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I DELIMITATION DU SUTET

Le theme du tourisme d'affaires m'a été proposé par la
Chambore de Commerce et o Industrie de Lyon. Celle—-ci a
powar mission 4 informner les entreprises du département
sur tows les sujets les concernant | secteurs
gcomomiques, produits et technologies, concurrence. .. Les
domaines o’ intérét des entreprises vont des questions
trés pointues aus informations générales. Farmi ces
derniéres, les entreprises accordent ode plus en plus
dtintérét auw tourisme o affaires, domaine en plein
développement . C'est pourguoi la Chambre de Commerce @
envisagé Jd’élaborer un dossier documentaire sur ce théme.

La recherche doit done &tre effectudge dans une optdgue
professiommelle | les documents & retenir sont ceus oui
apportent des informations directement utilisables par
les lecteurs. Far conségquent, il faut exclure les travaus
théomrigues sur le sujet, tels gue les &tudes
methocdologiques sur 17 obtention des statistigues ou les
‘explications sociologigques de la progression oo tourisme
dfaffaires. .. Il est aussi nécessaire de se limiter aus
documents récents (5 ans auw maximum) car, dans les
domaines économigques, les pratigues évaluent trés
rapidement et toute information précise devient
rapidement cadugue. De plus, le tourisme diaffaires ne
s'est développd gque récemment en France.

IT LA RECHERCHE MANUELLE

La premiére gquestion & se poser avant de commencer la
recherche porte sur la nature du tourisme 3 affaires |
fuie recouvire exactement ce terme ? Travaillanmt en liaigen
avec la Chambre de Commerce, le plus simple &tait de
consul ter les coupures de presse récoltées sur le sujet
par les documentalistes au cours de leur analyse
quatidienne de la presse. Tous les documents recueillis
sont classés en grands thémes. Le tourisme d'affaires y
fait 1'objet d'une rubrigue & part entiére. Sujet & la
mocle, 11 & doné liew & un asser grand nombre o articles
lars de ces derniéres ammées. Leur lecture m'a donné un
apercu Jdu théme, méme si la plupart d'entre eux &taient
succints et anecdotigues. J'ai contastéd gue le tourisme
d'affaires regroupe essentiellement deus grands types
d'activités | les congrés d'une part, les voyages de
stimulation o' autre part.

A partir de 1la, il m'a été possible de poursuivre plus
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LI mE rechsrohs,. T al Tons w0 doale dde la
sSiblicthéoue Mationals, Jui » Pransenmixle de la
production editoriale francaise depuis 1275, J'ai trouve
une Jquinzaine de références pmr ant, soit sur les vovages
d'affaires, soit sur les congrés =t conférences.
Cependant, la plupart se sont révélses gtre peu
pertinentes pour 1/ &tude car trop théoriques. J'ai passé
en revue les numéros des trois derniéres amees de la
revue BEco~-Doc P ocfest un bon instrument biblicgraphigue
poodr tout ce gul concerne 1féconomie. On vy trouve
principalement des travaus th&oriques mais aussi des
gtudes concrétes sur le paysage économigque. Cependant, le
tlassement en grandes rubriques est peu adaptée pour une
recherche sur un théme précis. I1 est prefur ble de se
reporter & 1/ index des descripteurs, ol se trouve le
terme tourisme. Cette recherche n'a abouti gu’ad un seul
titre. La consultation du bulletin bibliocgraphigue
"Analyses” de Merlin—-Gérin, dans leqguel la recherche ne
se méne dque par grandes rubrigues, n'a rien dome de
plus.

De méme, le terme tourisme d'affaires n’apparait pas
dans les fichiers des bibliothéques (municipales et
universitaires) visitées. Les rares références obtenuss
se btrouvaient éparpilléeses & des mots-matiéres différents.
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IIT LA RECHERCHE AUTOMATIZEE

En fait, compte tenu de la recherche & effectusr, les
bangues de données représentent un outil beaucoup mieus
approprié. Elles premeant essentisllement an
considération les articles des périodigues et peuvent
présenter un grand nombre de références.

Farmi les bangues de donndées & caractére &conomigue,
1'une des plus comnues est Delphes. Elle traite de tous
les sujets concernant les entreprises et le monde des
affaires. Flus de mille titres de périodiques sont
régul iérement dépouillés par les réseaux alimentant
Delphes, dont font partie les chambres de commerce
francaises. La bangue de dennées comprend prés 400, 000
références de documents, francais et étrangers. Elle
s'accrolt chague arngs de plus de 230,000 références, ce
qui lui assure une bone couverture de la vie économicgque.

Il est possible d’'interroger Delphes en langage likre
mais il est beauwcoup plus efficace d'effectusr la
recherche en utilisant les descripteurs du thésaurus
D.E.Z. {(documentation &conomigque synchronisée) . Ce

thésaurus comprend 5000 termes &conomigques, affectés



chacun d’un code de classement. Le terme "tourisme
dlaffaires” figure dans le thésaurus, sous le code
7k 11 & comme terme spécifigue “vovages de
gtimulation” auguel a &té attribue le code 7-H20E-1. La
recherche s'est effectuge selon le tableauw de la page
suivante. (voir tableau 12

Les 23 références obtenues concernent toutes le

tourisme d'affaires. Gréce & la Chambre de Commerce et
d! Industrie, j'ai pu me procurer ces documents sans
difficultes., Je me suis retrouvés avec une cinguantaine

de coupures de presse. Une fois les informations
intéressantes extraites, il s’'est avéré que les données
chiffrées ta’ent insuffisantes alorse gu’elles sont
gssentielles dans une &tude ECHHHMIQUE. La comsultation
des repertnlr g statistigques n'ayant rien dommé
finformations trop globaless, i1 & fallu se tourner a
rouvead vers les bangues de donnees.

La bangue de dommées FTE International Forecast
semblait approprigée car elle est spécialisée dans les
séries statistigues concernant tous les domaines
goomomiques et touws les pays.

Four les bangues de donnéges de Predicasts, il est
préférable de se reporter au maruel gui liste 1'ensemble
des produits et services en leur atiribuant un code. Le
terme “husiness trip” ne figure pas dans cette liste, pas
plus que d’autres termes lidgs au tourisme d’affaires.
LYinterrogation a donc &té mende en langage libre. Les

résultate obtenus ont &té décevants | deux répomses
uniguement et non pertinentes ! (voir tableauw 27

Afin d’'é&largir la recherche, la méme gquestion a &té
posée sur Promt, qui fait aussi partie de Fredicasts.
Cette bhangue de dormées recense les articles sur les
affaires paraissant dans pluse de 1500 péricdigues et
gtudes du monde entier. Mais les références obtenues sont
presgue toutes hore sujet | osix seulement traitent du

tourisme d'affaires. (voir tabkleauw 20

Ce bruit £leve vient du fait que toutes les références
pour lesguelles le terme "business trip” apparalt (dans
le résumé, le titre...2? sonml :electiannées méme =i le
sujet principal est tout autre. LM interrvogation n'a
cependant pas &té vaine car lez résumés Jde Fromt sont
trés infnrmatifs. J'ai ainsi ootsnu des informations
chiffréss sans gu’ il ait &té nécessaire de commandsr 1
cocuments c-:-n’:plets .
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PYOCONCLLES [ONE

La recherche mendés a permis de rassembler une
documentation compléte sur le tourisme d’affaires. La
grande majorité des références ont pu &tre consultées.

Les documents recusillis peuvent étre classes en cing
grands groupes |

- Articles brefs, n’apportant que des informations
trés ponctuslles sur une société dont 1lactivite est le
tourisme d’affaires (dirigeants, résultats...? ou sur une
action menge dans le cadre du tourisme d’affaires. Ces
articles n’apportent pas de résls renseignemsnts et n'ont
pas pu &tre retenus. Ils représentent environ 15% des
reEfé&rences.

- Fubli-reportages ou recueils publicitaires, of frant
en géeneral une grande masse od'informations. On peut en
particulier y trouver gquelgues donmnées intéressantes,
noyess parmi wne multitude de commentaires &logieux de
tel ou tel prestataire de services en tourisme
d'affaires. Bien gue peu chjectifs, ces documents sont
souvent bien construits et intéressants.

- Articles anecdotigues | la plupart des articles
publiés dans la presse destinée aux dirigeants ne sont
guére instructifs et s’attachent surtout auwsx aspects
gpectaculaires du tourisme d'affaires. Ils of frent
neéanmoins de nombreuws exemples et ils représentent
environ 404 des documents.

- Conseile pratiques | articles ou livres s’attachant
le plus souvent & un point précis.
= Documents de fornd sur le sujet | une demi-—douraine

de documents se sont révélés trés complets et faisant
reellement le point sur le tourisme d'affaires ou un de
ses aspects. Je me suis beaucoup inspiréds d'eux lors de
la rédactiom de la note de synthése.

Le fait gque le tourisme d'affaires soit un sujet
récent =t & la mode auprés des dirigeants m’a &té utile
dans ma recherche puisgque j'ai pu trouver facilement des
documents d'actualité. Mais cela expligue aussi le MEaNgUE
de recul de la plupart des auteurs sur le sujet et
1'absence d’'études écomomiques approfondies.
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LE TOURISME D°AFFAIRES
les sntreprises francaises ont la bougeotte | oréunions

et voyages se developpent =t font progresser les
affaires. Le tourisme Jd'affaires fait de plus en plus
parler de luil et apparait comme un secteur poarteur et
plein d'avenir. Mais quelles activités englobe—-t-il
exactement 7 Quelle place occcupe—t—il dans l1’'&conomie 7
Et comment faire pour organiser un congraés ou un vovage
clans son entreprise, son organisation 7

Clest & ces questions gque nous tenterons de cépondre
dans cette note de synthase. Dans une premidgre partie,
nowe distinguerons les différents aspects du tourisme
Ataffaires. Fuls, nous Studierons plus en detail les
congrés et les vayages de stimulation, avant de terminer
par une description du tourisme d'affaires et de ses
perespectives d’évolution.

(Mote + les chiffres entre ocrochets renvaient aus
numeros des références bibliocgraphigques)
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FREMIERE PARTIE : DEFINITIONS

Le terme "tourisme d'affaires” regroupe un grand
nombre d'activités, répondant & des motivations
différentes mais avent comme point commun 1/ abjectif de
faire progresser les affaires par le voyage. C'est un
tourisme a but professiconel, & la différence des autres
motifs touristigues comme les loisirs et vacances.

Fierre Heuwumarm, président de 17AFFTA (Asscociation
Francaise des Frofessiommels du Tourisme d'Affaires)
distingue guatre grandes familles auw sein du tocurisme
dfaffaires | les congrés et séminaires, les vovages de
stimulation, les voyages parraings et les missions
professiomelles. ‘

Nows allons passer en revue ces catégories afin de
mettre en évidence les caractéristigues de chacune
d'elles.

I LEZ CONGRES ET SEMIMAIRES

Zelon l'association France—-Congrés, un congrés est une
réunion d'un certain nombre de persocomes ayant un intérat
Commun peoudr un pragramme préalablement défini, dans wn
lieu propice & la réflexion et susceptible de favoriser
le succés des confromtations., [49] I1 peut s’agir
d’échanges d’'opinion, de défense d'intéréts
prafessiomels, de diffusion 4 informations, de
communications techmiques, scientifiques, culturelles. ..
Dans tous les cas, wun congrés est avant tout une réunion
de travail. Cette activité prend, selon les cas,
'appellation de conférence, collogue, séminaire,
journges de travail, rencontres, assemblés, comvention,
assises, entretiens, symposium. .. Ces termes sont souvent
employés les uns pour les autres car il n'existe pas une
terminologie sans éguiveogue reconnue par tous.

Dans le langage courant, on distingue généralement
deusx grands types de réunions de travail | les congrés
tau sens strict du motl) et les séminaires.

Les comgrés sont des réunicns de grande ampleur, avec
un nombre de participants élevé (jusqu'd plusieurs
milliers de persocomesi. Ils ont en général une
comsommance internationale affirmée. Ils peuvent prendre
des formes trés variges. Certains se rapprochent des

12



COMTETENCEE, aveo wdguslouss orateuars @ adressant A
Pemsemble oes participants, alors gue 9 autres
permetitent & chacun de s'gxprimer. Tertains ont pour role
de presenter 1'é&tat 2e la recherche dans un domaine,
dfautres permettent une reflexion et un btravail sur un
sujelt précis Ile peuvent avoir un caractére
international, national, régional ou interne & wunes

organisation.

Les séminaires ont wun nombre de participants moins
glevé que les congrés st regroupent souvent les
collaborateurs d'une méme socigté. Chague membre est
actif et fait bénéficier aux autres de son expérience, de
2o savolr et de ses capacités.

I LEZ VAOYAGES DE =TIMULATION

Le voyage de stimulaticon, encore appelég Yincentive”,
existe depuis 1929 aux Etats—lnis et a2 pris son essor
dans les ammées 50, Apparu en France il y a vingt ans, il
gst maintenant en pleine expansion.

Le vovage de stimulation & pour principe de base la
motivation des salariés, de plus en plus nécessaire dans
un contexte fortement concurrentiel. Or, le vovage est le
olus stimulant de tous les cadeaus et il se substitus aus
compensations financigéres et autres récompenses accordées
par les entreprises a leurs meilleurs salariés. Comme
1'omt fait remarguer les participants & un forum sur le
tourisme =t les voyages [41,%1e voyage de stimulation
fait réver avant, pendant et aprés. 11 est rdalisable &
des niveaws de budget trés divers. I1 permet une
animaticn de la campagne de stimulation plus aisée et
plus sympathique gue d’autres types de récompenses. 11
permet le contact humain, ce gqui auwrs, longtemps aprés le
voyage lui-méme, des répercussions favorables au sein de
1'entreprise . ”

A l'origine, le vovage de stimulation &tait réssrve
aux zeules forces de vente. Il était aussi 1’apanage des
grandes entreprises, sssentiellement les multinationales,
devant faire face & une forte concurrences et désireuses

de voir leurs vendeurs aptes & relever tous les défis
commerciaux 3’ imposant 4 euws. Désormails, 1l s'étend aussi
& tous les champs de 1 entrep '

r s ; techniciens,
administratifs. .. peuvent & leur tour en bénéficier. Les
F.oME.D T'ont auss: adopté, le considérant comme une
methode efficace d'accroitre leur compétitivite. Les
grandes entreprises v recourant toutefois beaucoup plus

ri
eu
C
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DR ORI L R = CEELPT I XM JaNIIENT Le plus e slvReges
ce atinulation S30nt Les JESUPARNcEs, DT aulomoidl e, le
metrole ot LanTtormal Lgus.

vayvage de stimulation & Jde nombreuses répEroUssS1Ions
positives sur Llantreprise. Les participants reviennent
plus décidés, préts a s'investir & fond dans leur
travail. De plus, &n créant de nouveaus liens entre les
persomes, le voyage de stimulation facilite la
communication interne.

-
i

III LES YOYAGES FPARRAINES

Les vayages parrainsgs concernent les clients ou les
collaborateurs de lentreprise organisatrice. Ce sont des
vioyages commerciliaus domt le but est de faire vendre les
produits ou de dornmer wune image de margue positive de
Pentreprisse., En général, ils mixent le tourisme et les
visites professiocmmnelles.

Ces voyages sont financds en partie par les
participants mals ceu=—ci en retirent de réels avantages.
Il ont l’occasion de se retrouver entre pairs,

d’ &changer des contacts et &ventuellement de traiter des
affaires. Et surtout, ils participent & un superbe
vayage . La prestation doit en effet &tre sxcellente car
1image véhiculée par la saociégté organisatrice restera
sncrée chez les participants.

Four 1entrepriss quil parraing 'opération, le
bEnéfice est total. Le coOt du voyags est largement
compensd par les gains car la clientele est toute faite.
Mais les vovages parralings sont avant tout un moyen de
rencomtrer ses partenalires commerciaus hors d’'un cadre
conflictuel.

Liessor de ce type Jd'aperation remonmte aw miliew des
anmnées 70 et son usage continue & se répandre. Les
ecteurs &conomigues qui y recourent le plus sont la
rande distribution, le batiment, les cosmétiques et les
agboratoires pharmaceutiques.

=ihomow

IV LES MISSIONS FROFESSIONMELLES

La mission professionnells consiste, & 1'initiative
dfune entreprise ou d'un aroupement professionnsl, A
organiser un voyvage o' études sur un sujet précis &
1'&trannger. L'objectif final est en général

14



Dimolantation oans e pavys visiie o L2 cdeveloopsmeant
des @changes commerclads. Il peut Stre intéressant
dletffectusr le vovage pendant la périocde ofd se déroulent
des manifestations commerciales (salons, 1

Il est sssentiel dans un tel voyage de
u" 2t coutumes du pays et le sens des affaires de ses

itants. La préparation ne doit pas seulement 2tre
tec hnlque mais aussi intellectuslle.

En 1289, le budget "vovages d'affaires & 1'étranger”
de 1‘ensemble des entreprises francaises a &te estimé a
20 milliards de francs. Selon les secteurs d'activite, ce
budget représente entre 0,5% et 5% du chiffre d'affaires
& l'exportation. Depuis ces derniégres anndes, le coOt
moyen des déplacements a tendance & diminuer, du fait de
la stabilisation des tarifs agériens et du
raccourcissement de la durds des missicons. De plus, la
négociation de tarifs privilégiés aussi Dien pour les
Billets d'avion que pour les nuitées d'hdtel est
mainteanant devenues une régle.

l

n peut encore regrouper d’autres activités sous le
terme "tourisme d’'affaires”. Celui-ci &tent relativement
récent, ses contours exacts n’'ont pas encore £té
précisément dé&finis. Assez souvent, les salons et
gxpogltions professiomels sont comptés comme partie
intégrante du tourisme d’affaires. Les voyages d'affaires
individuels peuvent aussi y 2tre inclus.
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DEUXIEME PARTIE : LES CONGRES ET SEMINAIRES

I LE MARCHE DES CONGRES

Depuis une dizaine Jd'ameéees, les congrés comalssent
une forte progression en France et dans le monde. Cecl
est la comséqguence du besoin @conomigue de communiguer,
de plus en plus ressenti par les entreprises et les
groupements . 131

Evm 19 plus de 4000 congres ont été organisés en
Framce. La moyenne a &te de 444 participants par
manifestation. Cependant, il faut noter gque 20% des
congrés ont rassemblé moins de 500 personnes. La durée
moyernne d'un conarés s’est élevés & 2,08 jours.

Sur le marché mondial des congrés, la France occoupe la
dewxiéme place, derriégre les Etats—-Unis, en accueillant
10% des comgrés du monde . Au niveau des villes de
conarés, FParis vient en téte depuis dix ans, devant
Londres. La deuxiéme ville francaise, Strasbourg, arrive
en douziéme positicn, suivie de peu par Nice. Aprés la
régiom parisiemms, c’est la région Frovence-Alpes-Cote
I Azur gqui est la destination préférdgs des congressistes
SUroREENS .

0n assiste actuellement & une augmentatiocn du rnombre
de congrés, couplés diun rétrécissement de lewr anpleur
et de leur durée.

Les congressistes sont 2h¥% des hommes et la arande
majorité d'entre ewsx a enta 5 et KO ans. 20% d'entre
eux: participent auw moins & dews congrés par an. [111]

3 e
T
i

IT LE MARCHE DEZ ZEMINAIRES

Four fixer un ordre de grandeur, 8000 séminaires,
réunissant 800,000 personnes, ont £té organisés en 1354
ern France f{source BE.I.F.E.). On peut penser que ce nombre
gzt beaucour plus elevé actuellemsent car le marchée est en
forte croissance, notamment dang le domaine des
cormventions dfentreprigses. Ce sont Ies réunions &
caractére régicomal ow local, souvent de talrle reduit
guil cormaissent la plus forte orogression.

t
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D’aprés une enquéte de la revue 1'0fficiel des
Comgrés, 20% des séminaires regroupent moins de 20
persomes, S0% regroupent de 20 & 50 personnes et 10%
regroupent plus de 5O persomes. [E]

111 L'ORGANISATION D'UN CONGRES OU D'UN SEMINAIRE

La réussite des congrégs et séminaires passe par la
prise en compte d'un certain nombre de critéres clés.
Elle dépend en grande partie de la gqualite de
1'organisation, quelle gque soit par ailleurs la gualitée
dee débats et des décisions prises. '

Ar Duréds et periocds

Tout dfakord, i1 s'agit de déterminer qui seront les
participants et quelle sera leur importance numérigque. La
durée devra &tre choisie avec soin. Elle se situe
idézlement entre deus et quatre jours de travaill pour un
séminaire, auxgquels se rajoutent socuvent des programmss
supplémentaires d'ordre touwristigue. Four les congres, la
durée peut é&tre beaucoup plus longue et atteindre un
mo2is. Les dates favorables se situent au printemps et en
automne. 75% des congrés et séminaires se déroulent
dlavril & juin et en septembre-octobre, alors que 1'é&té
n'est retenu que dans 10% des cas. [EH1 L4017

By Lieu

Le lieu du congrés ou du séminaire & une grande
importance. Le choix est souvent délicat car
1'infrastructure d'accuei1l est trés développée, surtout
en France. La comsultation des brochures éditées par le=s
villes de renconmtre constitue une premiére &tape
indispensable, méme si les prix ne sont pas toujours
clairement amoncés. Les bureaus des palals des congrés
peuvent eu: aussi fournir de nombreuses informations sur
les capacités d'accueil de la ville. En passant en revue
chagque destination, il faut déterminer son accessibiliteé
(hien desservie par réseau routier, autoroutier ou
ferroviére, proche d'un zérocport), sa capacité hdteliére,
som intérét touristigue. . Ces critéres permettent
Al Eliminer les villes gui ne peuvent pas cormvenir. I
faut ersuite cholsir leg liew précise o s tiendra la
rencontre. Les éléements & prendre en complte sont alors la

1

dimension el le nombre des calles, les équipementc
LeOmTiLouesn tmatdriel audiovisusl par exemplel, 1e Nlvenu
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des pris... Dans la plupart des cas, le fonctiomel prime
sur les équipements de loisir; cependant, il ne faut pas
néaliger 1 importance des moments de détente.

€1 Hébergement

Ltaccueil, 1'hébergement et la restauration ne doivent
montrer aucun signe de faiblesse. Les grands groupes
hételiers peuvent avancer d’irréfutables preuves de
professicmalisme, mais les hidtels indé&pendants peuvent
proposer Wn accuseil plus personmnalisé. Four les
séminaires st choisis le plus souvent les réceptifs
Fateliers puis les réceptifs privés tels que les
ch&teau:. Dans tous les cas, les catégories hotelidgres
les plus souvent retenues sont les trois et gquatre
étoiles. Dans la mesure du possible, il faut essaver de
loger les participants dans un seuwl lieu et de proposer
des chambres individuelles aux persomMmes venues nom
EHCCOMPAgMEss .



TROISIEME PARTIE : LES VOYAGES DE STIMULATION

I LE MARCHE DES VOYAGES DE STIMULATION

On peut avancer le chiffre de 1,32 milliards de francs
comme valeur approximative du chiffre d'affaires du
marché frangais du vovage de stinuwlation. 27% des
recettes du tourisme d'affaires proviement des recettes
des voyages de stimuwlation. Le nombre moyen de vovages de
stimulaticn tourne autour de 1700, avec un total
dfenvirvron 210,000 participants.

IT LA CAMPAGNE DE STIMULATION

La premigre é&tape & réaliser dans l'organisation d'un
voyvane de stimulation est la fixzation de 1'objectif
énéral de 1'operation | lancer un nouveaud produit,
augmenter les ventes, gagner uwne part de marché,
am&liorer le climat Jde travail. .. Ensuite, il s'agit de
déterminer la cible | gui sera Cuncerné 7 (1l'ensemble du
persormmel Toun service particulier 7). Selon la cible
retenue, la destination et le type de voyage proposé
gsevront différents.

Lranimation avant-vovage est 17 é&lément moteur de la
gtimulation et done la clé de réussite de 1'opération.
Elle est malbeuwreusement trop souvent négligée.

La durés de la campagne de stimulation dépend essen—
tigllement des objectifs et du type d'activités de la
zocidté organisatrice. Le plus souvent, =lle dure environ
un an. Elle doit &tre menée avec beaucoup de soin df11 de
créer un besocin de voyage cher les personnes concernes

Le choix de la formule de concours est primordial,
tout particuliérement les critéres de jugement. La
fornule peut &tre amés sur des efforte individuels ou
sur des effortes groupés . Il est préeférable que ces
orjectifs soient chiffrés. De plus, les chances de succés
doivent étre égales pour tous. Ce n'est pas touwjours
{facile & réaliser, mais, dans touws les cas, "la
stimulation doit &tre une machine & Tabriguer des
gagnarnts el non des perdante”, comme 17 afiirme

1

A . Dominici, directeur de 'agence Peartir-fillewrs . DE32
Le déroulemsnt de la campeorns de Slimulation ng Cont
mas shre tror medros . 1D TmUY o BVITSY 2 LD i 1 E
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fougue Jdu début, Mindifference du milisw et le beoom
final” conseille F.Fourteaw, directeur Jde 1'agence Cerca.
L2231, La réussite repose en grande partie sur animation
et la gualité des relances. 51 la campagne est frop
lovgue, 11 est scuhaitable de la décomposer en étapes.

I11 LE VOYAGE

Le vovage de stimuwlation doit &tre tel gue les
participants N’ auralent jamais pu se l'offrir, Il s’agit
de créer un véritable &vénement gui restera longtemps
dans les mémoires. Les participants doivent vivre une
aventure exceptiomnells.

A1 les participants

Farmi les individus récompensés, on brouve en majorité
du persommel commercial 09 fols sur 10, ce sont les
forces de vente interrnes et/ou les concessiomaires—
revendeurs qul benéficient du vovage de stimulaticon.

Le rnombre moyen de participants est d’envirvom 125
persormes. Il faut noter gus dans 85X des cas, les
condoints somt invités | le nombre de gagnants prévu par
'entreprise doit &tre modulé selon la participation ou
non de ces persomnes. L1117

Edr La péricde

Les dates de dépeart des vovages de stimulation se

trouvent conmcentréss sur gquelques périodes de 17 année,
surtout durant les molis de mal et juin (cf tableaur. La
durée des séjours est relativement limités | elle ne

dépasse presgque jamals 10 jours,
1 les destinations
Lese destinations retenues pour les vovages de

stimulation sont trés diverses |
- 29,5% des voyages ont liew en Euwrope, la Gréce &tant

1 avs le plus souvent cholsi.

- S1% se déroulent auw Maghreo, sssentiellemsnt au
Faroac -

- Ve VISl T SE PEL TOLIVE 2T
POl ELEme Toldt [E7T T IOWL LS
L E LE

- L'fa=1e et VVBmervious laitine accocusiilen. chacums 10
des incentives., Le Thnailanrnde st le Mexwigus sont les
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Repartition des voyages de stimulation dans une annes

J F M A

(Source ¢ enquete 'entreprises” C.E.S.T.-B.LF.E.)

1| I voveses
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destinations préférées dans chacun de ces comtinents.

-~ Dans &,5% des cas, c'est 1’'Amérigque du nord gqui est
reterues .

- Les ocroisiéres remportent de plus en plus de succes!
4,5% des vovages de stimulation se déroulent déesormais
sur de somptueus: bateaus, cadres propices & la
communication du fait de 1'unité de lieuw qu’ils of frent.

- Enfin 1,5% des voyages ont lieuw en France. 11 n'est
en effet pas nécessaire d’aller loin pour réaliser un
beauw vovage. Bien ciblées, les opératicons en France sont
idéales pour les vovages de courte durée.

l.es entreprises recherchent touwjours de nouvelles
destinations, moins comues des touristes mails cependant
fort agréables, telles gque la Jordanie, la Mongolie ou
I'U.R.E.5. Malheursusement, certains pays trés
séduisants, comme la Chine cuw le Brésil, ne peuvent guére
accuwsillir de voyages de stimulation faute d'adaptation
des fournisseurs locaus. Far ailleurs, les voyvages dans
le grand-nord connaissent un grand succés actuellement.

DY Le programme du vayage

Cependant, le contenu du voyage prime sur la
degtination. Il vaut mieus partir moins loin et miser sur
'originalité de la prestation. De fait, les
crganisateurs de vovages de stimulation savent faire
preuve d'une grande imagination. Depuis le Concorde
epecialement affrété pour le groupe jusgu’au scooter des

neiges en Laponie, tout est mis en ceuvre pour Stomner et

enchanter les participants. Le spectaculaire régne en
force dans le domaine des voyvages de stimulation. Cela
peut meme aller & l'organisation d'énigmes policiéres
"vecues” par les participants ou auws formules—-chocs
destinges & renforcer les performances des cadres (stages
de survie en milieu hostile par exemplel. Sans &tre
autant originausx, de nombreus voyvages de stimulation
intégrent une pratique sportive, parfois méme des
tournois et des compétiticons. Les sports inhabituéls sont
bien str la aussi favorisés.

Lese vovages plus trangquilles, sssentiellement
comsacrés au tourisme, ont eus aussi leurs amateurs. Des
temps libres sont généralement prévus dans le programme.
Souvent, des soirédes de gala sont organisges, ainsi que
des opérations de prestige | le vovage se doit de haute
dadnmer |

D'un touwt autre style, les séjours rela=zants et de

&

P

en forms commencent & se developper en France. En

liey, les sejours osns les centres de
sotheranls retiermsnt I/attention Ceg organisateurs
£

slhimtdlation.
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El e vovage individuel

Repondant & une toute autre logigue que le vayaoe
collectif, le voyvage individuel remporte lul aussi
quelques succegs. Les participants choisissent eusx-mémes
le type de vovage gqu’ils vont vivee, d'o0 une plus forte
motivation lors de la campagne de stinulatiom. Comme le
fait remarguer M.Lamant, direcirice de la soccigte de
conseil Challenge, "le meilleur stimulus pour se
dépasser, c’gst son propre réve, pas celul gu’on a
imaging pour vous.” [11]. Le voyvage individuel représente
d&ja 15,5% des vovages de stimulation en France et 20%
aux U5 A, Mais 1l suscite la réserve de nombreus chefs
d’entreprise. En effet, il n'a aucun caractére
événementiel et n'est qu'une simple prestation de vovage,
ce qui le place au méme rang gue les récompenses plus
traditicmelles. Tous les avantaoges psychologigues liégs
au déplacement de aroupe sont perdus.

Au total, les pratigues sont trés diverses. A chague
goci&td de choisir la formule la miew: adaptée &
attentes et & celles de son persommel.

IV LE BUDRGET

Le budget d’'un voyage de stimulation comprernd & la
fols le coUt de la campeaone de stimulation et celul du
voyage proprement dit, 11 ne doit pas etre
disproportionmé par rapport aus résultats obtenus. En
effet, les frais engagés doivent étre autofinances grace
auw: gains odds aus efforts des salariés.

Le voyage a lul seul représente 1l'essentiel du coGt de
1'opgration. 11 n'est pas facile de comalitre le budget
moyvern diune action de stimulation par le voyage car les
entreprises divulaguent rarement ce type o' informaticon. On
estime qu’il se monte généralement & 500, 000 fraoccs, mais
il peut atteindre T million de france pour les voyvages
les plus spectaculaires. [111

Le cobt par persormne =2'éléve en movernne & 7000 francs
envirom, maise les différences peuvent étre trés
importantes d'un voyages & un oautre | oentre 2000 et B0 000
Trancs.

La répartition des coltes par rubrigue
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Ces coOte sont trés &levés maic ils peuvent entrer
dans les frais généraux de la société. Or, ceus—ci ne
sont plus taxés depuis deux ans. Les frais liés aux
voyages de stimulation, comme d'ailleurs ceus ligs aus
autres récompenses el aux voyages parraings, sont
déductibles de 1'imp&t sur les socidgtés. Il faut
cependant respecter quelgues conditions @ [2T1

- lg vovage doit procéder d'un acte de gestion normal

— avoir une cause licite

- &tre offert dans 1’'intérgt du développement de
1entreprise

- ne pas avoir une valeur excessive eu &gard & sa
nature, sa taille ow ses conditions diactivites

i résllement le coGt semble trop &levé, il est
poesikle de faire payer une partie des frais par les
participants.

V LEZ AGEWMCES SPECIAL ISEES

Etant dommge la complesité de l'organisation o’un
voyage de stimulation, 2B% des entreprises préferent
faire appel 4 des prestataires extérieurs. Ceus—ci sont
tres divers |

- agences de promotion dont le rédle se limite &
1’élaboration de 1’ avant-voyage

- agences de voyages traditiomelles gui se contentent
d'affrir les prestations classigues en matiere de voyvages

- agences conseil en tourisme dfaffaires capables de
mettre sur pied 1'integralité des opérations de
stimulation, depuis 1'&tude préliminaire jusqu’a
1'exploitation post-voyages

Les agences comseil en tourisme d’affaires sont sans
doute les mieux adaptées aux besoins des entreprises.
Elles ne traitaient & 1’'origine que le voyage seul mals

e#lles se positicment maintenant plus en amont. Certaines

re e'occcupent de la campagne de stimulation que lorsgue
la récompense proposés est le voyage. Dans tous les cas,
elles accordent une arande importance & 1 avant-voyage et
apportent un grand soin & 1'organisation technigue du
voyage . Elles proposent toujours du sur-mesure | le mEme
produit nfest jamals proposé plusieurs fols car chagque
socidtd a ses parlicularités et le vovage doit coller
parfaitvement auw: caractéristigques des participants. Le
prooui i est Pil

w
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QUATRIEME PARTIE © LE TOURISME D'AFFAIRES EN CHIFFRES

I LE FOIDS DU TOURISHME D'AFFAIRES DANTS L’ ECONOMIE

A Chiffre d'affaires

Le tourisme a toujours occupé une place importante
dans l1’'&conomie francaise. Son chiffre d'affaires a
atteint 500 milliards de france en 1929 (supérieur &
celui de l'agriculture), ce gui place la France au second
rang mondial.

Le tourisme d'affaires tient une place de plus en plus
impeortante dans le secteur touristigue frangais. Mais
l'évaluation de son marche reste entachés de lourdes
incertitudes, comme 1'indigquent les spécialistes du
B.1L.F.E. Il faut faire face & des problémes de
définition, de methodologie et de collecte des domess.
Les chiffres cités prement généralement le tourisme
d'affaires dans son sens le plus large | outre les
congrés (et assimilésd) et les vovages de stimulation, ils
irncluent les vovages d'affaires individuels et les
foires, expositions, salons. ..

On estime le chiffre d'affaires du tourisme d'affaires
a 7 milliards de francs, dont il faut ajouter 32
milliards pour les effets induits. Le tourisme d’affaires
repreésenteralt ainsi le cinquiéme des activites
touristiques de la France, ce qui est loin d’&tre
n&gligeable. [9]

Rien qu’a lui s=ul, le vovage d'affaires représente 20
milliards ode francs. Il comstitue la part la plus
impartante du tourisme d'affaires |, avec une proporition
de plus en plus forte de vovages spécialisés, notamment
lors dese foires-espositions et des salons professicomels.

Bl Nuitées hételiéres

Le tourisme d'affaires représente environ 2% du total
dez nuitées touristigues dans les hdtels frangais, avec
pres de 50 milliorme de nuitess. Au niveauw mondial, la
rart des hommes et femmes Jd'affaires dans la clientéle
des hbtele dee grandes chaines intégréss se situs aus

alentours de 50¥%, dont 100 pour les seuls congressisites
toource DAFSHY L4202, Le touwrisme diaf{feires esi le
oremier matit dans l: o demands o ngbergensnt adresses 2 oe
type oinbhlels . & Lyon, le pourcentags des ToUTIsLes Dol
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affaires atteint &5% de 1'ensemble des touristes. [48]

IT LEZ DEFENZES

Le montant des dépenses individuelles liges au
tourisme d'affaires est trés &levée,

Lore des congrés internationaus, les conaressistes
dépensent entre 1500 et 2000 france par jour. [111 les
dépenses guotidiemmes effectudes lors des congrés de
maxindre taille s’'&chelorment de 500 & 1500 francs. Pour
les semingires, elles sont comprises entre BOO st 1000
francs. Les dépenses des persomes en vovages 4’ affaires
g montent en moyennes & 507,20 france par jour, soit un
montant trois plus élevé gue celul dépensé par les
vacanciers. [32] Toutes ces sommes s’entendent transport

clu Ctrajets aller-retour’.

A Faris, le tourisme d'affaires & apporté 18 milliards

de frances en 1982 | [39]

= &,5 Mds pour l'ocrganisation des foires et salons

- &,1 Mds pour leurs retombéss indirectes

= 3,1 Mds pour les congrés, = m1nairé§ et vovages de
stimulation

= &, Mds pour les déplacements professicnnels
individuels

Ce chiffire est en constante progression | +20% par an

depuis 1983

&

D'aprés France-Comgrés, la répartition des dépenses
des congressistes dans les pays occidentaus: est la
suivante | [49]

- hdtellerie, restauration | &5%

- shopping, distraction | 0%

= transporte locaus | 8%

- frais technigues (salles, éguipement) ! 7%

ITI LEZ RETOMBEEZ ECONOMIQUES

Touwtes ces dépenses ont d impeortantes retombéss
positives sur l'écomomie des villes
tourisme d'affaires st nerateur dlemploi . Ainsi

jowrnées/congres Lee JENErsnt entre
&1
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De plus, le tourieme diaffaires est totalement
complémentaire du tourisme estival | il permet de
prolonger la saison touristigue.

Les répercussions du tourisme d'affaires sur
l'activité écormomigue somt telles que de nombrews maires
souhaitent faire de leur ville un lieuw dlaccueil pour les
Fhommes et femmes d’affaires. Et la comstruction o’ un
palais des congrés semble &tre une bomme solution pour
attirer cette clientéle. Depuis guelques armmées, de tels
projets fleurissent un peuw partout en France. Un tel
engouensnt s’expligue non seulement par les retombées
gconomigques du tourisme d'affaires, mais auusi par le
soucl de 17image | oun centre de congrés domme une image

ynamigque & une ville.

Fourtant, les palais des congrés somt des structures
lourdes, presgue touwjours non rentables et devant étre
largement subventiocnnées. Il est plus avantageu:, pour
une ville moverns, de se tourner vers llaccusil de
séminaires et autres conventions. Les hdtels locauxs
pedvent facilement loger 1'ensemble des participants et
les retombées économigues sont loin d'étre négligeables

IV LES PERSFECTIVES

Guelles sont les perspectives du tourisme d'affaires,
2 1'aube du marché unigue esuropéen 7

Liouverture des frontiéres européennes devrait
entrainer une multiplication des congrés internationaus,
ce qui serait favorable ausx grandes villes de congrés en
France. Avec des équipements souvent ultra-modernes et un
envirocmement touristigue qui n'a guére o ‘Eéquivalent, la
France garde toutes ses chances.

Elle ne doit pourtant négliger ni 1'hatellerie, ni
Taccueil. La construction de nouveaus hétels de luxe
permetirait d'attirer en plus la clientéle américaine et
Japmmaise. Une meilleure commaissance des langues
strangéres par les professiconnels du tourisme serait
aussl appreciable.

De par s& position avantageuse, la France peut tenter
ce metitre en pldCE une stratégie offensive de conguéte
des ma ii

rohdés exterieurs, en réa
<

sant par exemple des
inveatlsswmunt” o aal (DR W) Y a T 1

leg marches étrangers.
Le mige en avant des villegs de corpgres de provirnce
meErmetiralt notammant o des eI ey Ll capitale.
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Guant auw marché des voyages de stimulation, il devrait
gire confronte dans les amméses & venir & deus problénes
majeurs | celui de la créativité et celul de la
compétitivité., Selon M.Daviaud, directewr d'Havas
Congrées, ¥ les prestataires britamigques et
ouest—allemands sont de parfaits technhiciens mais ils
arrivent loin derriére les Francais pour ce gqui est de la
créativite., En revanche, des pays comme 1/ Italie et
1'Espagne, trés flexibles de par leur essor récent,
représenteront un danger certain.® [22

Les professiomels du voyage de stimulation doivent
dome prafiter des années qui nous séparent de 1 ouverturs
du marche europgen pour parfaire les technigues,
développer de nouveau: produits et s'ouvrir & des

destinations touwjours plus exceptiomel les.

Le tourisme d'affaires, instrument privilégié pour
commuiiguer, st devenu un axe majeur dans la stratégie
dez entreprises. En conciliant vovage et efficacité, il a
su se montrer & la hauteur des attentes de tous ceux gqui
souhaitent améliorer leur productivité sans négliger les
aspects humains et relatiomels.
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