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RESUME 

INDEXflTION 

Pr6sent.at.ion du t-ourisine d' aif f aires en France et de 
ses pr inc ipales composantes i congrus et voyages de 
stimulation. 

TOURISME, SECTEUR ECONOMIQUE, CONGRES, VOYACiE 

Sur vey on business tr ip, c ongresses and i ncentive 
travels in France. 

TOURISM, ECONOMIC SECTOR, CONGRESS, TRAVEL 
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METHODOLOGIE 



I DELIMITATIDN DU SU.JET 

L e t.he m e d u t- o u r i sme d'affaires m' a 6-t- £• p r o p o sd p a r 1 a 
Chambre de Comrnerce et d' I ndusir i e de Lyon. Celle-ci a 
pour mission d' inf ormer 1 es ent-repr ises du d£part-ernent-
sur tous les sujet-s les concernant : secteurs 
Sconomiques, produits et technologies, concurrence... Les 
domaines d'int£r&t. des entreprises vont des questions 
t-rds pointues aux informat-ions g^n^rales. Parmi ces 
derniSres, les ent.reprises accordent de plus en plus 
d' int.&r&t au tourisme d' af f aires, domaine en plein 
d^ve 1 oppement. Cest pourquoi 1 a C-hambre de Commer ce a 
envisagfe d'£laborer un dossier documentai re sur ce th&me. 

La recherche doit donc §tre effectu6e dans une optique 
professionnel1e ! les documents =i retenir sont ceux qui 
apportent. des informations directement uti 1 isables par 
les lecteurs. Par cons&quent, i1 faut exclure les travaux 
tht&or iques sur 1 e sujet, tels que 1 es ̂ tudes 
mtjthodoiogiques sur l'obtention des st-atist-iques ou les 
exp I i c a t j. ons so c i o 1 og i ques de .1 a pr ogress i on du tour i sme 
d'affaires. . . II est aussi necessaire de se limiter aux 
documents r&cents (5 ans au maximum) car, dans les 
d o m a .i n e s £ c o n o m i q u e s , 1 e s p r a t i q u es &v o 1 LI e n t- t res 
rapidement et toute information pr&cise devient 
rapidement. caduque. De plus, le t-ourisme d' af f ai res ne 
s' est- d&ve 1 opp£ que rilcemrrient- en France . 

II LA RECHERCHE MAMUELL.E 

La pjremiSre quest-ion =i se poser avant de commencer 1 a 
recherche porte sur la nat-ure du tourisme d' af f aires : 
que rec ouvre exac tement. c e terme ? Trava i 11 ant en 1 i a i son 
avec la Chambre de Commer ce, le plus sirnple £tai t de 
consulter les coupures de presse r£colt&es sur 1 e sujet. 
par les docurnentalist.es au cours de leur analyse 
quotidienne de la presse. TOLIS les documents recueillis 
sont- c latss&s en grands th&mes . Le tour isme d' af f ai res y 
fait l'objet. d' une rubrique ci part. enti&re. Sujet- ci 1 a 
mode, i .1 a donru§ 1 ieu un assez grand nombre d'artj.c.'l.es 
lors de ces dernies-res ann^es. Leur lecture rn' a donn6r un 
apercu du th&rne, rn§me si la plupart d' entre eux Staient 
SLJC c int-s et anecdotiques . J'ai contastt.' QL4E 1 e tourisrne 
d'affa.ires regroupe essent iel lernent- deux grands types 
d' ac t j. vi t&s : les congrS-s d' une part, les voyages de 
stimulation d'autre part. 

A partir de lci, i 1 m' a £'t6 possible de poursuivre plus 



!.o 1 n ma recherche . J ' ionsui t.e Le CD•-R0M Gpaie de 1 a 
dib 11otht~rque Nationaie, cjui recense i ' ensemb 1 e de 1 a 
production edit-oriaie francaise depuis 1975. J'ai trouve 
une quinzaine de r&ft&rences portant, soit sur les voyages 
d' af f a i res , soit. sur les congr&s et conf erences . 
Cependant, la plupart se sont r6v61ees etre peu 
per tinentes pour 1 ' Stude car trop t-heor iques. J'ai passe 
en revue les nur^ros des t-rois demieres annees de la 
revue Eco-Doc : c'est un bon instrument bibliographique 
pour tout. ce qui concerne 1 ' 6-conomie. On y trouve 
pr inc ipalement des travaux tht§or iques mais aussi des 
6tudes concr6t.es sur 1 e paysage 6conomique. Cependant, le 
classement en grandes rubr iques est. peu adapt-6 pour une 
recherche sur un th6me pr6c is. II est- pref 6rable de se 
reporter & 1 ' inde.x des descripteurs, ou se trouve le 
terme tour isme. Cett-e recherche n' a abouti qu' a un seul 
titre. La consult-ation du bulletin bibl iographique 
"Analyses" de Merlin-G6rin, dans lequel la recherche ne 
se m6ne que par grandes rubr iques, n'a rien donn£ de 
plus. 

De m6me, 1 e terme tourisme d' af f ai res n' apparai t- pas 
dans les f ichiers des bib 1 ioth6ques Cmuni c ipa 1 es et. 
universitaires) visit£es. Les rares r6f6rences obtenues 
se trouvaient 6parpiil6es d des mots-mat.i6res di f f 6rents . 

III LA RECHERCHE AUTOMATISEE 

En fait, compte tenu de la recherche ak ef f ec tuer, les 
banques de donn6es repr6sentent- un outil beaucoup mieux 
appropri6. Elles prennent essentiellement en 
consid6ration les art-icles des p6riodiques et peuvent 
present-er un grand nombre de r6f 6rences. 

Parmi les banques de donn6es A caract-6re 6conomique, 
1 ' une des plus connues est Delphes. Elle traite de t-ous 
les sujets concernant les entreprises et le monde des 
affaires. Plus de rnille t-it-res de periodiques sont 
r6gul i^rement d6poui 116s par les rtseaux alimentant-

v Delphes, dont font partie les chambres de commerce 
f ranqai ses. La banque de donn6es comprend pr6s 400 . OOC) 
r6ferences de documents, francais et. 6trangers. Elle 
s'accroit chaque ann£e de plus de 30.000 r£f6rences, ce 
qui lui assLire une bonne couverture de 1 a vie 6conomique. 

II est possible d'interroger Delphes en langage libre 
niais ii est. beaucoup plus efficace d'effectuer la 
recherche en ut-ilisant les descripteurs du th6saurus 
D. E . S . C document-at i on econom i que synchron i s6e) . Ce 
th6saurus comprend 5000 termes 6conomiques, af f ec t-6s 
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chacun d' un code de c 1 assemerit. Le t-erme "tourisme 
d'affaires" figure dans le th£saurus, sous le code 
7-5208 . 11 a c o m m e t e r m e s p £ c i f i q u e " v o y a g e s d e 
stimulation" auquel a £t£ attribu£ le code 7-5208-1. La 
recherche 5'est- effectui&e selon le tableau de lct page 
suivant-e. (voir t-ableau 1) 

Les 23 r£ferences obtenues concernent toutes le 
tourisme d'affaires. GrSce =t la Chambre de Commerce et 
d'Industrie, j'ai pu me procurer ces documents sans 
difficultes. Je me suis retrouvee avec une cinquantaine 
de coupures de presse. Une fois 1es informations 
int^ressantes extrait.es, il s'est avi£rt& que les dtinnSes 
c h i f f r£es 6 ta i en t i nsuf f i san tes a1or s qu'e11es sont 
essent-iel les dans une i§tude economique. La consultation 
des rSpertoires statistiques n'ayant rien donnt-
(. informations trop g 1 oba 1 es) , il a fallu se tourner a 
nouveau vers les banques de donnees. 

La banque de donn6es F'TS International Forecast-
semblait appropriee car elle est sp6cialisee dans les 
s£ries statistiques concernant t-ous les domaines 
economiques et tous les pays. 

Pour les banques de donnees de Predicasts, il est 
pref^rable de se reporter au manuel qui liste 1'ensemble 
des produits et services en leur at-tribuant un code. Le 
terme "business trip" ne figure pas dans cett-e list-e, pas 
plus que d'autres t-ermes li6s au tourisme d'affaires. 
L'interrogation a donc 6t6 men6e en langage libre. Les 
rSsult-ats obtenus ont. et^ d6cevant-s ! deux r&ponses 
un i quement et. non per t i nen tes ! ( vo i r tab 1 eau 2) 

Afin d'61argir la recherche, la mfeme question a 61-6 
posde sur Promt, qui fait aussi partie de Predicasts. 
Cette banque de donniSes recense les articles sur les 
affaires paraissant dans plus de 1500 p&riodiques et 
§tudes du monde entier. Mais les references obtenues sont-
presque toutes hors sujet I six seulement traitent- du 
tour i sme d' af f ai res . C voi r tab 1 eau 3 

Ce bruit elev£ vient du fait que toutes les r6f6rences 
pour lesquelles le terme "business trip" apparalt Cdans 
le rtE'Sum£', le titre. . . ) sont s61 e c t- i onni§es mSrrie si le 
sujet principal est t-out autre. L' interrogation n'a 
cependant pas et£ vaine car les rfesumt&s de Promt sont 
tres informatifs. J'ai ainsi ootenu des informations 
chiffrees sans qu'il ait et-e nfic essa i r e de commander les 
d o c u m e n t s c o m p 1 e t s . 
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i cH b I e S L! Delphes 

Et-ape Quest-i on Reponses 

1 ET FRANCE.DE 1 

2 ET (5DA/198S0731 

. F'3 ALL/ALL 

Dbservat-ions 

Le $ a la f i n du code permet 
d •' obteni r a 1 a f oi s 1 es 
documents traitant ou tour isme 
d' affaires en g£neral et. ceux 
traitant plus par t-i cul ierement 
du voyage de st imu1at i on. Le 
nombre de r£ponses £tant trop 
£lev6, i1 a fallu restreindre 
la quest-ion. 
E1 iminat-ion de to^is les docu-
ments ne portant{ sur la France. 
La dernifere interrogation de 
Delphes sur le tourisme d d 
d'af fai res par 1a CCI date 
d' aoCit 1988 I les r£f erences en 
question sont donc d£j & 
disponibles sur p1ace. 
Visualisation de 1•ensemble des 
r§f^rences dans le format ma~ 
ximum —> 18 documents pertinents 

Tableau 2 : PTS Internationa1 Forecasts 

Etape Quest i on 

1 BUSINESS ADJ TRIF'$1 

. . F' MEDIUM/1 

2 INCENT1VE$! 

..P MEDIUM/1 

Rtiponses Obser vat- i ons 

1 $1 : troncature 1 imit.6e a 
un carac tere 

V isua1i sation moyenne 
(. sour ce, ti tre, resume') -> 
information non pertinente 

- > i n f o r m a t i o n n o n 
pertinente 

"ableau PTS Promt 

Etape Question 

1 BUSINESS AD-J TRIF%1 

S' QP.; Q O ,I . Y'F. . 

I ' HHL' 2 

. . F MEDIUM/ 'I --20 

Rfeponses 

I I 

Observat. ions 

Nombre de reponses trop 
e 1 eve 

L i m i t- a 1.1 ci n a u >: d e u 5 •: 
OERN I ERER- E.NNee? 

V' I SUE 11 sa t-1 ori des 20 
P r e MLer e = repoNse™ 
— > 6 doc urnents pert inents 
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IV CDNCLUS10N3 

La recherche ITIen§e a perrnis de rassemb 1 er une 
document-at-ion compiete sur 1 e t-ourisrne d'affaires. La 
grande majorit-6 des references ont pu £tre consu 1 tees . 

Les document-s recueillis peuvent- Stre class&s en cinq 
grands groupes : 

- Articles brefs, n' apport.ant que des informations 
t-r&s ponctuelles sur une soci6t.£ dont l'activit£ est le 
t-ourisme d'af faires C di r i geants, rtisul t-ats . . . ) ou sur une 
act-ion men^e dans le cadre du t-ourisme d ' af f ai res . Ces 
art-icles n' apportent pas de r&e 1 s renseignements et- n'ont 
pas pu St.re retenus. IIs repr^sentent environ 15% des 
r£f§rences. 

- Publi-reportages ou recueils publicitaires, offrant 
en g6n£ra1 une grande masse d'informations. On peut en 
particulier y trouver quelques donn^es intferessantes, 
noy£es parmi une multitude de commentaires 61ogieux de 
tel ou tel prestataire de services en tourisme 
d'af f aires. Bien que peu objectifs, ces documents sont 
souvent bien construits et int&ressants. 

- Art-icles anecdotiques : la plupart. des articles 
pub1i6s dans 1a presse destin£e aux dirigeants ne sont 
gu&re instructifs et s'attachent surtout aux aspects 
spect-aculai res du tourisme d'affaires. Ils offrent 
n<=ranmoins de nombreux exemples et- ils repr^sent-ent-
environ 40% des documents. 

- Conseils pratiques : art-icles ou livres s' att-achant 
le plus souvent ak un point pr^cis. 

- Documents de fond sur le sujet- : une demi-douzaine 
de documents se sont r£vi§ 1 Ss tres complets et- faisant 
r^el lement le point- sur 1 e tourisme d'affaires ou un de 
ses aspects. Je me suis beaucoup inspi ree d'eux lors de 
la ri§dac tion de 1 a not-e de synt-hdse. 

Le fait que le tourisme d'affaires soit- un sujet 
r^cent et. St la mode aupr&s des dirigeants m'a 6t£ ut-ile 
dans ma recherche puisque .j ' ai pu trouver facilement des 
documents d' ac t-ual i t-6 . Mais cela explique aussi le manque 
de recul de la plupart des auteurs sur le sujet- et-
1'absence d'ttudes economiques approfondies. 
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LE TOURISME O'AFFAIRES 

Les entreprises francaises ont la bougeotte : rfiun1on 
et voyages se deve1oppent et font progresser les 
affaires. Le tounsme d' af f aires fait de plus en plus 
parier de iui et apparai t comme un secteur porteur et 
plein d'avenir. Mais quelles activit-es englobe-t-i 1 
exactement ? Queile place occupe—t-il dans 1 ' feconornie ? 
Et comment faire pour organiser un congrds ou un voyage 
dans son entrepr ise, son organisation ? 

C'est & ces questions que nous tenterons de r£pondre 
dans cette note de synthdse. Dans une premiere partie, 
nous distinguerons les differents aspects du tourisme 
d'affaires. Puis, nous etudierons plus en det-ail les 
congr&s et les voyages de stimulation, avant de terminer 
par une descript-ion du t-ourisme d'affaires et de ses 
perspectives d'evolution. 

(Mot-e : les chiffres entre crochets renvoient au> 
num^ros des r^f^rences bibliographiques) 



SYNTHESE 



PREMIERE PARTIE : DEFINITIONS 

Le terme "tounsme d' af f ai res" regroupe un grand 
nombre d'a ct i v itfis, r6pondant A des mot i vat ions 
di f f ̂ rentes mais ayant comme point commun 1'obj ec ti f de 
faire progresser ies affaires par le voyage. Cest- un 
tourisme but- prof essionnel , & 1 a di f f 6rence des aut-res 
motifs touristiques comme les loisirs et vacances. 

Pierre Heumann, president- de l'AFPTA (Assoc iation 
Francaise des Professionnels du Tourisme d'Af fai res 3 
distingue quatre grandes familles au sein du tourisme 
d'af faires i les congr&s et s^minaires, les voyages de 
stimulation, les voyages parrain£s et les missions 
professionnelles. 

Nous allons passer en revue ces categories afin de 
mettre en £vidence les caractiristiques de chacune 
d'e11es. 

I LES CONGRES ET SEMINAIRES 

Seion I'association France-Congrds, un congres est une 
r&union d' un certain nombre de personnes ayant un in16rst. 
commun pour un programme pr£a1ab1ement d£f ini, dans un 
lieu propice ia ri§f lexion et susceptible de favoriser 
le succeis des conf rontations. [49] II peut s'agir 
d' Schanges d'opinion, de def ense d' int.Sret-s 
professionnels, de diffusion d'informations, de 
communicat-ions techniques, sc ientif iques, cul turel les . . . 
Dans tous les cas, un congreis est avant tout une reunion 
de travail. Cette activitt? prend, selon les cas, 
1 ' appel lation de conf erence, colloque, strrii na ire, 
journ^es de travail, rencontres, assemblfee, convention, 
assises, entretiens, symposium... Ces termes sont souvent 
employ£s les uns pour les autres car i 1 n' exist-e pas une 
terminoiogie sans equivoque reconnue par tous. 

Dans le langaqe courant, on distingue g£n£ralement 
deux grands t-ypes de r&unions de travail : les congrds 
(au sens st-rict du mot) et. les s^minaires. 

Les congr&s sont des r§unions de grande ampleur, avec 
un nombre de participant-s 61ev6 C jusqu' & plusieurs 
milliers de personnes). Ils ont- en g^neral une 
consonnance internationale affirm&e. Ils peuvent prendre 
des formes t-res variees. Certains se rapprochent des 
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1 ' ensernb 1 e ces par t-i c ipants, alors qL-ie cTaut-res 
permet-ten t Jt chacun de s' expr imer . Certains ont pour r-ole 
de prfesenter 1 •' etat ce 1 a necherche dans un domaine, 
d' aut-res permettent une ref lexion et- un travail sur un 
sujet. prdcis. . . lls peuvent avoir un caractere 
international, nationai, r6giona1 ou interne & une 
organ i sat-ion. 

Les s^minaires ont un nombre de participants moins 
Sleve que les congres et regroupent souvent les 
collaborateurs d'une mSrne soci£tt§. Chaque membre est 
actif et fait beneficier aux autres de son exper i enc e, de 
son savoi r et de ses capacit-es. 

II LES V0YA6ES DE STIMULATION 

Le voyage de st-imulation, encore appel£ "incentive", 
eist-e depuis 1329 aux Etats—Unis et a pris son essor 
dans les anndes 50. Apparu en France il y a vingt ans, il 
est- ma i ntenant en p 1 e i ne expans i on . 

Le voyage de stimulation a pour principe de base la 
motivation des salarids, de plus en plL4S nfecessaire dans 
un contexte fortement. concurrentiel . Or, le voyage est le 
plus stimulant. de t-ous les cadeaux et. il se substit-ue aux 
compensations f inanc ifires et. aut-res r6compenses ac cordees 
par les entreprises A leurs meiileurs salaries. Comme 
1 ' ont- fait- remarquer les part-icipants A un forum sur le 
tourisme et les voyages [4J,"le voyage de stimulation 
fait rever avant, pendant et Eiprds. II est. r^al isable ak 
des niveaux de budget tr^s divers. II permet une 
animation de la campagne de stimulation plus aisee et. 
plus sympathique que d'autres types de recompenses. II 
perrnet. le contact humain, ce qui aura, 1 ongtemps apr^s le 
voyage lui-m£rne, des r^percussions favorables au sein de 
1'entreprise." 

A l'origine, le voyage de stimulation et-ait reserve 
aux seules forces de vent-e. II Stait. aussi 1' apanage des 
grandes entreprises, essentiellement les multinationales, 
devant faire face ct une fort-e concurrence et dt§sireuses 
de voir leurs vendeurs aptes =t relever tous les dSfis 
commerc iaux s'imposant =t eux. D6sormai s, il s'£tend aussi 
=t tous les charnps de 1'ent-reprise ! techniciens, 
administrati f s . . . peuvent 5t leur tour en ben6f i c ier . Les 
P.M.E. 1 ' ont aussi adopte, le c ons i der Etnt cornrne une 
m^thode efficace d ' ac croi t-re leur comp&t-i t.ivi te . Les 
grandes entreprises y recourent. toutefois beaucoL-ip plus 

13 



de 31-xn'iu 1a vioii sont L55 ssburances , i ' EtUvornooi i e , i e 
~i e t r o 1 e e t i ' x n T" o r rn a t x q u e . 

Le voyage de stimulatxon a de nombreuses rfepercussions 
positives sur i'entreprise. Les partic ipants reviennent 
plus dtiC id6s, p'rets & s' invest-ir A fond dans leur 
travai 1 . De pius, en creant- de nouveaux iiens entre les 
personnes, le voyage de stimulation facxlite 1a 
c ommuni c at ion interne. 

III LES VOYAGES PARRAINES 

Les voyages parraines concernent les clients ou les 
collaborateurs de 1'entreprise organisatrice. Ce sont des 
voyages commerc iaux dont le but est de faire vendre les 
produit-s ou de donner une image de marque positive de 
i'entreprise. En gen^rai, ils mixent le tourisme et les 
visites professionne11es. 

Ces voyages sont financ£s en partie par les 
parti c ipants mais ceux-ci en retirent de rtsels avantages. 
Ils ont l'occasion de se retrouver entre pairs, 
d'£changer des contacts et eventuellement de traiter des 
affaires. Et surt-out, ils participent a un superbe 
voyage . La prestation doit. en effet St-re excel lent-e car 
1 ' image v£hicul&e par la soci£t£ organisatr ice restera 
ancr6e chez 1es par t i c xpants. 

Pour 1 ' ent-repr ise qui parraine 1' operation, 1 e 
ben&fice est. tot-al . Le cotit. du voyage est. largement 
compensd par les gains car la c 1 ient-dle est. toute faite. 
Mais les voyages parraines sont avant. tout- un moyen de 
rencontrer ses partenaires commerciaux hors d' un cadre 
conf1i c tuel. 

L'essor de ce type d'operation remonte au milieu des 
ann^es 70 et- son usage continue se ri§pandre. Les 
sect-eurs feconomiques qui y recourent le plus sont la 
grande dist-ribution, le bStiment, les cosmfetiques et. les 
laboratoi res pharmaceut-iques. 

IV LES MISSIONS PROFESSIONNELLES 

La mission professionnel 1 e consiste, & 1'init-iative 
d' une ent-repr ise ou d'un groupement prof essionnel , & 
organiser un voyage d' etudes sur un sujet. pr6c is & 
1 ' § t.ranger . L' ob j ec t i f f i na 1 est. en g£n£r a 1 
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i ' x mo i ant-c-it- i on aans 1. e pavs visite ou is deve i opperiisn t 
des echanges corrimerc .1 aux . li peut- et-re interessanx-
d'effectuer le voyage pendant la periode 0C1 se dferouient, 
des rnani f esta1.1ons conwierc iales (. salons, exp<osi t-ions . . . .' . 

II est essentiei dans un te1 voyage de connaitre les 
us et coutumes du pays et- le sens des affaires de ses 
habitants. La preparat-ion ne doit pas seulernent 61-re 
technique rnais aussi intel lectuel le. 

En 1389, 1 e budget " voyages d'affaires 1 ' et-ranger" 
de 1 ' ensemble des ent-repr ises francaises a et6 estim6 a 
20 rnilliards de francs. Selon les secteurs d' ac t-i vi t-6, ce 
budget. represente entre 0,5% et 5% du chiffre d'affaires 
ci 1 ' export-at ion. Depuis ces dernieres ann^es, le coCit 
moyen des d^plsicements a tendance & diminuer, du fait- de 
la stabi1isation des tarifs aeriens et du 
raccourc issement- de 1 a dur£e des missions. De plus, la 
n6goc iation de tar i f s pr i viI£gi6s aussi bien pour les 
billets d' avion que pour les nui t-fees d' hdtel est. 
rnaintenant devenue une rdgle. 

Dn peut encore regrouper d' autres ac ti vi t.6s sous le 
terrne "tourisme d'affaires". Celui-ci etant relat-ivernent 
r§cent-, ses contours exact-s n' ont pas encore et-6 
prdc isi§ment definis. Assez souvent, les salons et-
expositions professionnels sont comptds comme partie 
int^grante du t-ourisrne d'affaires. Les voyages d'affaires 
individuels peuvent aussi y Stre inclus. 
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DEUXIEME PftRTIE : LES CONGRES ET SEMINAIRES 

I LE MARCHE DES CONGRES 

Depuis une dizaine d'ann^es, les congr&s connaissent 
une forte progression en France et- dans le monde. Ceci 
est la cons&quence du besoin economique de communiquer, 
de plus en plus ressenti par les entreprises et les 
gr oupement s. C1 8 3 

En 1988, plus de 4000 congr&s ont 6t#; o.rganis£s en 
France. La moyenne a £te de 444 participants par 
manifestation. Cependant, i1 faut noter que 80% des 
congr&s ont rassemb16 moins de 500 personnes. La dur6e 
moyenne d' un congr^s s' est £-1 evee a 3,08 jours. 

Sur le march£ mondial des congres, la France occupe la 
deuxi£me place, derri6re les Etats-Unis, en ac cuei1lant 
10% des congr&s du monde. Au niveau des villes de 
congr^s, Paris vient. en tSte depuis dix ans, devant. 
Londres. La deuxi£me ville franqaise, Strasbourg, arrive 
en douzi£me position, suivie de peu par Nice. AprSs la 
r£gion parisienne, c'est la rt&gion Provence-A1pes-C6te 
d' Azur qui est. la destination pr£f &rt§e des congressist.es 
surop&Bns. 

•n assiste ac tuel lement & une augmentation du nombre 
de congres, coupl^e d'un rt§tr£c issement de leur ampleur 
et de leur duree. 

Les congressistes sont a 85% des hommes et la grande 
majorit.£ d' entre eux a entre 35 et. 50 ans. 80% d' entre 
eux participent- au moins 5. deux congr&s par an. C1 1 D 

1"I LE MARCHE DES SEMINAIRES 

Pour fixer un ordre de grandeur, 8000 s&minaires, 
r&unissant. 800.000 personnes, ont 6te organises en 1984 
en France (source B. I . P . E . ') . On peut penser que ce nombre 
est beaucoup plus e 1 ev6 ac t-uel lement car 1 e marche est eri 
forte croissance, notamment dans 1e domaine des 
conventions d'entreprises. Ce sont ies rfeunions & 
carac t-fire regional ou locai , souvent de taiJ ie redui ve, 
quj connaissen v .La p 1 uE forte progression . 
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D'apr£=- une enquSte de la revue l'Officiel des 
Congr&s, 30%. des s6minaires regroupent rnoins de 20 
personnes, 60% regroupent de 20 ci 50 personnes et '10% 
regroupent plus de 50 personnes. C33 

III L'0RGANISATI0N D'UN C0NGRES 0U D'UN SEMINAIRE 

La rdussi t-e des congr&s et semi nai res passe par la 
prise en corripte d' un certain nombre de crit&res c 16s . 
Elle di§pend en grande partie de la qualite de 
1'organisation, quelle que soit par ailleurs la qualit£ 
des 3§bats et. des d£c isions prises. 

A) Dur^e et periode 

Tout d'abord, i1 s'agit de ddterminer qui seront les 
partic ipants et- quelle sera leur impor tance numer ique. La 
durt§e devra 6tre choisie avec soin. Elle se situe 
id6alement entre deux et- quatre jours de t-ravail pour un 
siminaire, auxquels se rajoutent. souvent des programmes 
suppl£mentaires d'ordre touristique. Pour les congris, la 
dur§e peut- etre beaucoup plus 1 ongue et at-teindre un 
mois. Les dat-es favorables se situent au printemps et en 
automne. 75% des congr&s et s&minaires se deroulent-
d' avr i 1 6 juin et en septembre-oc tobre, alors que 1 ' t§t-e 
n' est- retenu que dans 10% des cas. [33 C403 

B) L i eu 

Le lieu du congr&s ou du sSminai re a une grande 
impor t.ance. Le choix est souvent delicat car 
1 ' inf rastruc t-ure d' ac cuei 1 est tres d6ve 1 opp^e, surtout 
en France. La consultation des brochures 6dit&es par les 
villes de rencontre consti tue une premi&re £tape 
indispensab1e, m§me si les prix ne sont pas toujours 
clairement annonces. Les bureaux des palais des congres 
peuvent eux aussi fournir de nombreuses informations sur 
les capac it6s d' ac cuei 1 de la ville. En passant. en revue 
chaque destination, i 1 faut d&terminer son accessibi 1 it-e 
(bien desservie par reseau routier, autoroutier ou 

+ ferrovi^re, proche d'un aeroport), sa capacite htiteliere, 
son int6r&t touristique...Ces criteres permettent 
d'eliminer les villes qui ne peuvent pas convenir. II 
faut ensui te choisir le 1 ieu precis ou se t-iendra la 
r enc on tre . Les elemen ts s. pr endr e en c omp te son t- a 1 or s 1 a 
d i mens i on et le ncimbre des sa 11 evs'-, les equipements 
t.ecnnicues (.materiei auoxovisuei par e.xemp 1 e.• , ie nxveau 
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des prix... Dans la plupart des cas, le fonctionnel prime 
sur les ̂ quipements de loisir; cependant, ii ne faut pas 
n6gliger 1'importance des moments de d^tente. 

C ') H6ber gemen t. 

L' ac cuei 1 , 1 ' h^bergement et la restauration ne doivent. 
montrer aucun signe de faiblesse. Les grands groupes 
hdteliers peuvent avancer d'i rr^futables preuves de 
prof essionnal isme , mais les htitels indfependants peuvent-
proposer un accueil plus personnalise. Pour les 
s^minaires sont choisis le plus souvent les r6ceptifs 
htit-el iers puis les r£ceptifs priv£s tels que les 
chciteaux. Dans t-ous les cas, les cat£gories hotel idres 
les plus souvent retenues sont les trois et quatre 
6toiles. Dans la mesure du possible, i1 faut essayer de 
loger les participants dans un seul lieu et de proposer 
des chambres individuelles aux personnes venues non 
B.C C OFflpdG|l"itef65 . 



TRDISIEME PARTIE : LES VOYftQES DE STIMULftTION 

I LE MARCHE DES VOYAGES DE STIMULATION 

On peut avancer le chiffre de 1,3 milliards de francs 
comme valeur approximative du chiffre d'affaires du 
march6 francais du voyage de stimulation. 37% des 
recettes du t-ourisme d' af f ai res proviennent des recettes 
des voyages de stimulation. Le nombre moyen de voyages de 
stimulation tourne autour de 1700, avec un total 
d'environ 210.000 participants. 

II LA CAMPAGNE DE STIMULATI0N 

La premi^re fetape A r^aliser dans 1'organisation d'un 
voyage de stimulation est la fixation de 1'object-if 
gen^ral de 1 ' operat-ion I lancer un nouveau produit, 
augmenter les ventes, gagner une part de mar ch6, 
am£l iorer le c 1 imat de travail... Ensui te, i 1 s'agit- de 
d£terrniner la cible : qui sera concernti ? (1' ensemble du 
personnel ? un service particulier ?). Selon la cible 
retenue, la destinat-ion et- le t.ype de voyage proposS 
seront differents. 

L' animation avant-voyage est 1 ' t§ 1 ement moteur de la 
stimulation et- donc la c 16 de reussit-e de 1 ' operat ion. 
Elle est. malheureusernent trop souvent negligfee. 

La dun§e de la campagne de stimulation d£pend essen-
t-iel lernent des objectifs et du type d ' ac ti vi t6s de la 
soci£te organisatrice. Le plus souvent, elle dure environ 
un an. Elle doi t fit-re rnen^e avec beaucoup de soin afin de 
cr£er un besoin de voyage chez les personnes concernfees. 

Le choix de la formule de concours est prirnordial, 
tout part-icul ierement les cr i teres de jugement. La 
formule peut §tre ax6e sur des efforts individuels ou 
sur des efforts group6s. II est. pref 6rable que ces 
objectifs soient chiffrfes. De plus, les chances de suc c6s 
doivent 6t-re egales pour tous. Ce n' est pas toujours 
facile d realiser, mais, dans tous les cas, "la 
stimulation doit £tre une machxne & fabrxquer des 
qagnants e t non des perdants" , c omrne 1 ' af f x rme 
A.Domini c i, directeur de 1'agence Partir~Aiileurs. C22j 

Le der ou 1 erneni- de i a c arnpagne de E- t-1 mu i a t- i ori ne cc> 11 
\ZiSts J™' t-rE1 troD neun.e , i 1 T EIU V t-i?'" h "-OL-II pri> J c? 

19 



f ougue du d§but., 1 ' indi f f erence du milieu et le boom 
final" conseille P.Pourteau, directeur de 1'agence Cerca. 
C223. La reussite repose en grande partie sur 1'animation 
et 1 a qua 1 it£ des relances. Si la campagne est t-rop 
longue, i 1 est- souhai table de la decomposer en fetapes . 

III LE VOYAGE 

Le voyage de stimulation doit £t-re tel que les 
participants n' auraient jamais pu se l'offrir. II s'agit. 
de cr^er un v^ri table ev^nement qui rest-era longtemps 
dans les m^moires. Les partic ipant-s doivent vivre une 
aventure exceptionnelle. 

A) Les parti c ipants 

Parmi les individus recompens£s, on trouve en ma j or i t-6 
du personnel commercial ; 9 fois sur 10, ce sont les 
forces de vent-e internes et/ou les concessionnaires-
revendeurs qui ben&f i c ient. du voyage de stimulation . 

Le nombre moyen de participants est- d' environ 125 
personnes. II faut noter que dans 85% des cas, les 
conjoint-s sont invites : 1 e nornbre de gagnants prsvu par 
1' entrepr ise doit. §t-re modu 16 selon la part-i c ipat-ion ou 
non de ces personnes. C11] 

B) La periode 

Les dates de dSpart des voyages de stimulation se 
trouvent concentrees sur quelques pdriodes de 1'annee, 
surtout durant- les mois de mai et juin Ccf tableau). La 
dur^e des s£jours est relat-i vement 1 imi ti§e i elle ne 
d6passe presque jamais 10 jours. 

C) Les desti nat ions 

Les dest-inations retenues pour les voyages de 
stimulation sont trds diverses : 

- 29,5% des voyages ont lieu en Europe, la Grece etant 
ie pays le plus souvent choxsi. 

~ 21% se deroulent au Haghreo, essentiel lemeni- au 
Haroc .-

Avec 15% des voyages, 2'Afriquc noi re se reirouve er, 
T• r O 1 EH-1 EffilE' D13 1 L1 OH . Lfc E*H*™tQ r>. i V 3 S ' C  OU 1  p  •>. r  ™ - 1 C L-! j. 11' '3ili £'Ti" 
ch jZ.' C.' C 3. tr . 

- L' Asi e et I'Amerique latine accuei i ierr. chacune i v'x 
des incentives. La fnailande e-; 3. e lriex i que soni ies 

20 



Repartition des voyages de stimulation dans une annee 

i i i i i i  I  I 1 I r -

J F h f t M J J f l S O N D  

(Source : enquete ."entreprises" C.E.S.T.-B.I.P.E.) 



destiriations pr6f£r£es dans chacun de ces cont-inents. 
- Dans 8,5% des cas, c'est 1'Am£rique du nord qui est 

retenue. 
- Les croisi&res remportent. de plus en plus de succes! 

4,5% des voyages de stimulation se dSroulent desormais 
sur de somptueux bateaux, cadres propices =i la 
communication du fait de l'unite de lieu qu'ils offrent. 

- Enfin 1,5%- des voyages ont lieu en France. II n'est 
en effet pas n£cessaire d'aller loin pour r£aliser un 
beau voyage. Bien cibl&es, les op^rations en France sont-
id£ales pour les voyages de courte dur£e. 

Les entreprises recherchent toujours de nouvelles 
destinations, moins connues des touristes mais cependant 
fort agr&ables, t-elles que la Jordanie, la Mongolie ou 
1'U.R.S.S. Malheureusement., certains pays tr&s 
sSduisants, comme la Chine ou le Bresi 1 , ne peuvent- guere 
accueillir de voyages de stimulation faute d'adaptation 
des fournisseurs locaux. F'ar ailleurs, les voyaiges dans 
le grand-nord connaissent- un grand succ&s ac t-uel lement.. 

D ) Le programme du voyage 

Cependant, le contenu du voyage prime sur la 
destination. II vaut mieux partir moins loin et miser sur 
1 ' or iginal i ti§ de la prestation. De fait, les 
organisat-eurs de voyages de stimulation savent faire 
preuve d1une grande imagination. Depuis le Concorde 
sp£c ialement affret-S pour le groupe jusqu'au scoot-er des 
neiges en Laponie, tout est- mis en oeuvre pour 6tonner et 
enchanter les participants. Le spectaculaire rdgne en 
force dans le dornaine des voyages de stimulation. Cela 
peut m&me aller 6 1'organisation d'6nigmes polici&res 
"vecues" par les participants ou aux formules-chocs 
dest-in&es a renforcer les performances des cadres Cstages 
de survie en milieu hostile par exemple). Sans Stre 
autant. originaux, de nombreux voyages de stimulation 
integrent une prat-ique sportive, parfois m&me des 
t-ournois et des competi tions. Les sport-s inhabituels sont 
bien stir la aussi favorisSs. 

Les voyages plus tranquilles, essentiellement 
consacrfcs au tourisme, ont eux aussi leurs amateurs. Des 
temps libres sont- geiitira 1 ement prevus dans le programme. 
Souvent, des scnrees de gala sont organisees, ainsi que 
des oper-Eitions de prestige : le voyage se doit. de haute 
gamme. 

D'un tout aut-re style, les sejours relaxants et de 
remise en forme commencent a se develcipper en F rance. En 
par ti cul ier , les sejours oEins les centres de-

t-ha 1 assotherEIC.'Le retiennent 1 ' attentiori des oroamsaT-eur E. 
Ot vovages oc' -rt. i nii_-i 2T ion . 
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E> Le voyage individuel 

Rt?pondant- a une t-oute autre logique que le voyage 
coilectif, 1e voyage individuel remporte lui aussi 
que 1 ques suc c6s . Les par t i c ipants choi s 1 ssent. eux-rri£mes 
le t-ype de voyage qu' i 1 s vont vivre, d' oti une plus forte 
motivation lors de 1 Et campagne de stimulation. Comme le 
fait remarquer M.Lamant, direct-rice de la soc i 6t6 de 
conseil Challenge, "le meilleur stimulus pour se 
d6passer, c'est son propre reve, pas celui qu'on a 
imagin£ pour vous." C113. Le voyage individuel repr£sente 
d6j15,5% des voyages de stimulation en France et- 30% 
aux U.S.A. Mais i 1 suscite 1 a rfeserve de nornbreux chefs 
d'entreprise. En effet, i1 n'a aucun caract&re 
£'v£nementiel et. n' est qu ' une simple prestat-ion de voyage , 
ce qui le piace au m§me rang que les r^cornpenses plus 
t-radi tionnel les . Tous les avantages psychologiques 1 i es 
au d&placernent- de groupe sont perdus. 

Au t-otal , les pratiques sont tres diverses. A chaque 
soci£t£ de choisir la forrnule la mieux adaptt§e & ses 
attent-es et ci celles de son personnel . 

IV LE BUDGET 

Le budget d' un voyage de stirnulation cornprend & la 
fois le cotit de la campagne de stimulation et celui du 
voyage proprement dit. II ne doit pas etre 
dispropor t ionn§ par rapport aux r&sul t-ats obtenus. En 
effet, les frais engag^s doivent- St.re autof inances grSce 
au.x gains dCis aux efforts des salar i6s. 

Le voyage & lui seul represente 1 ' essentiel du coCit de 
1 ' operation . 1'1 n' est. pas facile de connai' tre 1 e budget 
rnoyen d' une act-ion de stimulat-ion par le voyage car les 
entrepr i ses di vulguent rarement ce t-ype d ' inf orrnation . On 
estime qu' i 1 se rnont-e g&n£ralement a 500.000 francs, rnais 
i1 peut atteindre 1 million de francs pour les voyages 
1es plus spectaculaires. C113 

Le cotit par personne s' el 6ve en moyenne =i 7000 francs 
environ, mais les diff£rences peuvent 61.re t-r6s 
importantes d'un voyage a un autre I entre 2000 et 50.000 
francs. 

La r6par ti tion des coCit-E par rubr ique se fait ainsi ; 
- transport ; 30% & 35x 
— h§bergement, nourriture, DO] ssons ! 20% a- 25% 
- r e u n i o n e , a n i rn s i. i o n ; 2 0 
— var rL-—vciyao c- . 2-b:--
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Ces coQt-3 sont- tr-eB & 1 eves mai B i 1 S peuvent ent-rer 
dans les frais g£neraux de la soc i 6t-6. Or, ceux-ci ne 
sont- plus t-axi-s depuis deux ans. Les frais 1 i £s aux 
voyaqes de st.imulat-ion, comme d' axlleurs ceu;; 1 ifis au;; 
autres rfecompenses et- aux voyages parrain6s, sont 
d£ductibles de 1 ' impdt sur les soc it§tt=!S. II faut 
cependant. respecter quelques condi'tions : C293 

- le voyage doit procSder d'un acte de gestion normal 
- avoir une cause licite 
- St-re offert dans 1 ' interSt- du d^veloppement de 

1 ' ent-repr ise 
- ne pas avoir une valeur excessive eu §gard 6 sa 

nature, sa tax11e ou ses condi t ions d'ac t i vi tes 
Si ree 11 ement 1 e coCit semble t-rop &lev& , i 1 est-

possible de faire payer une partie des frais par les 
parti c ipants. 

V LES AGENCES SPECIALISEES 

Etant- donnee la complexi te de 1 ' organi sat- ion d' un 
voyage de stimulation , 35% des entreprises pref erent-
faire appel =i des prestat-ai res ext-fir ieurs . Ceux-c i sont-
tr#s divers : 

- agences de promot-ion dont le rdle se limit-e 
1 ' t§laborat-ion de 1 ' avant-voyage 

- agences de voyages t-radi t-ionnel 1 es qui se contentent 
d'offrir les prestations classiques en matiere de voyages 

- agences conseil en tourisme d'affaires capables de 
mettre sur pied 1 ' intfegral i t6 des operat-ions de 
stimulation , depuis 1 ' fet-ude prd-1 iminai re jusqu' ct 
1' exp 1 o i tat. i on post-voyage 

Les agences conseil en tourisme d' af f ai res sont- sans 
doute les mieux adapt-ees- aux besoins des entrepr ises. 
E11 es ne tr a i t-a i ent- & 1 ' or i g i ne que 1 e voyage seu 1 ma i s 
elles se posi tionnent maintenant plus en amont-. Certaines 
ne s' oc cupent de la campatgne de stimulation que lorsque 
la r£compense propos^e est le voyage. Dans t-ous les cas, 
elles accordent- une grande impor t-ance 6. 1 ' avant-voyage et 
apportent un grand soin ct 1 ' organisation technique du 
voyage. Elles proposent toujours du sur-mesure : 1e m£me 
produit- n' est jamaxs propose plusieurs fois car chaque 
5ocifrte a ses particularit£s et le voyage doit coller 
parfaii-ement au:>: carac t&r is11ques des par t-i c ipants . Le 
proauit- est oersonnalise af xn qu'il soxt- un veritable 
evenemeni d' entrepr isc-. 'Jne qumzaine d'agsnce= sont 
r e rr oufjt/eat..-1 se3 ri o& l ' i-.. t~ . F- . i . A . , i ' Hssoc iat-3 C'T. 
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QUATRIEME PftRTIE : LE TOURISME D'ftFFAIRES EN CHIFFRES 

I LE POIDS DU TOURISME D'AFFAIRES DANS L'ECONOMIE 

A) Chiffre d'affaires 

Le t-ourisme a t-oujours occupe une place important-e 
dans 1'Sconomie francaise. Son chiffre d'affaires a 
atteint 500 rnilliards de francs en 1389 Csuperieur a 
celui de 1'agriculture), ce qui place la France au second 
rang rnondial . 

Le tourisme d'affaires t-ient- une place de plus en plus 
irnportante dans le secteur touristique frangais. Mais 
1 ' ̂valuation de son rnarchfc reste entach^e de lourdes 
incerti t-udes , c ornme 1 ' indiquent les sp6cialist.es du 
B.l.P.E. II faut faire face & des probl^mes de 
d6f init-ion, de rnfethodo 1 ogie et. de collecte des donnees . 
Les chiffres c i t-6s prennent g&n&ralement. le tourisme 
d'affaires dans son sens le plus large i outre les 
congrds Cet assimi 16s) et- les voyages de stimulation, ils 
incluent les voyages d'affaires individuels et les 
foi res, exposi t i ons, sa1ons. . . 

On est-irne le chiffre d' af f ai res du t-our isrne d' af f ai res 
6 7 rnilliards de francs, dont i 1 faut ajouter 92 
milliards pour les effet-s induit-s. Le tourisme d' af f ai res 
reprfesenterai t ainsi le cinqui^rne des activi tes 
touristiques de la France, ce qui est. loin d' §tre 
nfi?gI igeab 1 e . ISl 

Rien qu' £k lui seul , le voyage d'affaires repr£sente 20 
milliards de francs. II constitue la part la plus 
importante du tourisme d' af f aires , avec une propor t-ion 
de plus en plus forte de voyages spec ial is6s, notamrnent 
lors des f oi res-exposi tions et- des salons prof essionnels . 

B) Nui t-ees h61e 1 i 6res 

Le tourisme d'affaires represente environ 26% du total 
des nui t£es t-our istiques dans les hdtels francais, avec 
pres de 50 rnillions de nuit-ees. Au niveau mondial, la 
part- des hornmes et femmes d'affaires dans 1 a client&le 
des hdtels des grandes chalnes integr&es se situe aux 
alentours de 50%, dont 10% pour les seuls congressistes 
C source DAF"yfi.' L42 J . Le tour i srne d' af f s.i res est ie 
preriuer rnotii oans lc deinande d' nebergernent adressee a ce 
t-ypfc c' nM-tri £• . H Lyon, ie pourcentage des t-ouristes pouy 
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affaires atteint 65% de 1 •' ensemb 1 e des tourist-es. C45H 

II LES DEPENSES 

Le montant. des depenses indi viduel les 1 i6es au 
tourisme d'affaires est trds 61ev6. 

Lors des congr&s internationaux, les congressist.es 
d^pensent. entre 1500 et 2000 francs par jour. [11] Les 
d^penses quotidiennes effectu&es lors des congres de 
moindre taille s' echelonnent- de 500 & 1500 francs. Pour 
les s^minaires, elles sont comprises entre 500 et 1000 
francs. Les d^penses des personnes en voyages d'af f a i res 
se montent en moyenne & 507,20 francs par jour, soit un 
montant trois plus 61ev£ que celui depense par les 
vacanciers. E32j Toutes ces sommes s' entendent. transport 
e.xc iu C t-raj et-s al 1 er-ret-our 3 . 

A Paris, le tourisme d' af f ai res a apport-6 18 milliards 
de francs en 1988 : [39] 

- 6,5 Mds pour 1 ' organisation des foires et- salons 
- b,I Mds pour leurs retombees indirectes 
- 3,1 Mds pour les congr&s, lnaires et voyages de 

stimulation 
- 2,3 Mds pour les d&placements professionnels 

individuels 
Ce chiffre est en constante progression : +20% par an 

depuis 1983. 

D'apr£s France-Congres, la rfipartition des dSpenses 
des congressist.es dans les piays occidentaux est 1 a 
suivante : [49] 

- htitellerie, restauration ; 65% 
- shopping, distrac tion : 20% 
™ transports locaux : 8% 
- frais techniques Csalles, equipement') : 7% 

III LES RETDMBEES ECONDMIQUES 

Toutes ces depenses ont d'importantes retombees 
positives sur l'6conomie des villes d'accuei1. Le 
tourisme d'af f ai res est gfenerateur d'emploi. Ainsi, 
150.000 journees/congressistes generent. ent-re 35C' et 500 
empIoi E : le= sa 1 ar i e~. des eauiperneni-s p&Iais aes-
conaresr . . . :• , les ne-tej. ZETL e.t restsut-1.i-eurs., ei 
t r a n s p o r t e u r =: , 1 e s c omni e r c =. n t , e i. c . L 1 £. I 
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De plus. le tourisme d'affaires est totalement 
comp 1 £mentaire du tourisme estival : il perrnet- de 
prolonger la saison t-our istique. 

Les rfepercussions du tourisme d'affaires sur 
1'activit§ economique sont telles que de nombreux maires 
souhaitent- faire ide leur ville un lieu d'accueil pour les 
hlommes et- f emmes d' af f a i r es . E t- 1 a c onst.r uc t i on d' un 
palais des congr^s semble £tre une bonne solution pour 
attirer cette client.£le. Depuis quelques annSes, de tels 
projet-s fleurissent. un peu partout- en France. Un tel 
engouement. s'explique non seulement par les retombi§es 
6c onom i ques du tour i sme d'af f a i r es, ma i s auus i par 1e 
souci de 3. ' image ; un cent-re de congrds donne une imaqe 
dynamique A une ville. 

Pourtant, les palais des congr^s sont des structures 
lourdes, presque t-oujours non rentables et devant &tre 
largement subvent ionn^es. II est- plus avantageux, pour 
une ville moyenne, de se t-ourner vers l'accueil de 
s6minaires et aut-res conventions. Les htitels locaux 
peuvent f ac i lement- loger 1'ensemble des participants et 
les retomb£es economiques sont loin d'Stre n6qliqeables. 

IV LES PERSPECTIVES 

Quelles sont les perspectives du tourisme d'affaires, 
ct 1 ' aube du marchS unique europSen ? 

L'ouverture des frontieres europeennes devrait 
entrainer une mul tipl icat-ion des congres internationaux, 
ce qui serait. favorable aux grandes villes de congr6s en 
France. Avec des ̂ quipements souvent ultra-modernes et un 
environnement touristique qui n'a gudre d'equivalent, la 
France garde tout-es ses chances. 

EI1e ne doit pourtant n£g1iger ni 1'hdte11erie, ni 
1'accueil. La construction de nouveaux hfitels de luxe 
permettrait. d'att-irer en plus la c 1 ientei e amer i ca ine et 
japonaise. Une meilleure connaissance des langues 
etrangdres par les professionnels du t-ourisme serait 
aussi appreciable. 

De par sa position avant-ageuse, la France peut- t-enter 
de mettre en place une strat§gie offensive de conqu&te 
des mar c:hes exteneurs, en rea 1 i sant par exernp 1 e des 
invest i ss6ments prorno11onne 1 s sur 1 es marches 61ranqers . 
La rnise en a.vant des viiles de congres de province 
permei.trai t notamment oe desenqorger ia capitaie. 
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Quant au marche des voyages de stimulation, il devra: 
etre confronte dans les annees 6 veni r s. deux problemes 
majeurs : celui de la cr£ativit6 et celui de la 
compSti ti vi te . Selon M.Daviaud, direct-eur d ' Havas 
Congrds, " les prestataires britanniques et 
ouest-al lernands sont de parfaits techniciens mais ils 
arrivent loin derriere les Francais pour ce qui est de 5 
cr6ativit.£. En revanche, des pays comrne l'Itaiie et 
l'Espagne, tr6s flexibles de par leur essor recent, 
reprSsenteront- un danger certain." [22] 

Les professionnels du voyage de stimulation doivent 
donc profiter des ann6es qui nous sfeparent de l'ouvertui 
du marchtf europ^en pour parfaire les t-echniques, 
d^velopper de nouveaux produits et s'ouvrir ct des 
destinations toujours plus exceptionnelles. 

Le tourisme d'affaires, instrument privi16gi6 pour 
communiquer, est devenu un axe majeur dans la strategie 
des entreprises. En conciliant voyage et efficacit-6, il 
su se montrer & la hauteur des attentes de tous ceux qu 
souhaitent- am&liorer leur productivit-6 sans n£gl iger le 
aspects humains et relationnels. 
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