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BiLan D" INTERVENTION

FEMMES ET PRODUITS
TOURISTIQUES SPECIFIQUES

PEU DE SOLLICITATION DIRECTE

Marie-Anne Poussart, journaliste et rédactrice

Les vacances-santé soni sans doute le produit touristiqgue que {"on associe le plus
directement aux femmes. Pourtant, 5'il est encore vrai gu'au Québec la clientéle de
ces centres oit l'on affre soins pour le corps et activités de détente est majoritairement
[féminine, les relais sanié guébécois tentent actuellement une percée du coré des hommes.
«A la fin des années 80 et au début des années 90, il nous a surtout fallu travailler a
faire connaitre le concept des vacances-santé, Tout naturellement, ce sont d'abord les
Semmes qui s 'y sont intéressées. Mais maintenant gue le public qguébécois connalit micux
ce gue nous affrons, nous tentons d'attiver les hommes vers nos centress, explique Lucie
Octeau, directrice de I'Association des relais-sanié du Québec.

Exception faite des centres de santé, il est
plutét étonnant de constater & quel point
les Québécoises sont peu sollicitées par
des produits touristiques spécifiques. En
effet, contrairement aux Etats-Unis ol les
voyagistes et élablissements hoteliers s"ar-
rachent cette clientéle, le Québec offre aux
femmes relativement peu d’activités et
services spécifiques.

Parmi les entreprises ayant pris 'initia-
tive de répondre de fagon particuliére aux
besoins ou attentes des femmes, on compte
plusieurs centres de ski. Plus d'une ving-
taine d’entre eux, répartis & travers la
province, offrent entre autres un service
de halte-garderie qui permet aux méres de
jeunes enfants de pratiquer leur sport
préféré en toute quiétude. Quelques sta-
tions ont méme mis sur pied des program-
mes s'adressant uniquement aux femmes,
C’est notamment le cas de Tremblant, qui,
depuis trois ans, propose des legons d’ini-
tiation 4 des groupes constitués unigue-
ment de femmes. Offertes une fois par
semaine, ces legons, données par des
monitrices plutdt que des moniteurs, vi-
sent & faciliter I'apprentissage des fem-
mes. «L'esprit de compétition est beau-
coup plus grand chez les hommes que chez

les femmes», expligue Isabelle Blanchet,
du service des communications de la sta-
tion de ski. «Nous voulions permettre aux
non-initiées d’apprendre sans étre intimi-
dées. L'intérét qu’elles ont manifesté jus-
qu’ici pour ces legons nous ont convaincu
de leur pertinence.»

L’hétel Le Chantecler de Sainte-Adéle a
lui avssi récemment développé un produit
particulier pour les femmes. Depuis 1" éé
1997, il offre aux parents uniques - qui
sont majoritairement des femmes - I'oc-
casion de passer une fin de semaine de
plein air abordable avec leur jeune. L'été,
le forfait donne accés a la plage et aux
courts de tennis, en plus de permettre 1" uti-
lisation des embarcations nautiques.
Encore une fois, le produit a été développé
pour répondre & un besoin qui se faisait
sentir, «De plus en plus de femmes é1¢-
vent seules leur enfant. Il nous apparaissait
nécessaire de leur offrir un produit qui cor-
responde spécifiquement i leurs besoinss,
résume-t-on, au Chantecler.

A I'hdtel Loews Le Concorde, de Québec,
tout un étage est par ailleurs réservé aux
femmes, et ce depuis 10 ans. 11 s’ agit du
seul hotel québécois & offrir ce service,
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L'hitel Reine Elizabeth, de Montréal, a
déja eu des chambres réservées aux voya-
seuses, mais une série de plaintes ont
poussé la direction de 1'établissement 4
revoir sa politique. En effet, certaines fem-
mes étaient contre leur ghettoisation el
d’autres craignaient pour leur sécurité.

LES FEMMES D'AFFAIRES

Et qu'en est-il des femmes d’affaires? Au
Canada, cette clientéle demeure, elle aussi,
encore peu sollicitée directement. En effet,
si les produits et services offerts i la clien-
tele d’affaires sont courants et de plus en
plus développés (taux corporatifs dans les
grands hitels, chambres équipées de prises
téléphoniques multiples pour permettre
1"utilisation de modems, etc.), ceux visant
directement les professionnelles sont
beaucoup plus rares.

Par contre, certains hdotels, comme 1" éta-
blissement Minto Place Suite Hotel d°Ot-
tawa, offrent une série de services visant
i répondre aux besoins particuliers des
femmes d"affaires. Souvent appelées 2
voyager seules, ces derniéres apprécient
de fagon particuliére les endroits ol el-
les se sentent en sécurité. D' aprés Miranda
Davies et Natania Jansz, auteures du guide
Women Travel (1990), la peur d’étre at-
taquée ou agressée constitue la plus grande
crainte des femmes qui voyagent seules
ou entre amies. Selon les auteures, cette
peur limite non seulement les femmes dans
leurs activités mais affecie également
plusieurs aspects de leurs séjours & |"étran-
ger. C'est une des raisons qui a poussé
Place Minto Suite Hotel a élaborer un
systéme visant & assurer une sécurité hors
pair i ses clientes. Ainsi, les clefs des
suites de I"établissement ne portent aucun
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numéro et sont magnétisées plutdt que
taillées de facon traditonnelle dans du
métal. Grice au systéme de verrouillage
Marlock, les clientes de 1"hétel sont par
ailleurs assurées d’étre les seules a pou-
voir pénétrer dans leur suite. De plus, des
gardes de sécurité arpentent les différents
étages de I'établissement 24 heures par
jour. Enfin, dans le stationnement de 1"hé-
tel, on a également prévu des postes d’as-
sistance en cas d"urgence, 4 partir desquels
il est possible de parler & un agent de
sécurité en tout temps.

Quant & I'aménagement des suites, il a lui
aussi £1é pensé pour rendre le séjour des
femmes d'affaires plus agréable. Dans
plusieurs suites, on retrouve entre autres
une cuisine entiérement équipée (avec
poéle, réfrigérateur, micro-ondes, lave-
vaisselle, batierie de cuisine, ustensiles,
etc.). «Les femmes d’affaires sont nom-
breuses i les trouver pratiques. Plusieurs
d'entre elles préférent se cuisiner elles-
mémes leurs repas plutdt que de sortir et
manger scules au restaurant», souligne
Charles Nadeau, directeur du marketing
et des ventes de 1"hétel,

Dans son mémoire intitulé La femme
d'affaires: un créneau pour ['hitellerie,
Caroline Lipovsky (1986a) explique que
les besoins des femmes et des hommes
d'affaires sont largement similaires, mais
qu’un établissement hételier gagne tout
de méme a répondre aux besoins plus
spécifiques des femmes. «Parmi les be-
soins tangibles (des femmes), on peut
noter un séche-cheveux, un fer 4 repas-
ser, une penderie suffisamment haute, des
cintres en grande quantité - y compris des
cintres i jupes -, un bon éclairage dans la
salle de bain et enfin un room-services,
écrit-elle (1986a: 181). En ce qui a trait
aux besoins intangibles, elle souligne 'im-
portance des points suivants: «une sécurité
garantie, un bar plaisant oi1 I'on puisse se
détendre en toute tranguillité et éventuel-
lement un salon de coiffure ou de beauté. »
Lipovsky fait par ailleurs remarquer que
les fernmes d’affaires «ne veulent pas de
traitement particuliers, mais «qu’a défaut
d’exiger certains services qui lui facili-
tent la vie 4 I"hétel, la femme d’affaires
réclame avant tout un service sans repro-
che qui lui permette d"accomplir effica-
cement sa mission professionnelle.»
{1986b: 6)

DU COTE AMERICAIN

Alors que les entreprises qui oeuvrent dans
le milien touristique québécois hésitent
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i définir leur produit comme étant spéci-
fiquement destiné aux femmes, préférant
cibler une clientéle plus large, plusieurs
voyagistes américains ont fait de la clien-
téle féminine leur préoccupation premiére.
D’ailleurs, le phénoméne des entreprises
se spéeialisant en voyages pour femmes
seulement est tel qu’ Arthur Frommer y
consacre toute une section dans la plus
récente édition de son livre New World of
Travel (1996). On y apprend entre autres
gque Woodswomen, qui a son siége social
a Minneapolis, est le plus important et le
plus ancien des grossistes américains oeu-
vrant dans le domaine du tourisme au
féminin.

En lisant la documentation du voyagiste,
on se rend compte de la diversité des
produits offerts: voyages d’équitation dans
le Wisconsin, de cyclotourisme en Nou-
velle-Zélande, d’escalade au Népal, de
canot-camping au Minnesota, de ski au
Colorado, ete. L'organisme, qui est sans
but lucratif et existe depuis plus de 20 ans,
vise avant tout & offrir aux femmes une
expérience unique de voyage. On souli-
gne aux intéressées qu'elles prendront part
i des activités organisées en fonction de
leurs besoins spécifiques, gu'elles appren-
dront puisque chaque excursion/expédi-
tion se veut en partie éducative et qu’elles
se reposeront puisqu’elles n"auront i se
préoccuper d aucun des détails technigues
liés & I'organisation de tels voyages (ré-
servations, planification des repas, sécu-
rité, etc.), En 1995, plus de 800 femmes,
dgées de 18 4 70 ans, ont participé aux
quelgques 70 voyages de courte et de lon-
gue durée qui étaient offerts.

Parmi les autres grossistes américains en
voyages pour femmes, on retrouve Koots
and Wings Excursions, situé en Virginie,
qui se spécialise dans |'organisation de
voyages pour méres et filles, un créneau
qui reste trés peu exploité. Au moins deux
autres, Artemis Sailing Charters, situé en
Idaho, et Womanship, situé au Masyland,
organisent quant i eux des vacances en
voilier pour femmes seulement. Celles qui
optent pour les produits de ces entrepri-
ses apprennent ainsi, tout en voyageant,
les rudiments d’un sport encore pratiqué
majoritairement par des hommes. C'est
d’ailleurs pour permettre aux femmes de
réellement diriger I'embarcation et de su-
perviser I'ensemble des opérations que les
organisatrices n'acceptent aucun homme
i bord lorsque des groupes partent en croi-
si¢re. Offrir un produit qui s"adresserait
avant tout a une clientéle homosexuelle
n'est donc pas le but de ces entreprises.
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Au Canada, les voyagistes tournés vers
une chientéle féminine sont peu nombreux.
On retrouve en Colombie-Britannigue au
moins deux groupes, dont Ocean West
Expeditions Lid., qui organise a |"occa-
sion des séjours de tourisme d’aventure
pour des groupes de femmes sur la Cote
Ouest. Pathways Canada Tours organise
quant i lui des expéditions en canot pour
femmes seulement dans la région des Lacs
Bowron. Canada’s Canoe Adventures,
basé 4 Merrickville, en Ontario, propose
aussi une gamme d’expéditions en canot
pour femmes seulement, Quelques voya-
wistes américains, tel Woodswomen, or-
ganisent aussi des voyages au Canada,
sans toutefois y avoir de bureaux. L'inter-
net s'avére alors un excellent outil pour
en connaitre davantage sur leurs produits.

La propriétaire d’une petite auberge en
Colombie-Britannique, le Avonlea West
Island Retreat for Women, a par ailleurs
choisi de faire des femmes ses unigques
clientes. «En tant que femmes, nous som-
mes trés souvent appelées & remplir le rile
d"héitesse, mais il est rare qu'on nous offre
I"occasion de nous reposer réellement,
Lorsque j’ai ouvert mon établissement, je
me suis dit que je nous le réservais!s,
explique la propriétaire, Shelby Toderel,
dans le site internet de I"auberge.

Il existe enfin un magazine californien
s adressant spécifiquement aux voyageu-
ses et passionnées de voyages. Maiden
Vovages Magazine, qui est publié quatre
fois par année, traite au sein de ses pages
de tous les aspecis du tourisme au fémi-
nin. De plus, le site internet de la publi-
cation (http://maiden-voyages.com/) com-
prend un répertoire détaillé des nombreux
voyagistes américains offrant des produits

spécifigues aux femmes. f
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