque les
rayons de cet astre facilitent la fixation de la vita mine D, indispensable ~ toute calcification et
constitution. Quant ~ l'alimentation, les jeunes gZn Zrations mangent plus de viande et plus de laitages
que leurs a’nZs. D'oe un surcro”t d'apport de calcium et de protZines dans I'organisme. Sur ce plan,
linfluence de I'occidentalisation de la nourriture au Japon (notamment, l'arrivZe du fameux
hamburger) a influencZ considZrablement la croissarce du peuple japonais. A tel point que les

A ctuellement, un jeune homme en fin de croissance dZpasse son pere de 4,5 centimstres et

fabricants de pret-"-porter ont dZ modifier les dimen sions des vstements destinZs ~ ce pays. Aussi,
alors que la morphologie de I'homme Zvolue sans cese (les jeunes hommes mesurent donc en
moyenne 6 centimetres de plus qu'il y a quarante an s), les normes dimensionnelles des sieges sont-
elles toujours adaptZes ? Les fabricants de literie 'ont bien compris malgrZ les rZsistances des
fabricants de linge de lit. Grand ou petit, mince ou enveloppZ, pour le confort de chacun, peut-on

imaginer un siege aux dimensions variables ? Les plans de travail des cuisines et des salles de bains
sont-ils toujours ~ la bonne hauteur ?

Autre influence sur le cadre, I'obZsitZ et le diabste sont devenus de vZritables maux de civilisation.
Trois adultes amZricains sur 5, 1 enfant amZricain sur 4, sont en surpoids ou obeses ; entre 10 et 15
% des EuropZens, selon les pays, souffriraient d'obZsiZ ; le diabste, sous diverses formes,
concernerait pres de 20 % des Occidentaux ; 5 % des d Zpenses de santZ en Europe sont consacrZes
au soin des maladies cardiovasculaires. La sZdentasation, une diminution de I'activitZ physique, une
alimentation irrZguliere, trop riche et plus assez variZe, sont les principaux facteurs responsables du
phZnomene. Les coZts sociaux du C mal-manger E devennent considZrables pour les collectivitZs ;
par ailleurs, les industries agroalimentaires de produits finis et les cha’nes de restauration rapide sont
de plus en plus accusZes, et parfois contraintes de passer devant les tribunaux. L'Organisation
Mondiale de la SantZ souligne avec inquiZtude cettedZgradation de la santZ publique depuis 1998. La
prise de conscience doit stre collective ; elle doit entra’ner une sensibilisation des consommateurs ~
limportance de la nutrition et de I'Zquilibre alim entaire des leur plus jeune %.ge. L'information
nutritionnelle doit stre clarifiZe pour les consomm ateurs. Certains spZcialistes proposent ainsi de
mettre en avant l'index glycZmique, qui mesure I'ZIZvation de la glycZmie dans le corps, en plus de la
simple teneur en calories des aliments ingZrZs. Onne conna’t pas tres bien les consZquences "~ tres
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long terme de notre style de vie urbain dans un environnement tres polluZ, ni les consZquences d'une
alimentation strictement industrielle de la naissance ~ la mort. On commence seulement ~ Ztiqueter
les ingrZdients alimentaires ~ risque allergZnique et ~ prZvenir les sympt™mes des allergies
alimentaires de plus en plus nombreuses. Dans un made vieillissant, oe les ressources alimentaires
abondent dans les pays riches, la forme et la minceur deviennent plus que jamais des signes de santZ
et de prospZritZ. Les acteurs du cadre de vie se ddvent Zvidemment d'intZgrer une telle Zvolution des
morphologies avec les meubles, des espaces adaptZs des consommateurs plus lourds et avec une
plus grande amplitude corporelle.

I LOh™tellerie nOest pas en marge de cette Zvolutides morphologies. Des lits plus longs et

plus larges, des salles de bains plus spacieuses, és meubles plus hauts,E une Zvolution du

cadre de vie dans IOh™tel est en train dOetre revuEvidemment, en meme temps que les gens
grandissent et grossissent, les espaces deviennentplus restreints. Un probleme compliquZ ~ rZsoudre
et source Zventuelle de dZception " terme chez les usagers de IOh ™tellerie.

Les nouvelles structures familiales

a place croissante occupZe par la femme est l'une des

donnZes majeures de I'Zvolution sociale des dernieres

dZcennies. Elles reprZsentaient 46 % de la populatin active
en 2003 contre 34 % en 1961. Le mariage n'est plus e modele du
couple idZal. En 20 ans, la structure des mZnages franeais s'est
bouleversZe : I'%oge du premier mariage a reculZ de5 ans en 20 ans
(28,3 ans pour les femmes, 30,5 ans pour les hommes) et le
nombre annuel de mariages a reculZ (280.000 en 2003 contre
334.000 en 1980). Le mariage n'est plus considZrZ omme le
meilleur moyen de commencer une vie de couple et n@st plus
forcZment une fin en soi. A Paris et dans les grandes mZtropoles,
un couple sur deux divorce. Aujourd'hui, 2 millions d'enfants vivent avec un seul parent ; dans 85 %
des cas cOest chez la mere. La famille de deux enfarg est devenue une norme implicite, et la natalitZ
a retrouvZ un niveau ZlevZ. L'augmentation du nombre de divorces (stable au-dessus de 120.000 par
an) a rendu les mZnages de plus en plus complexes. Aujourd'hui, les remariages reprZsentent 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 tres fo rt accroissement de la proportion d'enfants nZs
en dehors d'un mariage : 45,2 % en 2003 contre 10 % e n 1980. Le nombre moyen d'individus par
mZnage ne cesse de diminuer, puisque les foyers moroparentaux reprZsentent 7,1 % des mZnages
en 2003 (contre 2,9 % en 1968), les couples sans enfants 27,6 % (21,1 % en 1968) et le nombre de
mono mZnages a fortement augmentZ. 20 % de cZlibataires en 1968 contre 31,4 % en 2003. Le
marchZ de la solitude est en plein dZveloppement et le succes des sites de rencontres par Internet ne
se dZment pas.

! Les fameuses C familles recomposZes E constituent urpublic de plus en plus grossissant

pour IOh™tellerie. Cela engendre des besoins nouweg bien assumZs : chambres familiales

ou junior suites qui se louent comme des petits pains, grandes tablZes au restaurant, mais
aussi une forte sensibilisation aux prix. Si la pratique de la gratuitZ pour les enfants de moins de 12
ans, dans la chambre dOadultes, est devenue monnaigourante, des cha’nes h™telieres comme B & B
Hotels et Novotel, font ~ prZsent des promotions sur prZsentation des cartes C Famille nombreuse E.
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©> L OZclosion de I0individualisme

algrZ le retour de la famille comme ZIZment de valeur refuge, voire d'Zquilibre (des Ztudes
rZvelent que les personnes en couple vivent plus longtemps), la disparition des liens sociaux
traditionnels (liens familiaux, professionnels, corporatistes...) a mis l'individu seul face ~ lui-
meme. Chacun doit dorZnavant construire ses propres reperes. LOindividualisation est devenue
une rZalitZ, voire une revendication, comme regle ou moyen estimZ d'Zpanouissement.
LOavenement de lindividualisme aussi. Le phZnomenede
IGisolement devant son ordinateur et Internet, ou devant son
tZlZviseur, durant de longues heures chaque jour, ne fait
que confirmer un peu plus cette situation. Et 1Oon asiste
un paradoxe, celui qui met en opposition le besoin de libertZ
et dOautonomie avec IOappel ~ IQassistanat et "~ une
surprotection (on attend tout de IOEtat, on est sur-assurZ,
sur-protZgZ, on se fait aider sur tout et nOimporte quoi). Le
dZveloppement d'une offre concurrentielle a permis aux
marques de reprendre ce flambeau et de fixer un nouveau
systeme de valeurs. LOindividualisme a modifiZ les hbitudes
de consommation dans un sens jusquQici inconnu. Chain
comprend le monde de la consommation ~ sa manisre et la
concurrence est devenue le turbo de la consommation. On
pense ou l'on pr™Mne que plus le monde est libZralmoins les
prix sont ZlevZs. Aujourd'hui, les C hard discounter E font le bonheur des consommateurs qui
dZlaissent de plus en plus les grandes et moyennes surfaces traditionnelles. Gr¥%.ce ~ Internet, les
options de choix dZpassent I'entendement humain : on peut tout avoir, n'importe quand, o que I'on
soit, et ce, sans faire d'effort. Meme I'achat d'un r ZfrigZrateur n'est plus pZnible : la marque se plie au
service du consommateur, les comparateurs et les fooums de consommateurs informent ; tout peut
«tre livrZ. Tout cela contribue d'ailleurs " isoler un peu plus les individus. Les entreprises de senices
ont dZ redoubler de crZativitZ afin dattirer ou co nserver des consommateurs devenus moins
accessibles (car moins visibles), plus volatiles etdans un meme 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 rZponse " la montZe d'Internet, le commerce s'est progressivement C humanisZ E et
parie, dZsormais, sur la mise en scene des produits et des points de vente. Il ne s'agit plus de lieux
standardisZs, uniquement destinZs " satisfaire le besoin d'utilitZ, mais au contraire de lieux de bien-
tre 0e le client est avant tout I pour son plaisi r. Combien de badauds se rendent dans les centres
commerciaux juste pour fl%oner ?

! On comprend que la chambre devient un sanctuaire et doit se doter de tout ce qui peut

concourir ~ rassurer mais aussi ~ distraire son uti lisateur, dans une logique dOindividualisme.

Paralllement, avec les sites dOexpression et les fmms consumZristes, les h™teliers
apprennent depuis peu une nouvelle dimension relationnelle avec leurs clients. Quand dans un passZ
encore rZcent, ceux-ci nOavaient que peu de recourspour se plaindre dOun h™tel qui les dZcevait,
Internet a ouvert de nouvelles voies et permet la r evanche du consommateur. Les h™teliers sont
encore dZsarmZs face ~ cette nouvelle menace ; mais la profession sOorganise petit ~ petit. Il est clair
que cette possibilitZ dOexpression, associZe ~ un sprit de plus en plus procZdurier qui navigue chez
les consommateurs, au-del” de IZser IOh™tellerie.aviOobliger ~ se qualifier, ~ adapter une Zcoute et
progresser. Pour le bien de tous.
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¥> Tous Zco-responsables

de la nature ne parvient plus ~ digZrer les dZchets produits par 'homme et 80 % des ocZans
sont polluZs, alors qu'ils reprZsentent un
potentiel ZnergZtique et nutritionnel inexplorZ ~ c e
jour pour 'humanitZ future. Le professeur Jacquard
parle de C finitude de la terre E. Dans le meme temp s,
les voitures polluent 10 fois moins qu'il y a 10 ans.
Avec I'Zpuisement des rZserves mondiales de pZtrole
de nouvelles Znergies non polluantes sont ~ I'Ztude
(pile ~ hydrogene, notamment). La politique de
dZveloppement durable devrait pondZrer les effets
nZfastes de I'hyperproduction. Longtemps gaspillZe,
l'eau, cette ressource naturelle indispensable = la vie
(200 litres d'eau par jour et par personne) est auj ourd'hui
rare. Elle deviendra de plus en plus chere (+ 150 % entre
1985 et 1998). La pZnurie menace les deux tiers de
I'humanitZ. En effet, en 2025, une personne sur trois dans
le monde risque de manquer d'eau. Les progres scientifiques, notamment en
matiere gZnZtique, posent de plus en plus de questions d'ordre Zthique. Le dZveloppement
durable nOa donc rien ~ voir avec la mode . Plus personne ne peut esquiver la dimension
Zcologique et le souci environnemental dans ses pranesses. Meme si beaucoup dOentreprises jouent le
C politiquement correct E et manquent foncisrement d e sincZritZ lorsquQelles parlent de leur dZmarche
environnementale, leur public est de moins en moins dupe face " ces farces trompeuses. Et si ce
dernier ne choisit pas encore en prioritZ ses commersants, ses prestataires et ses fabricants par
rapport au dZveloppement durable, on y arrive ~ gra nds pas. Ceux qui ne sOy impliquent pas
aujourdOhui, le feront fatalement demain, de grZ ou ce force. Et la dimension ne se limite plus ~ la
seule prZservation de IOenvironnement et aux Zconoies dOZnergie. On pense ~ IOHomme, ~ son cadre
de vie, ~ son bien-stre et ~ sa santZ. L'Zthique en tre par cette voie. Le dZveloppement durable a fait
des Zmules. Tout veut devenir durable. Sans se moquer, car le theme est franchement trop fort pour
cela, le mot en devient un suffixe collZ ~ tout: de 10Znergie durable, des matZriaux durables, de
IGemploi durable, du bonheur durable E

N ous vivons dans un monde qui ne sait plus gZrer sesexces. Depuis peu, le cycle d'absorption

On estime quOun h™tel avec

I LOh™tellerie est aux premieres loges dans 10Zc{ S
restaurant produit environ 5,5

responsab///tz .et' le dZve/oppemgnt dgrvab/e.' Cela (e M? de dZchets par an et par
concerne prioritairement. 'Econom/es dQZnerglg, gesmn_ chambre, sans compter le
des dZchets, dqurchev enwronnementale:,E mais  aussi | rejet dOeaux usZes. Un h™itel
ergonomie, hygiene, sZcuritZ, voire commerce Zquitable, sont de | avec restauration de pres de
son ressort. On prend en compte les clients, mais aussi le | 100 chambres an-revchaque
personnel et tout le cadre dans lequel Zvolue IOh®lt Demain, les | annZe, 402 M ° de dZchets
clienteles opteront clairement pour IOh ™tellerie quaura fait Oeffort | divers, dontla moitiZ est
du dZveloppement durable, intelligent et sincere. Cela para’tra | Compostable, 105M ~de
s ; . < . cartons-papiers, 44 M de
comme une Zvidence, comme faisant partie de I0offre f'teliere. 3
De leur c™tZ, les h™teliers qui rZussiront dans detvoie, le feront | o 52 M ° derestes de
, quirz ’ repas, 2,1 M 2 de fer blanc.
sans ostentation et sans prosZlytisme, avec naturel
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DZcoration et amZnagements : ces dZtails qui font la di ffZrence

Par Virginie Romens B Serenity dZco

n entend beaucoup parler de I'n™tel du futur,
Omais qu'en est-il aujourd'hui ? Il est Zvident
qu'une nouvelle gZnZration de chambres
d'h™tels est en train de se dessiner, dressant
I'Zcologie et le respect de I'environnement au
premier rang, la fonctionnalitZ et la flexibilitZ to ut
de suite apres. On parle de chambre C flexi-
modulable E, qui doit stre capable de s'adapter tre s
facilement aux nouvelles attentes des clients
d'h™tels. Aujourd'hui, ces derniers bZnZficient tres
souvent de tout le confort ~ la maison et tolerent
de moins en moins de ne pas retrouver au
minimum la meme qualitZ de prestation dans leur
chambre d'h™tel. C™tZ salle de bains, on peut sans
exagZrer parler d'une petite rZvolution ! Plus qu'une
tendance, c'est un fait : la salle d'eau s'inscrit en
prolongement de la chambre et n'hZsite plus ~ faire
son show pour devenir bien plus qu'un cabinet de
toilette... une "chambre du bain" oe I'on aime pren dre soin de soi... elle n'en oublie pas moins d'str e
Zcologique, 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 dZcoration devra prendre en compte ces nouvelles attentes et
accepter de cZder la premiere place ~ ces nouvelles prioritZs, loin d'stre C secondaires E. Elles sont
plut™t comme la cerise sur le g%oteau, qui va permete de faire la diffZrence et personnaliser l'espace :
pour offrir plus qu'une chambre, une Zmotion de chambre dont le client se souviendra...

Une chambre confortable : les fondamentaux incontournables

¥ Le lit reste la pisce ma”tresse de I'espace chambre, y conpris 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 ~ une
population de plus en plus grande qui a besoin d'espace, la taille standard Zvolue davantage vers une
longueur de 2 m (voir 2,10 m dans les annZes ~ venir) pour une largeur de 1,80 m minimale (voire 2
m de large). La hauteur du lit Zvolue elle aussi. On pense " une hauteur relevZe, qui fera le bonheur
de toutes les gZnZrations, y compris la femme de chambre qui pourra accZder facilement sous le lit
lors du nettoyage de la chambre. Du ¢c™tZ de la quatZ du matelas et du sommier (il est faux de
penser qu'un bon matelas peut se suffire, sans tenir compte de la qualitZ du sommier...), on opte
pour un produit de qualitZ, 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 gus gZnZreux, plus grands et plus nombreux, et ont
leur place sur le lit. Le temps des oreillers supplZmentaires au fond de I'armoire est rZvolu : l'oreiller
est devenu le moyen visuel le plus facile et le moins coZteux d'inviter son h™te ™ une nuit
C douillette E. Enfin, nous sommes dans la gZnZratim couette : I" encore, il faut choisir une couette
de qualitZ adaptZe " la taille du lit et ~ la saiso n. La couverture supplZmentaire sort, elle aussi, des
armoires et devient un vZritable ZIZment de dZcor sur le lit.

¥ L'armoire ou penderie change de style ; elle se nomme dZsormais C dressing E et offre toutes les
fonctionnalitZs de celle-ci. L'Zpoque des 3 cintreset d'un pince-jupe ne rZpond plus aux habitudes du

client ; il aime aujourd'hui pouvoir ranger ses hab its pour les mettre en scene : s'habiller est deven u
un plaisir, plus qu'une nZcessitZ. De nombreuses sdutions existent aujourd’hui pour penser un

C esprit dressing E meme dans un petit espace et meme avec un petit budget. De plus en plus

souvent, on l'aime Zclairable et ouvert. En effet, le dZcloisonnement de cet espace qui d'emblZe, va
crZer une ouverture visuelle, agrandira I'espace chrambre et lui donnera plus de fluiditZ et de libertZ.
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¥ L'espace bureau de la chambre subit lui aussi un vZritable C relooking E, 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 dZtente. On doit pouvoir y C tZIZcommander E ~ peu
pres tout : la tZIZvision, les lumisres, la climati sation, le chauffage,... De ce fait, 'espace bureau peut
stre rZduit voir meme stre inexistant. On lui accord e bien plus volontiers une console modulable qui
se dZroule pour devenir une vZritable table permettant de travailler plus aisZment ou de prendre son
d’ner autrement que face ~ un mur sur le coin du bur eau. On le pense davantage comme un espace
de convivialitZ, la chaise de bureau N sans confort et souvent inesthZtique N devient fauteuil ou pouf
et s'inscrit comme un vZritable ZIZment de dZcor de la chambre. Ce gain de place va Zgalement
permettre d'y installer un canapZ-lit (avec une vZritable literie de qualitZ) qui va permettre d'adapt er
tres facilement une chambre C affaire E en chambre C famille E. Le canapZ modulable profite lui aussi
de nombreuses Zvolutions, tant au niveau de son desgn que de sa facilitZ d'ouverture. Faute de
place, il peut meme se substituer au lit principal dans I'h™tellerie Zconomique et ainsi remplir
parfaitement sa double fonction.

C™tZ ameublement et mise en ambiance, retour " la qualitZ : une valeur sZre

¥ Du ¢™tZ du mobilier , on revient ~ des valeurs szres, Zcologiques et durables comme le bois, si
possible le bois massif. Le chene clair redevient tendance, tant au niveau du sol (parquet) que c™tZ
mobilier. Aujourd'hui on cherche " travailler au ma ximum la luminositZ de la pisce et on Zvite de ce

fait un mobilier qui va trop absorber la lumiere nat urelle, d'autant si I'espace est rZduit. Faute de
budget, on peut Zgalement se tourner vers du bois de placage. Pour le mobilier, la tendance est ~ la

simplicitZ des formes, la puretZ des lignes et la sdoriZtZ des modeles. On opte davantage pour des
formes courbes au niveau des coins (surtout du lit, des chevets et des commodes), moins
C douloureuses E que les formes anguleuses et plus lrmonieuses au regard. Des coins arrondis sont
Zgalement plus rZsistants dans le temps " l'usure/usage.

¥ C™{tZ tete de lit , I" aussi, on Zvitera les tetes de lit en tissus, car peu hygiZniques et difficiles
d'entretien. On privilZgie Zgalement une forme haute, pour Zviter les aurZoles sur le mur du lit. On
opte pour des C tetieres E amovibles et dZhoussables pour un entretien aisZ, afin d'offrir un maximum

de confort au client qui souhaite s'adosser contre la tete de lit ...car on n'oublie pas, encore une fo is,
que le lit est aujourd'hui pluri-fonctionnel et dev ient I'’ZIZment principal polyvalent de la chambre.

¥ Au sol , la gZnZration moquette fait place au parquet, pour des raisons d'hygiene et de facilitZ
d'entretien. Mais pas seulement. Cela crZe une ambance nouvelle et rajeunie. Ce parquet est soit en
bois massif si le budget le permet, soit en stratifi Z. Il faut se poser les bonnes questions lors de la
rZnovation, car certes un parquet en bois massif sera plus cher ~ l'investissement, mais c'est un
investissement que lon pense ~ long terme,
contrairement ~ un parquet stratifiZ, lequel rZsist era
l'usure et aux rayures une dizaine d'annZes au
maximum. Les essences claires (acacia, bambou,
bouleau, chene clair, Zrable, etc.) conviennent tre s
bien aux ambiances contemporaines. Le bois est le
matZriau Zcologique par excellence, d'os son succes
grandissant. Il s'invite meme sans complexe dans la
salle de bains, avec un traitement spZcifique contre
I'humiditZ. Carrelage et pierres naturelles commencent
"~ faire leur apparition dans les chambres des h™tels
(pas seulement dans le sud). Mais, cela se fait d'une fason encore tres timide, car il est vrai qu'avec
ce choix de matisres, il est difficile de crZer une atmosphere C Cocoon E. Sains, simples et ZIZgants,
les revstements de sol en fibres vZgZtales (sisal, jonc de mer) ont partout leur entrZe. Le sisal, plus
rZsistant que le jonc de mer, craint cependant davantage les t%.ches. Il existe aussi du sisal
synthZtique, certes moins Zcologique, mais plus facle d'entretien. Le bolon, une nouvelle matisre qui
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se prete depuis peu " la rZalisation de revetements de sol, est une fibre synthZtique ultra-rZsistante
avec un entretien tres facile. Il correspond parfaite ment aux exigences de I'h™telier, tant dans I'espae
chambre que les parties communes. Il se pose facilement, se prZsente en rouleau ou en dalles pour
un remplacement facile. Lors du choix du revetement de sol, il est important de donner toute son
importance " l'isolation phonique, surtout s'ily a plusieurs Ztages.

¥ Les murs s'habillent de peintures murales naturelles, saines et belles : on sait aujourd'hui que les
qualitZs d'une peinture ont un impact direct sur la qualitZ de l'air qu'on respire, et il faut en tenir
compte lors le choix qu'on leur porte. De nombreuses Ztudes ont montrZ le caractere polluant et
malsain (voir dangereux) des peintures dites de synthese (glycZrophtaliques ou acryliques). Et les
effets nZfastes sur 'atmosphere peuvent durer une dizaine d'annZes ! Les peintures apportent de la
couleur et, par voie de consZquence, modifient notre perception de I'espace. On peut en jouer ~
l'infini et rZaliser des effets de matieres, de tran sparence et apporter du caractere " la piece. Pour une
chambre d'h™tel, on choisi des couleurs douces, auxteintes minZrales ou vZgZtales, davantage
propices " la dZtente et susceptibles de plaire ~ u n maximum de personnes. C'est uniquement ~ dose
homZopathique N par touches ou zones N que I'on ose les couleurs dites C fortes E dans un espace
chambre dZdiZ au repos et au ressourcement. On rZseve les C ambiances "~ caractere E pour les
espaces bains et les espaces communs, oe toutes lesharmonies de couleurs sont permises ! On aime
les finitions mates ou satinZes ; on oublie les teintes brillantes ~ effet trop C bling-bling E et agress if.
Les peintures ~ C effets matieres E, comme la peintur e " la chaux, mais aussi le bZton cirZ ou l'argile,
connaissent un succes grandissant et leur pouvoir assainissant et antiacarien en font un revetement
mural apprZciZ pour les chambres.

De l'ombre " la lumiere : privilZgier une lumiere natur elle

¥ Dans la mesure du possible , on privilZgie un Zclairage naturel , tant dans l'espace chambre,
que la salle de bains. La largeur et I'emplacement des fenstres, les puits de lumiere, mais aussi le

choix des couleurs et I'emplacement des cloisons ycontribuent. On ne pense pas assez souvent ~ ce
propos aux cloisons de verre translucide, qui permettent de dZlimiter les espaces sans cloisonner et
stopper la lumiere naturelle. Le r™le nouveau d'une cloison est de dZlimiter les zones d'activitZs sars
enfermer, ni obscurcir, encore moins alourdir I'espace. Elles sont de ce fait de moins en moins
nombreuses (on fait C tomber les murs E), de moins en moins larges et de moins en moins hautes
aussi.

¥ C™tZ Zclairage artificiel , on mise sans complexe et sans retenue sur linnovation et la
performance. On aime les variateurs de lumisre qui p ermettent de rZgler l'intensitZ lumineuse au grZ
de ses envies. Les LED gagnent les intZrieurs et onprivilZgie un Zclairage halogene TBT (tres basse
tension). Les ampoules de basse consommation, plus cheres ~ l'achat mais d'une durZe de vie

supZrieure, seront utilisZes dans les endroits quirestent longtemps ZclairZs, tels couloirs et entrZe, car
les Zteindre et les allumer trop souvent peut les endommager et n'apporte pas une vZritable
Zconomie. L'Zclairage artificiel doit tre pensZ en complZment de la lumisre naturelle. Il n'est donc

pas seulement crZateur d'ambiance (lumieres offrant d es couleurs changeantes), mais doit Zgalement
s'adapter aux activitZs auxquelles chaque espace seprste, tout en gardant I'Zconomie d'Znergie °

I'esprit.

¥ C™tZ voilage, |" aussi, on privilZgie une solution qui permet d e filtrer la lumisre en fonction des
besoins du moment et profiter au maximum de la lumie re du jour. On veille = choisir une matiere
fluide, facile d'entretien et traitZe non-feu.

Ce ne sont I" que quelques unes des pistes ~ prendr e en compte lors de la rZnovation d'un espace
chambre, des idZes dont il faut s'inspirer pour rZpondre aux nouveaux besoins de consommation.
Cependant, la solution C toute faite E n'existe pas.. c'est ~ chacun de limaginer et de se faire
accompagner et entourer par les personnes compZtentes pour y arriver du mieux possible.
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