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Savez-vous parler aux femmes? 
[3 mai 2005] De nos jours, en Amérique du Nord, les femmes effectuent environ 80% des achats de 
consommation et influencent plus de 95% des acquisitions de marchandises totales. Aucun secteur 
économique ne leur échappe, pas même les catégories traditionnellement dites masculines comme 
l'automobile, l'électronique grand public ou la rénovation. En omettant ce détail et en ne sachant 
pas comment les interpeller, vous risquez fort bien de commettre plusieurs erreurs qui pourraient 
vous coûter cher...  
 
Selon Tom Peters, gourou américain du management - cité par Marie-Claude Ducas du magazine Infopresse -
 les entreprises et les publicitaires négligent les femmes. Celles-ci sont cependant responsables de 94% des 
achats de meubles et équipements pour la maison, de 92% des dépenses liées aux vacances et de 80% de 
celles liées à la rénovation. Entre 1970 et 1998, le revenu médian des hommes aux États-Unis a augmenté de 
0,6%, tandis que celui des femmes augmentait de 63%! 
 
Les agences de publicité et de marketing qui jadis ne s'intéressaient et ne s'adressaient qu'aux pères, aux 
frères ou aux maris doivent maintenant changer leur fusil d'épaule. Et vite! 
Ce n'est d'ailleurs pas pour rien qu'Ikea, le géant suédois de l'ameublement, s'est engagé à «féminiser» ses 
manuels d'instruction, après avoir été accusé par le premier ministre norvégien de ne montrer que des hommes 
en train d'assembler ses meubles. 
 
Le rose ne suffit plus! 
Arrêtez de croire qu'il suffit de présenter aux femmes un produit avec des fleurs imprimées sur fond de couleur 
pastel. Pensez plutôt à leur fournir des explications claires et complètes. Les consommatrices n'ont pas que 
l'aspect esthétique en tête, elles sont également soucieuses de facilité d'utilisation, de bas prix, de service à la 
clientèle, etc.  
 
Selon Louise-Hélène Paquette, directrice générale de la recherche chez Astral Média Radio, les femmes 
recherchent l'équilibre, une saine gestion du budget et des responsabilités liées à la famille. Elles gèrent leurs 
dépenses de manière stratégique. Pour cela, elles s'informent, comparent, enquêtent et dressent des critères 
de sélection auxquels produits et services doivent répondre.  
 
Comme ce sont elles qui effectuent la majorité des achats du ménage, elles deviennent de véritables expertes 
en consommation. Il convient donc de leur vendre de l'information détaillée et réelle, des conseils, des 
comparatifs et des arguments. 
 
Pour créer un lien de confiance, établissez un contact chaleureux, un lien affectif. Jouez la carte du dévouement 
et de la loyauté. Proposez-leur un programme de fidélisation, des promotions de groupe, etc.  
 
Quand évasion rime avec affirmation 
Lorsque les femmes participent à des activités, elles ne le font pas pour «gagner», mais plutôt dans le but de 
donner le meilleur d'elles-mêmes tout en recherchant équilibre et autonomie personnelle. Elles tentent de se 
dépasser sans compétitionner, de s'affirmer tout en s'amusant. 
 
Prenons l'exemple de Rossignol, un fabricant français d'équipement de ski. Il y a quelques années, aux prises 
avec une diminution du nombre d'adeptes, il décide de parier sur les femmes.  
 
L'entreprise a donc choisi d'aborder sérieusement la question et étudié la morphologie de la skieuse. L'idée de 
concevoir un ski exclusivement pour les femmes (qui représentent 45% des amateurs de glisse) a fait son 
chemin. Rossignol a investi 200 000 euros pour lancer la première gamme féminine, Exclusive, en 2001.  
Depuis lors, la demande ne cesse de croître. 
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Les femmes aiment s'octroyer de petits luxes et des moments d'évasion. Vendez-leur du plaisir. Offrez-leur des 
instants privilégiés - pris au détriment du «devoir» - qui leur serviront à se récompenser, mais déculpabilisez-
les de le faire.  
 
Et pourquoi pas une journée par semaine consacrée aux dames? C'est ce qu'a instauré Rossignol cet hiver, au 
Mont-Sainte-Anne à Québec, en lançant les «Mardis des Femmes Rossignol» où, tous les mardis de février, la 
station de ski a offert un traitement VIP aux femmes. Celles qui s'étaient procuré un billet de jour ou de demi-
journée à tarif régulier obtenaient, tout à fait gratuitement, un billet de remontée pour une amie. Les femmes 
membres de la station ont pu également profiter de la promotion: en emmenant une amie skier ou surfer, 
celle-ci bénéficiait d'un rabais de 50% pour un billet de remontée.  
 
De plus, les femmes qui se sont prévalues de cette promotion ont aussi eu accès à une clinique de 
perfectionnement exclusive d'une heure et demie. Rossignol en a profité pour leur proposer des démonstrations 
gratuites de ses nouveaux modèles de skis. 
 
Une volonté de fer dans un gant de velours 
Même si la femme moderne tente de se donner l'image d'une battante, d'une aventurière, d'une femme 
autonome, elle n'en reste pas moins sensible et très émotive. Elle ne doit jamais se sentir agressée. 
Reconnaissez sa différence sans pour autant la marquer.  
 
Communiquez avec respect. Bannissez l'approche marketing d'un produit unique pour tous. La femme rejette 
toute forme de pression du genre «c'est à prendre ou à laisser». Elle n'aime pas se faire imposer des produits. 
Au contraire, elles apprécie découvrir ce qu'elle ne cherche pas. 
 
La consommation doit rester une expérience qui procure plaisir et bonheur. Que vous exploitiez un restaurant, 
un hôtel ou un spa, offrez-leur gracieusement échantillons et cadeaux promotionnels. Lorsque les femmes 
découvrent et aiment un produit, elles en parlent à leurs amis, leur famille, leurs collègues, etc.  
 
Éthiques et engagées 
Outre le fait de se porter garantes de la qualité de vie de leur entourage, les femmes sont plus sensibles que 
les hommes aux questions éthiques et environnementales. Elles sont plus réceptives aux aspects de santé et de 
bien-être. Vendez-leur des produits et des services en accord avec leurs valeurs. Vendez-leur un style de vie.  
 
Des souris et des femmes 
Arrêtez de croire que les femmes ne sont pas technos. En effet, depuis peu, aux États-Unis, celles-ci ont 
dépassé les hommes sur Internet. Selon Harris Interactive, en avril 2004, plus de la moitié des internautes 
américains de 18 ans et plus étaient des femmes (un peu plus de 51%), soit 1 point de moins que dans la 
population adulte globale.  
 
En Europe, les femmes représentent environ 40% de la population internaute, avec cependant de gros écarts 
dans certains pays. 
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Quand bannières et marques se rencontrent! 
[9 mai 2005] Une nouvelle forme d'alliance marketing se pointe à l'horizon: la bannière griffée. Cet 
original stratagème de mise en marché, que nos voisins américains ont surnommé le «branded 
brands», consiste à marier le produit de deux partenaires commerciaux afin de créer une 
expérience et un placement de produit hors du commun. Des secteurs comme l'hôtellerie et les spas 
jumellent ainsi leur savoir-faire à des marques de renom afin de concocter des produits de niche.  
 
 

 
 
 
Nickelodeon-Holiday Inn, le rêve familial 
La chaîne hôtelière Holiday Inn et le groupe de divertissement pour enfants Nickelodeon ont choisi de former un 
duo afin de concevoir la bannière Nickelodeon Family Suites qui ouvrira ses portes le 30 mai 2005 (voir 
photos). Le concept vise à créer une expérience de rêve pour les enfants lors de leur séjour à l'hôtel, et ce, 
grâce à l'expertise de Nickelodeon, dont plusieurs des produits sont bien connus des enfants et peuvent exercer 
une force d'attraction auprès d'eux. Ils deviennent alors des produits d'appel pour Holiday Inn.  
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L'immersion dans le monde des enfants débute dans le lobby de l'hôtel et culmine dans la cour intérieure où un 
immense terrain de jeu, incluant un parc aquatique, constitue le lieu de rassemblement de la famille. Au 
programme: le déjeuner avec Bob l'Éponge, des glissades d'eau et beaucoup de bruit! Dans les chambres, on 
n'a négligé aucun détail pour recréer l'univers fantastique. On vise à faire de cet établissement situé à Orlando, 
destination à caractère familial, un incontournable auprès de ce segment de marché. 
 
À la recherche d'une union à la mode? 
La création d'une bannière Bulgari, en partenariat avec Ritz-Carlton Hotel Company, constitue un autre 
exemple de branded brand (photo). Ouvert en mai 2004 à Milan, l'hôtel Bulgari incarne le luxe et ce qu'il y a de 
plus «tendance». Pour le fabricant de bijoux, l'hôtel constitue un lieu intéressant en ce qui concerne la visibilité 
de ses produits. Dans cet exemple, l'établissement est exploité par Ritz-Carlton, dont le nom est complètement 
effacé pour céder tout l'espace marketing à Bulgari.  
 
 

 
 
 
Ce type d'association est appelé à se multiplier alors que Bulgari et Ritz-Carlton planchent sur une deuxième 
propriété, un complexe de villégiature à Bali. L'ouverture est prévue pour fin 2005. Dans la même veine, 
Giorgio Armani a annoncé qu'au cours de la prochaine décennie, il construira 14 hôtels dont le design reflétera 
la philosophie et le style de son entreprise. 
 
Les deux hôtels The Block, situés à Lake Tahoe et Big Bear en Californie, représentent un autre exemple 
intéressant. Ce sont les premiers hôtels «planchistes» avec des chambres spécialement adaptées et surtout 
«signées» pour plaire à cette clientèle particulière. En plus d'y retrouver des supports de planches à neige, des 
séchoirs à bottes, des lecteurs de DC et des consoles de jeux Xbox, la chambre entière est aménagée autour 
des marques les plus populaires auprès de ce segment (ex.: Napster (photo)).  
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L'avis de Michael Nowlis sur la classification hôtelière 
Michael Nowlis is Managing Director of Tourism Control Intelligence. He has rated hospitality 
establishments for various guides and trained AAA inspectors.  
 
Why make things simple when you can make them complicated?  Such a rhetorical question summarizes the 
obfuscation created by tourism authorities, intergovernmental organizations, travel companies and trade 
associations in their discombobulated initiatives to classify hotels. Many European countries categorize hotels 
using a system of one to five stars. However, that's just the beginning.  The French government awards a 
maximum of four stars but has an alternative category called ?four-star luxe? and another, termed ?HT?. In 
Dubai, a major destination for European vacationers, there is a seven-star hotel. Spanish lodging 
establishments are graded using a star scale with additional qualifiers such as ?R?, ?H? and ?Hs?.  A modest 
Madrid hostel, for example, could have a rating of ?** R Hs?. European hotel classification is a jumbled litter of 
incomprehensible stars, diamonds, letters and numbers. 
 
While hospitality industry has long resisted Brussels' initiatives to harmonize hotel categorization in the name of 
consumer protection, national tourism authorities are also losing the battle to standardize hotel ratings. 
Devolution and decentralization have resulted in classification standards becoming increasingly diverse rather 
than more uniform. In Spain, each of the seventeen regional authorities has its own approach to grading 
lodging facilities.  Italy has an obligatory five-level scheme administered by the Ministry of Tourism but permits 
local authorities to add supplementary requirements.  The four regions of the United Kingdom - England, Wales, 
Scotland and Northern Ireland - each maintain their own classification criteria.  In a seamless Europe where 
holidaymakers can travel from Finland to Portugal without ever stopping at a border and use a single currency 
along the way, the lack of coherence in hotel classification is an embarrassment to the tourism industry.   
 
Faced with resistance and a lack of governmental coordination, the World Tourism Organization and 
International Hotel & Restaurant Association have abandoned efforts to standardize hotel classification.  Where 
governments and official organizations have failed, the private sector is filling the void.  When Europeans speak 
of ?Relais & Chateaux?, they are not necessarily referring to the limited number of member hotels that belong 
to the marketing network.  The name has become a generic adjective to describe any lodging establishment 
with personalized service, luxurious appointments and extraordinary cuisine. Just as the Mobil and AAA guides 
have become the preeminent hotel rating authorities in North America, Michelin is considered the bible for 
travelers in France and throughout much of Europe. If national tourism authorities and intergovernmental 
organizations are unable to forge a consensus on hotel classification, they should step aside and let the private 
sector do it.  
 
Michael Nowlis 
Managing Director, Tourism Control Intelligence, Paris (France) 
Nowlis@aol.com 
 
 
 
Pourquoi les voyageurs d'affaires adoptent-ils Internet? 
[27 avril 2005] De plus en plus de gens d'affaires choisissent Internet pour effectuer leurs 
réservations de voyages. Toutefois, départager les alternatives qui s'offrent au marché du tourisme 
d'affaires n'est pas simple. On est en présence d'un environnement de moins en moins cloisonné. 
Internet effectue même des percées importantes auprès des agences de voyages corporatives 
traditionnelles. Pour un grand nombre de gens d'affaires, il s'agit d'une occasion de gagner en 
efficacité et en autonomie. Lors du processus de réservation, leur comportement de navigation 
s'avère distinct de celui des touristes d'agrément.  
 
Budgets accordés aux voyages 
Dans plusieurs organisations, les frais reliés aux déplacements des employés constituent une importante 
ponction dans le budget opérationnel. Les dirigeants demeurent toujours à l'affût de nouvelles avenues plus 
efficaces et moins coûteuses. Selon des données de Carlson Wagonlit Travel (CWT), le transport aérien 
représente plus de 60% des dépenses d'une entreprise type (graphique 1). C'est à l'étape du processus de 
réservation (graphique 1, zones bleues), équivalant habituellement entre 7 à 15% du budget alloué aux 
voyages, qu'il sera plus facile pour les entreprises de diminuer leurs coûts. 
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C'est le raffinement et la flexibilité des programmes Internet de gestion des comptes corporatifs qui expliquent 
la croissance de la popularité d'Internet auprès de la clientèle d'affaires. Même pour une entreprise comme 
Carlson Wagonlit Travel (CWT), agence de voyages traditionnelle et chef de file sur le marché corporatif, une 
part croissante de la clientèle effectue ses réservations en ligne (graphique 2). Pour le marché américain, cette 
proportion se situait à 31% en 2004 et elle atteindra 60% en 2007, comparativement à 30% pour la zone 
Europe/Moyen-Orient/Afrique. 
 
  

 
 
 
Un défi de taille pour les agences de voyages traditionnelles  
Un sondage de Harris Interactive réalisé à l'automne 2004 auprès des voyageurs d'affaires permet cette fois de 
détailler leur comportement de réservation (graphique 3). On remarque que les unités de gestion des voyages 
corporatifs au sein des entreprises s'avèrent les plus souvent utilisées (24%).  
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On remarque également l'impact d'Internet sur le marché du tourisme d'affaires. Selon diverses sources, un 
peu plus de la moitié des voyageurs réservent désormais en ligne grâce à des solutions de mieux en mieux 
adaptées à leurs besoins. Citons par exemple CTW qui, par l'entremise de son eCenter, se positionne ainsi 
comme une agence traditionnelle vendant des produits par Internet. Cette solution Web offre davantage de 
flexibilité et d'autonomie aux voyageurs et représente pour les entreprises des économies moyennes de 54% 
par rapport aux frais exigés par le canal habituel des agences de voyages.  
 
Il faut aussi compter sur les agences en ligne qui courtisent les voyageurs sur deux fronts. D'une part, les 
grands joueurs tels que Travelocity, Orbitz et Expedia qui proposent au grand public des prix compétitifs et un 
accès convivial, récoltent 22% du marché des affaires. D'autre part, ces mêmes agences offrent aux entreprises 
des services corporatifs en ligne, tels que GetThere et Expedia Corporate Travel. Ces outils sont utilisés 
actuellement par 3% de la clientèle.  
 
Le taux d'adoption d'Internet par les marchés européens semble être au diapason de celui des États-Unis. Selon 
une étude du groupe Accenture concernant le marché britannique, environ 53% des voyageurs d'affaires de ce 
pays ont réservé principalement en ligne en 2004. 
 
Les motivations des voyageurs 
Une étude réalisée par Cendant Corporation et Harris Interactive s'est intéressée aux facteurs qui influent sur le 
comportement des voyageurs d'affaires en ce qui a trait à la réservation en ligne. Les principales raisons 
évoquées en faveur d'Internet apparaissent en vert alors que ses inconvénients figurent en rouge hachuré 
(graphique 4). 










