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RESUME

Avec 128.6 milliards de dollars dépensés lors de voyages a |’ éranger en 2013, les Chinois sont
numéro un mondial des dépenses touristiques (Organisation Mondiale du Tourisme, 2014). Ainsi,
leur impact est tel qu'aujourd’ hui il n’est plus possible pour une entreprise touristique de ne pas
s'intéresser de plus prés a ce marché grandissant.

L' objectif de ce travail est d apporter des pistes d’améioration au Swiss-Lanna Lodge,
établissement hotelier deux étoiles sisa Chiang Mai, Thailande. Ceci dans le but de mieux répondre
aux attentes des hétes chinois afin de les fidéliser et augmenter cette part de marché.

Des statistiques liées au Swiss-Lanna Lodge ont été réalisées, permettant ainsi de définir les
enjeux liés a I’ éablissement. Une éude du marché émetteur chinois a éé conduite ainsi que le
profil interculturel de la Chine, complété par des interviews aupres d’ établissements hételiers afin
d’ obtenir des données liées a leurs tendances et comportements. Ces études démontrent la
complexité de ce marché et la nécessité de comprendre son fonctionnement pour mieux le
satisfaire. Une étude comparative avec d’ autres établissements hoteliers a été entreprise, enrichie
par quelques recommandations de ces derniers, permettant d’ indiquer que le Swiss-Lanna Lodge
dispose encore d’'une marge d'amélioration. Une enquéte de satisfaction permet de définir les
acquis et manquements du Swiss-Lanna Lodge, appuyé par une récupération exhaustive des avis
publiés par les chinois sur les différents moteurs de réservations en ligne. Ces points démontrent
gue I'hétel est d§ja trés apprécié des hbtes chinois. Finalement, des mesures concretes

d amélioration des produits et services sont proposées.

Mots clés: tourisme émetteur chinois, Chine, satisfaction et fidélisation, relations

interculturelles, produits et services
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INTRODUCTION

En 2014, 24.78 millions d arrivées touristiques ont éé décomptées en Thailande dont
18.66% proviennent de Chine, ceci sans compter Taiwan, Hong Kong, Macao et Singapore
(Thailand Department of Tourism, 2014). Cette hausse provient notamment du succes
phénoménal dun film chinois intitulé Lost in Thailand. Plus grosse réussite
cinématographique chinoise de tous les temps (Y ang, 2013), le film se déroule principalement
a Chiang Mai. L’ aéroport international de la ville a ainsi vu une augmentation de 28% des
arrivées depuis mai 2012 (Iszatt, 2013), soit I’année de parution du film. Elle est ainsi
devenue une destination en vogue pour les touristes chinois cherchant un s§our de courte
durée, sans compromettre la qualité du sgour, et tout en sévitant ains des voyages
intercontinentaux de longues durées (Airports Counsel international, s.d.). Aussi, il est
important de relever que depuis 2012, la Chine est devenu le pays dont les touristes sont les
plus dépensiers (Organisation Mondiale du Tourisme, 2013b), raison pour laquelle il s agit
d’un marché a ne pas mettre de coté.

Bien que le tourisme émetteur chinois soit important, les connaissances de leurs
comportements, caractéristiques et motivations sont encore a développer. Ils représentent en
effet un segment de touriste jeune sur le marché, n'ayant pu commencer a voyager a
I"étranger qu’a partir de 1983 et ce de maniére tres limitée (Shawn, La Croix, & Mak, 20123,
p. 10).

L’ objectif étant de satisfaire et fidéliser la clientele chinoise au SLL, sis a Chiang Mai, le
présent travail aura pour but d’ appréhender au mieux ces derniers et leur culture d' une grande
richesse, afin d’améliorer leur accueil, répondre aleurs besoins mais aussi leurs attentes. Cette
démarche demande avant toute chose une meilleure compréhension de ladite culture.
Monsieur Marco Rugo, directeur du SLL, attend de ce travail qu’il soit une réelle plus-value
pour son entreprise. En effet, les hétes chinois représentaient en 2014 27.5% des nuitées et,
selon les statistiques actuelles, devraient dépasser les 40% en 2015 (Swiss-Lanna Lodge,
2015).

Ce travail débute par une introduction quant a la méthodologie employée. S'en suit un
chapitre sur la satisfaction d’ un point de vue touristique ainsi que la définition des concepts de
motivation et des attentes du touriste en général. Une présentation dans les grandes lignes de

laville de Chiang Mai et son rapport avec le tourisme chinois est relevée au chapitre 3. Vient

1



André Kucina Travail de Bachelor

S gjouter ensuite un chapitre dédié au SLL et ses enjeux, ceci a travers quelques statistiques
réalisées par |'auteur et ce, avant d aborder un chapitre complet sur le profil des touristes
chinois et leurs tendances en termes de tourisme. Le théme des relations interculturelles a
travers le modéle des dimensions culturelles de Hofstede et une approche a la linguistique
chinoise complétent ce travail dans un chapitre suivant. L’ objectif étant de mettre en lumiére
les possibilités d’ amélioration des produits et services du SLL, ce travail de Bachelor contient
également une analyse SWOT de ce dernier ainsi qu’ un benchmark comparant d’ autres hotels
spécialisés aupres des touristes chinois. Le tout est appuyé par des recommandations et des
mesures sur I'accueil et la prise en charge de ces touristes. Les deux dernieres parties
concernent, quant a elles, I’analyse du questionnaire réalisé par I’ auteur ainsi que les avis des
touristes chinois en provenance des moteurs de réservation. Finalement, |’ auteur propose des
mesures d’ améliorations effectives pour le SLL, notamment de nouveaux produits et services
avant de conclure avec des réflexions sur les résultats obtenus ainsi que des recommandations
pour d’ éventuelles futures recherches.
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1. METHODOLOGIE ET PROBLEMATIQUE

1.1. OBJECTIFS GENERAUX

Le SLL est un jeune établissement hotelier n'ayant qu'un peu plus de deux ans
d’ expérience a son actif. Les enjeux sont donc importants et reposent grandement sur la
maniere dont les hdtes vont vivre leur s§our au SLL. En mai 2015, |’ établissement se réjouit
d étre 26°™ dans le classement des meilleurs établissements hoteliers de Chiang Mai, d’ avoir
recu un certificat d’ excellence sur TripAdvisor (TripAdvisor, 2015) mais aussi |’ obtention de
I’ excellente note de 9.2 sur booking.com (Booking.com, 2015), voir Annexe |. Ces résultats
prometteurs viennent du fait que I’ éablissement a construit son image sur I’ authenticité de la
structure de la maison qui est en bois Lanna’, avec un service proposé de qualité suisse et un
accueil francophone. Ainsi, voyant aujourd hui, a travers les statistiques ayant été réalisées
par |’ auteur de ce travail, que les hdtes chinois représentent une augmentation importante dans
le taux de nuitées, il est bon de se poser la question de la raison de leur venue mais aussi
d approfondir les connaissances de ce marché afin de mieux les apprivoiser et les fidéliser.
Des lors, I'objectif principal de ce travail est de proposer au SLL des outils théoriques ainsi
gue des propositions d’amélioration concrétes visant a mieux connaitre et répondre aux

attentes des touristes chinois, actuellement hétes mgjoritaires de I’ éablissement.
1.2. FORMULATION DU PROBLEME

Selon les données actuelles, le marché chinois est en pleine expansion et le restera dans le
futur. Afin de gagner une part de marché notable mais aussi d’en conserver |’ actuelle, il est
important d’ améliorer ses produits et services. Ce travail s appuie alors majoritairement sur le
tourisme de loisir. En effet, cette tranche du tourisme chinois est |a plus susceptible de voir

une forte augmentation dans le futur (Lui, Kuo, Fung, Waldemar, & Hsu, 2012).
La question de recherche principale est la suivante :

Comment le Swiss-Lanna Lodge peut-il améliorer ses produits et services afin de mieux
répondre aux attentes des hétes chinois, dans e but de les fidéliser ?

! Le Lanna (en francais, royaume du million de riziéres) est un ancien royaume asiatique centré sur Chiang Mai, ville du nord de la
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1.3. QUESTION DE RECHERCHE ET HYPOTHESES

Le SLL est-il efficace dans I’ accueil, les offres et les services proposés aux hoétes chinois ?

En d autres termes, peut-il espérer une fidélisation optimale de ce marché en |’ état actuel ?

HYPOTHESES

La fidélisation des hétes chinois repose sur I’ expérience vécue de I’ arrivée a I’ hotel
jusgu’au dernier instant, incluant des offres, services et équipements ciblés a un
marché type.

- Lasatisfaction des hotes chinois repose considérablement sur la connaissance de leur

culture et les relations interculturelles y découlant.

- LeSLL est d§aexcellent sur le marché chinois et attire des touristes globalement trés

satisfaits de leur séjour, quelques améliorations seraient toutefois les bienvenues.

- Augmenter les nuitées sur le marché chinois nécessite un marketing axé sur des

canaux de communication chinois.
1.4. DEMARCHE

Différentes méthodes ont été entreprises par |’auteur afin de répondre aux mieux aux
objectifs cités ci-dessus. La premiére résulte de lalecture et I’ analyse de nombreux documents
relatant du comportement et des moeurs des hétes chinois en matiére de tourisme. A noter que
la provenance de ces sources découle majoritairement d'internet mais auss d ouvrages,
d articles scientifiques et d’ entretiens obtenus auprés de professionnels du tourisme. De plus,
le 17 juin 2015, I’ auteur a assisté a |’ exposition « My Chiang Mai » prenant place ala galerie
Thailand Creative & Design Center (TCDC). Cette derniéere, se consacrant au phénomeéne des
touristes chinois a Chiang Mai, a apporté de réels éléments complémentaires a ce travail.

En outre, la réalisation d'une enquéte aupres des hotes chinois ayant passé un s§our au
SLL a permis une collecte précise de leur ressenti et a mis en avant les points susceptibles
d’ étre améliorés. Pour compléter ladite enquéte, des avis des hétes chinois sur les moteurs de
recherche ont été recuelllis puis analysés comparativement a cette derniére. Un autre
guestionnaire, plus global visant a réunir des avis d’ experts et des mesures a entreprendre
pour mieux recevoir les hétes chinois a été créé puis soumis aux professionnels du tourisme

de maniere directe via des entretiens organisés a Chiang Mai.
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Dans le but de mettre en lumiére les forces & faiblesses, les opportunités & menaces de
I établissement, une analyse SWOT a également été accomplie. Afin d’ apporter un regard
externe, elle a été complétée al’ aide de tiers, notamment celle de la responsable du marketing
et des promotionsdu SLL.

Aussi, un benchmark afait I’ objet d’ une étude intéressante. En effet, ce dernier permet de
classer le SLL par rapport a ses concurrents spécialisés sur le marché chinois. Gréce a ce
dernier |’ éablissement peut pointer ses manquements et ses acquis quant aux offres et aux

services offerts.

Finalement et apres quoi, des mesures d’ améliorations concernant les produits et services

sont proposés.
1.5. CADRE DE LA RECHERCHE

Il est possible d’analyser les données collectées d’une certaine maniere, plutét que d une
autre, notamment via une méthodologie qualitative ou quantitative. Lorsqu’une recherche
quantitative est utilisée, les conclusions sont basées sur des données statistiques reconnues
afin de créer une analyse généralisée tangible. Une méthodologie qualitative, quant a elle, est
généralement basée sur des données intangibles, telles que la culture, les comportements, les
valeurs. L’ approche qualitative permet de réunir des informations variées afin de créer une
compréhension plus profonde du probléme étudié (Debout, 2012, p. 5).

Compte tenu du présent sujet, I’ auteur a de préférence opté pour I’ approche qualitative. En
effet, ce travail est mgjoritairement axé sur des aspects émotionnels et culturels ains difficiles
amesurer. Exemples : les comportements, les valeurs et les concepts culturels.

L' approche qualitative est induite. Les concepts sont développés plutbt que collectés et
classés selon un modéle prédéfini (Pires, 1997). Cela permet alors al’ auteur d’ appréhender le
travail de maniére plus flexible. Avec cette approche, la recherche commence par un recueil
de données dressant des conclusions générales et théoriques. Ce travail de Bachelor se basera
sur une méthode intangible. Dans les faits, il sagira de rechercher a travers différentes
perspectives comment le SLL pourra augmenter ses parts de marché sur le tourisme émetteur
chinois atravers des produits et services et une meilleure compréhension du segment ciblé.
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1.6. LECTURES

La recherche a débuté aprés avoir effectué des lectures au préalable. Ces dernieres ont été
la base pour d autres recherches littéraires plus approfondies. L’ auteur ne disposant pas de
bibliothéque francophone ou méme anglophone satisfaisante a Chiang Mai pour parcourir le
sujet, les ouvrages ont été achetés via Google Play «livres» et lus sur un ordinateur. Internet
a également servi de point d acces pour la recherche d’ ouvrages et d’ articles les plus récents
sur le theme. Des acteurs touristiques renommeés, tels qu’ Hotels.com, ont éé d une grande
aide afin de rassembler des données pertinentes, notamment a travers le rapport Chinese
International Travel Monitor 2014 résumant trés bien les différents aspects du tourisme
émetteur chinois a travers des statistiques et des chiffres facilement identifiables. A relever
gue I’ Organisation mondiale du tourisme a elle aussi éé une source non négligeable dans
I’ accomplissement de ce travail.

Afin de garder une qualité de travail optimale, les sources ont été sélectionnées selon la
pertinence de leur publication et leur reconnaissance. La plupart d’ entre elles ont été vérifiée a
deux reprises et comparées. En effet, |"auteur aime a croire que si deux sources apparai ssent
dans plusieurs ouvrages différents, cela démontre davantage de véracité. |l arrive parfois que
différentes sources donnent des opinions divergentes. Raison pour laquelle, une grande partie
de ce travail repose sur des sources authentiques, tirées de différentes provenances: articles
scientifiques, ouvrages d’ auteurs, rapports internationaux, mais aussi, interviews, benchmark

et enfin sondages. Le but final étant de construire un travail comparatif de qualité et varié.

In fine, il est bon de mentionner que toutes les sources N’ ont pas été utilisées pour rédiger
ce travail. Certaines ont uniguement servies a |I’amélioration des connaissances personnelles
de I’ auteur sur le sujet afin concevoir au mieux ce travail.

1.7. RECHERCHE EMPIRIQUE

Compte tenu de la nature du travail, I’ auteur a choisi de conduire diverses interviews afin
de recueillir les données nécessaires au bon déroulement de la recherche. Les contacts ont été
préalablement sélectionnés, avec I’ aide du personnel du SLL, afin d’ apporter un maximum de
diversité al’ éude, puis, desrendez-vous ont été établis a Chiang Mai.

Le répondant contribue au partage de I'information et décrit la réalité selon sa propre

perception et son propre vécu. Par exemple, le manager d’un hétel décrira quels sont ses
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ressentis et son expérience avec les hotes chinois. Ce travail repose dés lors sur I'interview de

répondants.

On distingue deux différents types d’ enquétes avec des répondants : I’ un par entretien et le
second par le sondage. L’ interview ou |’ entretien est globalement une discussion ouverte entre
la personne inquisitrice et le répondant. Un sondage utilise quant a lui les méme questions
auprés de tous les sondés. Evidemment, un sondage peut avoir des questions tant fermées
gu’ ouvertes. Dans le cas de la derniére supposition, un dialogue peut méme découler d'une
guestion ouverte (Université de Lausanne). Les deux pratiques décrites ci-dessus ont été
utilisées dans ce travail.

Afin de connaitre la perception des hétes chinois sur leur s§our au SLL, mais aussi sur les
commodités et les produits & services proposés, un sondage a été envoyé électroniqguement et
distribué sous format papier au sein méme de I’ éablissement concerné. Ledit document
comprenait des questions ouvertes mais aussi des questions avec réponses a choix multiple et
des emplacements suffisants qui laissent au répondant une place pour justifier sa/ses
sélection/s.

La méhode de I'interview a bien entendu été retenue lors des rendez-vous avec les
professionnels de |’ hétellerie qui traitaient de leur relation avec les hotes d’ origine chinoise,
mais aussi lors du benchmark puisgue des entretiens téléphoniques ont été menés. Cette
méthode a permis de guider au mieux les interviewés et ainsi de parvenir aux réponses
souhaitées. Le temps a disposition ayant fait défaut, aucun envoi des questions comme
initialement prévu n'a pu étre entrepris. Cependant et apres réflexion, cela a suscité une part
de spontanéité sur les réponses données et a principalement éviter une trop grande diplomatie
de la part des répondants. En raison de la barriére de la langue, une personne d’origine
thailandaise a conduit I"interview orale afin de minimiser les incompréhensions des échanges

anglophones. A noter que durant I’ interview, I’ auteur prenait note des réponses apportées.

Tous les participants ont répondu a des gquestions relevant de leur expérience avec les hotes
chinois et de leurs produits & services spécifiques étant mis a disposition de cette clientéle au
sein de leur établissement. Les répondants des interviews pour le benchmark ont partagé des

informations clés pour une meilleure réalisation de ce dernier.

En annexe XVII, deux tableaux résumant les interviews réalisées pour la partie
interculturelle et le benchmark. Les répondants ont été catégorisés en deux groupes afin de
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faciliter le travail d’analyse: les hotels et les maisons d hétes. Les compétences des
répondants ont également été prises en compte.

L auteur a ciblé des établissements reconnus et qui disposent ainsi d’'une connaissance
suffisante sur le sujet abordé. Pour le travail interculturel, les maisons d’ hétes et les hotels ont
été sélectionnés selon une situation proche du centre. Le choix d'interroger a la fois des
établissements a faible capacité et d' autres avec de grandes dispositions avait pour but
d’ obtenir un regard plus large sur la question. Pour |e benchmark, les hotels choisis I’ ont été
selon leurs offres & services proposes aux hétes chinois au niveau national, et non selon leur
situation.

1.8. CRITIQUE DESINTERVIEWS

Quelgques problemes ont été soulevés durant la conduite des interviews. L'un des
principaux a été la barriere de la langue. En effet, I'auteur a ains fait appel lors de chaque
interview a une interpréte thailandaise, Madame Ton Fai. Des échanges plus pertinents et
authentiques ont pu étre relevés. Toutefois, il faut admettre que le fait d’avoir un
intermédiaire réduit alors les possibilités de rebonds sur les réponses.

Un second obstacle s'est démarqué : la culture thailandaise. En effet, il était difficile de
capter I'attention des gérants et responsables afin de tirer un maximum de leurs
connaissances. Réguliérement, ils paraissaient pressés et avaient du mal a comprendre I’ objet
de I'interview. Une fois ces barrieres passées, les réponses éaient rapidement traitées et il
était relativement compligqué d’ obtenir des réponses avec un minimum de dével oppement.

Les interviews tél éphoniques menées dans le cadre du benchmark se sont révélées les plus
difficiles. En effet, bénéficier du temps nécessaire via des entretiens téléphoniques est plus
compliqué que lors d’entretiens physiques ou la présence de I’ auteur permettait un certain
contréle sur la présence du répondant. Les entretiens téléphoniques ont di étre conduit par
Madame Ton Fa et se sont malheureusement révélés moins fructueux que les entretiens
physiques. La barriére de la langue et le moyen de communication ont rendu nécessaire une
délégation presque totale de leur conduite. De plus, certains gérants d’hotels, notamment
Monsieur Narin Kgjai du Grand China Princess Hotel, étaient peu enclins a fournir des
informations pertinentes et ont rapidement conclu I’ échange.
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L'hétel MoRooms et sa localisation proche du SLL a quant a lui été interviewé
physiquement. Les entretiens physiques, bien que réalisés auprés de maisons d'hotes et
d hétels ne ciblant pas spécifiquement le marché chinois comblent les lacunes des interviews
tél éphoniques entreprises pour le benchmark.

1.9. METHODOL OGIE DE L’ANALYSE

L’analyse est un mélange entre la théorie et les données empiriques collectées. Afin de
délivrer une analyse claire, I’auteur a comparé la théorie avec les données récoltées en
essayant de trouver des similitudes et des connexions possibles. Ceci toujours dans le méme
but recherché : donner une meilleure compréhension de la culture chinoise et des propositions
d offres & de services al’ éablissement SLL.

Durant I’analyse, quelgues questions ont été gardées a I’ esprit afin que I'auteur s assure
gue I’analyse et, finalement, la conclusion coincident avec I’ objet du travail et la question de
recherche. Voici notamment les questions importantes que I’ auteur juge important de ne pas
laisser de coté:

- Est-ce que laquestion de recherche est répondue ?

- Est-ce que les hypothéses sont confirmées ?

- Est-ce que les réponses trouveées coincident aux attentes fixées ?
- Est-cequel’analyse permet d’ amener une réelle plus-value ?

- Est-ce queletravail améne d autres questions ?

2. SATISFACTION ET MOTIVATION, DESTERMESA DEFINIR

2.1. DEFINITION DE LA SATISFACTION

La satisfaction des touristes est considérée comme un éément trés important afin de
maintenir la compétitivité sur le marché touristique. Elle influence le choix d’ une destination,
d un établissement et la consommation de produits & services. La satisfaction touristique est
devenue un outil essentiel pour mesurer la valeur des biens culturels et I’ héritage d’ un endroit
(Foster, 2001). Dés lors, il est intéressant de relever le degré de satisfaction d'un touriste
lorsqu’il est confronté a une expérience en association avec un endroit ou une culture locale.
Mesurer cette satisfaction vis-avis d’un héritage culturel, d’un endroit ou d’ un hébergement
donne des informations en lien avec le degré de performance auquel on répond aux attentes
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d’'un touriste. Ceci afin de développer des produits & des services qui seront réellement

attractifs pour le marché touristique ciblé.

La satisfaction est la comparaison de |’ attente qu’ on a envers un produit et la réalité vécue
une fois ce produit testé. Partant de ce principe, si les touristes concluent que leur expérience
avec les produits & services utilisés dépasse leurs attentes, ils seront dés lors satisfaits de leur
sgjour (Mayemba, 2014).

L'impact du niveau de satisfaction est basé sur les attributs d’une destination. Il est
fondamental de mesurer la satisfaction par rapport a tous les éléments constituant une
destination. En effet, chacun d eux peut avoir son role a jouer dans la satisfaction ou, au
contraire, dans la désillusion d’ une expérience touristique. Puisgue les touristes peuvent avoir
une motivation et des attentes différentes, leur degré de satisfaction variera forcément.
Evaluer la satisfaction d'un touriste nécessite ainsi de prendre en compte plusieurs
dimensionscomme par exemple l'origine, le type de séour et dautres données
sociodémographiques pertinentes. Etudier la satisfaction du touriste est par conséquent un
outil primordial dans le secteur touristique afin de développer ses offres & ses services (Huh,
2002).

22. ATTENTESET MOTIVATIONS TOURISTIQUES

L es attentes et les motivations touristiques constituent un deuxiéme élément primordial. La
motivation des touristes est la combinaison de besoins et des désires affectant les choix de
voyage. Bien que d autres facteurs influencent les comportements touristiques, la motivation
et les attentes restent considérés comme étant les indicateurs principaux expliquant pourquoi

un touriste se comporte d’' une certaine maniere.

La motivation influence la perception d’un lieu et le ressenti vécu. Des recherches ont
montrés que la motivation touristique est le résultat de besoins internes poussant a fuir son
environnement ordinaire (Cohen, 2010, p. 27). Lesindividus fuient la routine et cherchent des
opportunités de loisirs tels que rencontrer de nouvelles personnes, voir de nouveaux endroits
et vivre de nouvelles expériences. La théorie de la motivation push-pull est un modéle sérieux
pour déterminer les motivations des touristes. Les facteurs push sont les pulsions intérieures
qui motivent les gens a voyager aors que le facteur pull concerne les pulsions externes
déterminant ou, quand et comment ils voyagent (Mohammad, 2010, p. 50). Les six facteurs de
motivation push et pull sont les suivants: I’exploration culturelle, nouveauté/régression,
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retrouver |’ équilibre (relaxation, échappatoire), la socialisation, les interactions sociales, la
famille. S échapper, se relaxer, augmenter ses relations, se développer soi-méme sont des
facteurs de motivation push importants. D’ un autre coté, les facteurs pull sont tournés vers les
atouts gu’ une destination a a apporter a un individu. Par exemple, une atmosphere agréable,
relaxante, des évenements culturels, la sympathie des locaux, tous ces facteurs sont utiles afin
d attirer des touristes (Martin, 2008, p. 21).

Une réelle causalité entre la motivation des touristes et leur taux de satisfaction existe. Les
touristes choisiront davantage des destinations lorsgu’ils croient pouvoir remplir leurs désirs
internes (Oroian, 2012).

3. LAVILLE DE CHIANG MAI

Perché dans le nord de la Thailande, Chiang Mai est un sanctuaire vieux de 700 ans
(ChiangMai-Thai, 2007). L’endroit est décalé et marqué par une empreinte éclectique de la
culture Lanna. L’ambiance y est internationale et les paysages sont pittoresques. C'est une
ville a la fois ancestrale et moderne. Elle est parfaite tant pour les amoureux de la ville que

pour les amateurs de nature.

Les rois Lanna qui dirigeaient le nord de I’ ancienne ville de Chiang Mai au 13°™ siécle
(VisitChiangMai, 2010) ont construit un carré de douves rempli d’ une multitude de temples.
Ces lieux de culte sont ornés de miroirs en mosaique, de cloches et de toits a pignons flambés
dirigés vers le ciel. En errant autour de ces espaces sacrés, oauvres d' art, architecture typique
ou encore cours de méditation en plein air se rencontrent. Au-dela du centre historique, des
lieux dynamiques et modernes avec beaucoup de charme animent la ville. Des réfugiés de
Bangkok, des artistes, des organisations non gouvernementales internationales et des étudiants
universitaires cohabitent. Nimmanhaemin représente toute la modernité de la ville avec ses
discothéques et ses bars branchés (Lonely Planet, 2015). La montagne du Doi Suthep et Doi
Pui sont des rappels constants du coté pittoresque de la ville. Cette derniére peut facilement
prendre une semaine a visiter avec ses cours de vacances, ses activités de plein air et, bien sir,
sa gastronomie. La cuisine est plus gu’ une spécialité a Chiang Mai, ¢’ est une culture. Des bars
a sushis autour de I'université aux currys birmans, jusgu’ a la nourriture thailandaise de rue en

passant par des restaurants végétariens, il y ade tout et pour tous les godts.

11
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3.1. LE TOURISME CHINOIS A CHIANG MAI

Les touristes chinois ont commencé a s aventurer hors de leur pays aors que la Chine
vivait une période de transition majeure. Soudainement, les principales villes mondiaes se
sont retrouvées a jouer les hétes d’ un marché nouveau et peu connu. Chiang Mai fait partie de
ces villes et est devenu une destination phare pour les touristes chinois de toutes les classes.
En effet, sa proximité relative avec la Chine, son style de vie partageant des similitudes avec
celui de la Chine, ses beautés naturelles abondantes, une richesse d' attractions touristiques et
de nombreuses possibilité de shopping, sont la des qualités que Chiang Mai peut compter a
son actif pour les touristes chinois. Sans mentionner un bon service, un bon rapport
gualité/prix et une gastronomie notable que les visiteurs continuent d apprécier. L’ arrivée des
touristes chinois a créé des opportunités mais aussi des challenges. Cela force aors les locaux
et I'industrie touristique locale a trouver une maniére de s adapter (TCDC, communication
personnelle, 17 juin 2015).

Peu apres que le film Lost in Thailand soit sorti dans les salles de cinéma chinoises en
2012, les résidents de Chiang Mai se sont retrouvés a jouer les hétes d’ un grand nombre de
touristes provenant de Chine. Ces derniers venant tous pour suivre les traces du tournage et
des acteurs du film a succes, tourné a Chiang Mai notamment, ont plaisir a découvrir les
paysages offerts par le Nord de la Thailande. Début 2015, lafiévre de Lost in Thailand s est
affaiblie mais les touristes n'ont pas disparu de Chiang Mai. En réalité, les chinois sont

devenus les principaux touristes de laville (TCDC, CP, 17 juin 2015).

A noter également que le gouvernement militaire thailandais avait démarré en 2014 sa
politique touristique en mettant en place la gratuité des visas pour les touristes chinois
pendant trois mois, du 1% ao(t au 31 octobre 2014, ce qui avait permis |’ augmentation de 50%
du nombre de visiteurs par rapport a la méme période de I’année 2013. Depuis, e nombre
d’arrivées a explosé, ayant méme plus que doublé sur les mois de février et mars 2014 par
rapport aux mois de février et mars 2013 (Gavroche Thailande, 2015, p. 40).

4. LE SWISS-LANNA LODGE

Le SLL est une maison d héte francophone sise a Chiang Mai, Thailande. Située entre la
gare ferroviaire et le marché de nuit Anusarn, elle est au coaur d’un quartier résidentiel aux
abords de lariviére Ping. Lelodge est de type Lanna puisque il est entiérement construit dans

ce bois typique de la région. Ce dernier est tenu par la gérante, Madame Rungrudee Nongn
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Ngoo, parlant couramment le thailandais, I’ anglais et le francais. L’ établissement a ouvert en
novembre 2013 et comporte sept chambres avec un potentiel d agrandissement. Trois
chambres de luxes au rez-de-chaussée et quatre chambres standards au niveau supérieur. Elle
dispose également d'une grande terrasse a I’ étage, d’ une terrasse au rez-de-chaussée et d’'un

grand jardin pour s'y détendre.

Voyant aujourd’ hui a travers des statistiques ayant été réalisées par |’ auteur de ce travail
gue les hétes chinois représentent une augmentation importante dans la part des nuitées, il est
bon de se poser la question de la raison de leur venue mais aussi d approfondir les
connaissances de ce marché croissant afin de ne pas rater |’ opportunité commerciale qu’il

représente.
4.1. STATISTIQUESDE 2013 A 2015 DU SWISS-LANNA LODGE

Dans le but de mieux comprendre les enjeux liés au marché touristique chinois, quelques
statistiques ont été réalistes par I'auteur de ce travail en Sappuyant sur les données
enregistrées des clients du SLL via le gestionnaire de réservation Xotelia. Cette analyse ne
S appuie pas sur |’ année 2014 écoulée a elle seule mais dés |’ ouverture de la maison d’ hte en

novembre 2013.

Tableau 1 : Top 20 des arrivées par nationalité au Swiss-Lanna Lodge (2013 - 2014)

Top Nationalité Pour centage
20 Malaisie 0.5
19 Pologne 0.5
18 Nouvelle-Zélande 0.5
17 Autriche 0.6
16 Hong-Kong 0.8
15 Japon 0.8
14 Canada 14
13 Singapore 2

12 Australie 2.2
11 Pays-Bas 2.5
10 Taiwan 2.7
9 Belgique 3.1
8 Italie 4.1
7 Allemagne 5.4
6 Royaume-Uni 7.3
5 Thailande 7.7
4 USA 7.8
3 Suisse 9.2
2 France 12.9
1 Chine 224

Donnée de |’ auteur
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Au sujet des nationalités des hotes, dans le top trois des arrivées par destination au SLL,
nous retrouvons la Chine, la France et la Suisse (depuis I'ouverture). Suivi des USA, du
tourisme interne avec les Thailandais, des Anglais, Italiens, Belges et enfin les Talwanais en
10°™ position. Les touristes chinois sont ainsi largement représentés avec 22.4% des arrivées
(27.5% si on compte les Taiwanais, les habitants de Hong Kong ainsi que Singapour). Il y a
donc un réel intérét & se promouvoir au mieux sur les réseaux chinois puisqu’ils sont
apparemment sensibles aux offres promues par le SLL. De plus, une augmentation notable de
leur présence est prévisible et pourrait ainsi prochainement atteindre le taux de 40%. Leur
satisfaction est donc primordiale. En annexe 11, le résumé avec les chiffres-clés 2014.

On reléeve également atravers les statistiques entreprises que la saisonnalité a Chiang Mai
est faible. Seuls les mois de mai, juin et septembre sont réellement bas. Quelques statistiques
complémentaires sur le chiffre d affaire, la durée des nuitées et les principaux moteurs de
réservations utilisés par les hdtes chinois sont disponibles en annee XIV. Ces statistiques
révélent que la durée des nuitées au SLL est courte, en moyenne deux nuits, néanmoins cette
mesure doit étre modérée par le fait que certains hotes prolongent leur s§our sur place. Le
moteur de réservation principalement utilisé pour réserver une nuitée au SLL par les hétes
chinois est Booking.com. Finalement, le chiffre d’ affaire démontre que I’ entreprise, bien que
jeune est déja tres efficace avec un taux de nuitée de 65.4%, néanmoins le chiffre d’ affaire ne

permet pas encore al’ établissement de dégager un réel bénéfice.
4.1.1. Enjeux pour le Swiss-Lanna L odge.

Les enjeux liés aux arrivées des touristes chinois sont notables. En effet, ces touristes sont
au jour d aujourd hui les principaux occupants du SLL. Il est donc nécessaire de S adapter a
leurs exigences afin de mieux les satisfaire. Pour le SLL ¢’ est un marché capable d’ augmenter
le taux de remplissage de maniere considérable lors de la saison creuse et donc augmenter le
bénéfice annuel pour les années avenir. C’est également un marché friand de tours organisés,
souvent davantage que les occidentaux. Ceci est ainsi une réelle opportunité pour le SLL qui
est présentement en train de consolider son programme Swiss-Lanna Tour.

Le potentiel d’augmentation et de stabilisation a un certain chiffre d affaires est faisable
pour le SLL.
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5. LACHINE

La Chine est le pays le plus peuplé du monde avec une culture vieille de 4000 ans.
Beaucoup d’ éléments qui ont construit le monde dans lequel nous vivons ont découlé de la
Chine. En voici d'ailleurs quelques exemples : le papier, la poudre a canon, les banques a
crédit, le papier des hillets de banque ou encore le compas. Les territoires chinois sont aussi
vastes gque ceux des Etats-Unis, avec une population de 1.34 milliards d habitants, c’est la
nation d'une grande diversité. Dés lors, les distinctions entre les différentes populations
parsemées a travers le pays sont notables puisque elles sont toutes aussi variées que les
diversités que I’ont peu ressentir entre les divers pays européens ou africains. La Chine est
majoritairement constituée de Chinois han, qui malgré leur forte démographie a hauteur de
92% n'échappent pas a la grande diversité présente dans le pays (Tiansheng, 2011). lls
habitent tous dans des régions ou le climat et la nature environnante différent, avec des
coutumes, des langues et histoires également dissemblables. Ces spécificités sont masquées
par une Chine présentée comme un pays unique et pourtant culturellement trés varié.

Le territoire tels que les Coréens, Tibétains, Mongols, Hui, Buyi, Manchu, Miao, Zhuang
et Uygur, qui représente 8% de la population. Les langues parlées sont le mandarin, qui est le
chinois standard, le cantonais, plus communément parlé a Hong Kong et Macao, le
Shanghaien et d'autres langues comme le coréen, le japonais, le hakka ou encore le
vietnamien (Office Nationale du Tourisme de Chine, 2014b).

Tableau 2 : Informations pratiques sur la population chinoise

600 c'est le nombre de villes en Chine

700 millions de personnes vivent dans les zones urbaines

23 c'est |le nombre de province

4 est le nombre de municipalités au niveau provincial: Chongqing, Shanghai, Beijing et
Tianjin

30 millions de personnes vivent dans la municipalité de Chongging

24 millions de personnes vivent dans la municipalité de Shanghai

21 millions dans la municipalité de Beijing

14 millions dans celle de Tianjin

Source : (TCDC, CP, 17 juin 2015)

En annexe XIlII, un bref résumé de la situation politique et économique de la Chine est

disponible en complément.
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6. LE TOURISME CHINOIS

6.1. LA NATURE DU TOURISME CHINOIS

La République Populaire de Chine a longtemps été vue comme la derniere frontiére de
I"industrie touristique. 1ls sont les derniers arrivés du tourisme de loisir. Ces activités étaient
dénigrées pendant des années et amenées comme une perte de temps et une activité
bourgeoi se potentiellement dangereuse. Par la suite, la demande des élites urbaines aupres du
gouvernement chinois pour découvrir le monde au-dela du royaume poussa se dernier a
graduellement ouvrir les portes (Arlt, China's Outbound Tourism, 2006, pp. 22-23).

En raison de réglementations strictes, les citoyens de la Chine communiste n’ éaient pas
autorisés avoyager hors du pays et ce jusqu'en 1983 (Shawn, La Croix, & Mak, 2012b) date a
laquelle la Chine donna la permission de sortir du territoire afin de visiter ses parents a Hong
Kong, Taiwan et Macao. Toutefois, les visites étaient encore trés limitées et les procédures de
demande compliquées. Anecdote intéressante, la Chine n’a aucun équivalent a nos renommés
explorateurs Marco Polo ou Abu Abdalah Muhammad® dans leur mémoire collective
(Guangrui, Wei, & Liu, 2005, p. 221). Les Chinois, notamment durant le regne de Mao
Zedong, ne considéraient pas seulement le tourisme comme dangereux mais aussi comme une
dépense de leur revenu inutile (Arlt, China's Outbound Tourism, 2006, p. 43). De plus, les
rares privilégiés a pouvoir voyager le faisaient pour des raisons politiques, spécialement
durant la révolution culturelle, quand les gardes rouges® combinaient le tourisme avec la
construction ardue d'une Chine socialiste (Chee-Beng, Cheung, & Hui, 2001, p. 53). Dés
1986, les lois administratives concernant la sortie des citoyens chinois du territoire ont donné
le droit a ces derniers d’ obtenir un passeport privé pour autant gu’ une lettre d'invitation ou un
sponsor venant de I’ éranger pouvait étre fourni (Pieke, 2002, p. 47).

Deng Xiaoping lui voyait le tourisme comme une chance d engendrer des échanges avec
I"étranger : « Développer le tourisme devrait d' abord développer les entreprises, qui pourront

2 Grands explorateurs et voyageurs du 14°™ siécle, Marco Polo de Venise et Abu Abdallah Muhammad de Tanger.

% Les gardes rouges constituaient un mouvement de masse chinois comprenant en grande partie des étudiants et lycéens, dont Mao
Zedong s'est servi pour poursuivre le processus de la révolution culturelle au cours de laquelle des millions de chinois furent tués (Saint-
Paul, 2014).

16



André Kucina Travail de Bachelor

aors gagner plus d’ argent »*. Avec le temps, les voyageurs ont de moins en moins été forcés &
payer pour pouvoir sortir de Chine et le caractére des voyages est passé graduellement des
visite a la famille et des proches vers un tourisme de loisirs et de shopping (Arlt, Chinas
Outbound Tourism, 2006, pp. 48-49).

C’est seulement dans les années 1990 que e gouvernement chinois a commencé a ajouter
des pays a ceux de la liste que les Chinois continentaux étaient d§a autorisés a visiter. Au
début Singapour, la Maaisie et la Thailande. Cela a éé une étape importante vers une
politique plus ouverte au monde. Toutefois, il convient de mentionner qu'il y avait encore
beaucoup de limites et d' obstacles concernant le voyage international. Seuls quelques
organismes sélectionnés par le gouvernement chinois ont été approuves et autorises a émettre
une autorisation de voyage (TCDC, CP, 17 juin 2015). Les premiers vrais accords ADS® avec
de nouvelles destinations ayant des communautés chinoises mais une histoire occidentale ont
été signé en 1997 en commencant par I’ Australie, puis en 1998 avec la Nouvelle-Zélande. Ces
accords ont été appliqués des 1999. Par la suite, un nombre considérable de pays asiatiques
ont été gjoutés, puis en 2002 le premier pays européen, Malte et le premier pays africain,
I’Egypte ont également été joints. Ces impulsions positives ont permis un accord cadre
général avec la majorité des pays européens en avril 2004, faisant de cette éape une vraie
petite révolution pour le tourisme émetteur chinois (Arlt, China's Outbound Tourism, 2006, p.
55).

L’ ADS permet aux touristes chinois de visiter le pays bénéficiaire. Toutefois, voyager dans
ces pays hécessite toujours certains visas ou parfois méme une invitation. Les Chinois
pouvant assurer un soutien financier suffisant peuvent faire des voyages internationaux sans
restrictions pour autant que le pays récepteur émet le visa al’individu concerné (Organisation
Mondiale du Tourisme, 2003). Recevoir le statut de destination approuvée par le
gouvernement chinois est donc essentiel pour tous les pays voulant faire partie de ce géant du
tourisme émetteur. Aingi, il est peu probable que les visiteurs chinois se déplacent vers des
pays ne disposant pas de la mention ADS. Le tourisme émetteur chinois est trés important
pour n’importe quel individu gagnant sa vie directement ou indirectement du tourisme,

industrie habituellement décrite comme la plus importante du monde (Forbes Asia, 2013).

“ Tiré de la citation anglaise « Developing tourism should first develop those businesses, which could earn more money» (Zhang, Chong,
& Ap, 1999).

® ADS: abréviation anglaise pour « Approved Destination Status » ou en frangais : « Statut de Destination Approuvé».
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Notons également que la politique du gouvernement chinois vis-avis du tourisme a
longtemps été la suivante: «le tourisme réceptif devrait étre développé rapidement, le
tourisme domestique devrait étre développé activement et le tourisme émetteur
modérément »° (Arlt, China's Outbound Tourism, 2006, pp. 26-27).

Tableau 3 : dates principales de I'avénement du tourisme chinois

1988 Pour la premieére fois, le gouvernement chinois permet aux citoyens de visiter leur
famille &I’ éranger (sauf Hong Kong et Macao).
1997 La Chine implémente une loi pour contréler les voyages al’ étranger de ses citoyens

dans |le cadre de vacances de loisir. Aussi connu sous « Statut de destination
approuve » : la Thailande a été un des premiers pays a recevoir ce statut.

2013 146 pays ont recu le statut ADS par le gouvernement Chinois.

Source : (TCDC, CP, 17 juin 2015)

6.2. PROFIL DU MARCHE CHINOIS

Le marché émetteur chinois est reconnu comme étant un marché d avenir avec une
croissance continue et importante. Selon un rapport de I’ Organisation Mondiale du Tourisme
(2013a), en 2020 le nombre total de voyageurs chinois a I’ éranger ne devrait étre battu que
par les Japonais, les Allemands et les Américains. Une estimation indique que plus de 100
millions de voyageurs devraient étre décomptés d’ici 2020, correspondant a 6.4% du marcheé
mondiale (TCDC, CP, 17 juin 2015). Ensemble, le top 10 des pays émetteurs devraient
représenter a eux seuls 51.8% de I'industrie. Ainsi, identifier les préférences et les
caractéristiques de ce segment de marcheé est crucia afin de comprendre quelles sont leurs

attentes et devenir plus performant.

® Citation anglaise traduite au francais : « inbound tourism should be developed rapidly, domestic tourism should be developed actively,
and outbound tourism should be devel oped moderately» (Wel & Wei, 2005).
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Figure 1 : Tourisme émetteur chinois (en million de passages frontaliers)
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Source: (Adapté de China Outbound Travel & Tourism Market, 2015)

En 2014, plus de 100 millions de chinois ont voyagé a I’ éranger, ce qui représente un
chiffre conséguent. Le revenu disponible en Chine urbaine a augmenté de 9.7 % en 2013 par
rapport a 2012, pour atteindre quelques 4406 USD, comparé a 1'454 USD dans les régions
rurales (China National Tourism Administration, 2014).

En 2012, la Chine est passée premier pays des dépenses a I'étranger. En 2013, elle a
renforcé sa position de leader et augmenter ses dépenses de 27 milliards de Dollars américains
pour atteindre 129 milliards, augmentant la différence dé§a importante avec les Etats-Unis en
seconde place (Organisation mondiale du tourisme, 2014).

La croissance des classes moyennes chinoises y est pour quelque chose, avec des sources
de revenus toujours plus importante et des conditions de visa également plus souples
gu’ auparavant. Une augmentation de la confiance, de la conscience du monde et de plus
grandes compétences linguistiques chez les jeunes chinois, jouerait en faveur de leur décision
de partir en voyage (TCDC, CP, 17 juin 2015). Selon une étude établie auprés d’ Hotels.com
(2014a), plus de 50% des hételiers affirment avoir clairement noté une augmentation de la
présence des touristes chinois dans leur établissement et plus de 35 % pensent que cette

augmentation sera un facteur économique décisif pour leur business dans les années a venir.
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Tableau 4 : Dépenses touristiques internationales (en million de Dollars américains)

Dépensestouristiquesinter nationales (en million de
Classement Dollars américains)

2005 2010 2011 2012
1 Chine 21.8 54.9 71.6 102
2 Allemagne 74.4 78.1 85.9 83.8
3 Etats-Unis 69.9 75.5 78.7 83.7
4 Grande Bretagne 59.6 50 51 52.3
5 Russie 17.3 26.6 325 42.8
6 France 31.8 39 44.1 38.1
7 Canada 18 29.6 33.3 35.2
8 Japon 27.3 27.9 27.2 28.1
9 Australie 11.3 22.2 26.7 27.6
10 Italie 224 27.1 28.7 26.2

Source : (Adapté de L’ Office Mondiale du Tourisme, 2013)

Alors que le marché chinois évolue, la popularité des loisirs en groupe risque de diminuer.
En effet, alors que la proportion des arrivées d' hétes chinois voyageant pour la premiére fois
augmente, ceux qui font leur deuxiéme voyage international ou ceux qui ont beaucoup de
moyens financiers, auront davantage tendance a opter pour un voyage individuel
(InterContinental Hotel Group, 2015, p. 38).

La croissance du marché chinois est impressionnante, mais avec une population de plus de
1.3 milliards d'individus, et pas plus de 5% d entre eux ayant des passeports, le potentiel de
croissance est extraordinaire, sachant que les 95% restants sont un marché d avenir
potentiellement déblocable (TCDC, CP, 17 juin 2015).

Les touristes des principales villes chinoises tendent & dépenser plus que ceux qui viennent
des villes secondaires, des petites villes et villages (TCDC, CP, 17 juin 2015).

Tableau 5 : Dépenses touristiques mensuelles selon les villes chinoises

Chongging 850-900 Y uan/mois
Yunnan 901-950 Y uan/mois
Sichuan 1001-1051 Y uan/mois
Beijing 1041-1100 Y uan/mois

Source : TCDC, CP, 17 juin 2015)

20



André Kucina Travail de Bachelor

6.2.1. Utilisation d’inter net

Le tourisme international chinois continue a grandir d’ autant plus avec |’ essor croissant de
I"utilisation d'internet. La technologie pousse les voyageurs chinois a aller sur internet,
notamment via leurs téléphones portables pour rechercher et réserver leurs vacances, puis
ensuite partager leurs expériences en photos via les réseaux sociaux (TCDC, CP, 17 juin
2015).

Selon Hotels.com (2014b), plus de la moitié des touristes chinois réservent leur
hébergement en ligne, aors que le nombre de voyageurs ayant fait des réservations en
appelant I’ hotel directement a fortement diminué (12% seulement).

Des études démontrent que pour les Chinois, un des points des plus important lors de leur
voyage est la connexion a internet. Que se soit pour planifier leur voyage, le réserver ou
simplement pour une utilisation durant le voyage (Tourism Queensland, 2012). En 2014,
641'601'070 chinois ont utilisé internet, ce qui représente 46.03% de la population totale. 557
millions d’ entre eux ont accés ainternet via leur téléphone mobile (Internet Live Stats, 2015).
91% des utilisateurs chinois d’internet ont un compte sur un des réseaux sociaux disponibles
dans leur pays. Quant aux renommeés Facebook ou encore Twitter, ces derniers sont censurés
sur le territoire chinois, ce qui a permis la croissance d autres réseaux sociaux similaires

destinés au public chinois tels que le bien connu Weibo ou RenRen (Today, 2014).

Aujourd’hui les chinois représentent un groupe avec le plus large nombre d’ utilisateurs
d’internet. D’ ou I'importance des plateformes de voyage sur lesquelles ils peuvent poster et
lire des avis sur les hébergements, chercher des prix promotionnels pour les billets d’ avion,
des astuces ou encore des choses a acheter et des endroits avisiter (TCDC, CP, 17 juin 2015).
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Tableau 6 : Le comportement des chinois en ligne

L e shopping et laréservation de voyage sont les catégories de transactions en ligne les plus
grandissantes.
61% Des chinois partagent leur avis positif en ligne
53% Des chinois partagent leur avis négatif en ligne
45% Des chinois utilisent internet (le double de la population des Etats-Unis)
640 millions De chinois utilisent le téléphone mobile
25 heures Est e temps moyen gu’ un chinois passe en ligne par semaine
81% Des utilisateurs d’ internet chinois I’ utilisent sur leur téléphone mobile
98% Utilisent Baidu comme leur principal moteur de recherche
14 millions De personnes utilisent |’ application de taxi Kuaidi
2780 millions De transactions mobiles sont faites en utilisant Alipay
88% des utilisateurs de Weibo utilisent un service de paiement mobile
74% Des chinois utilisent WeChat apres leur repas ou avant de se coucher

Source : (Adapté de Singapore-based We Are Social Agency, Social Digital & Mobilein China, Avril 2014)

6.3. MOYENS DE TRANSPORT VERSLA THAILANDE
6.3.1. Voyage en avion

L'essor des classes moyennes, leurs aspirations au voyage, le développement urbain
croissant et les bénéfices boursiers et commerciaux toujours plus importants, ont poussé la
Chine a la construction d’infrastructures aéroportuaires. La Chine a passé de 174 aéroports en
2010 a 230 aéroports en 2015. Ces derniers contribuent également au développement du
tourisme émetteur chinois mais seront d’ autant plus nécessaire au vue des prédictions: 450

millions de passagers pour lafin 2015 (EC Harris, s.d., p. 7).

Le voyage en avion est populaire au sein des touristes chinois qui visitent Chiang Mai, en

raison de son aspect pratique et du gain de temps que cela représente.

Des hillets a prix plus qu abordables pour Chiang Mai sont facilement disponibles gréce
aux offres des compagnies aériennes asiatiques. Le nombre de vols directs pour Chiang Mai
est grandissant au méme titre que le nombre de touristes. En réponse a cela, I’ aéroport
international de Chiang Mai ainstallé des signes en chinois additionnels et des plans (TCDC,
CP, 17 juin 2015).
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Tableau 7 : Connexions aériennes entre Chiang Mai et la Chine 2015

Thai Air Asia Opere des vols directs entre Chiang Mai et Chongging, Mai Hangzhou &

Chengdu
Air Asia Opere des vols entre Chiang Mai et Beijing
Air China Opere des vols entre Chiang Mai et Wuhan

China Eastern | Opére des vols entre Chiang Mai et Shanghai, Kunming & Chengdu
Airlines

China Opere des vols entre Chiang Mai - Guangzhou

Southern

Airlines

Juneyao Opere des vols entre Chiang Mai - Shanghai

Airlines

Spring Airlines | Opére des vols entre Chiang Mai - Shanghai

Shandong Opere desvols entre Chiang Mai - Chongging

Airlines

Orient Thai Planifie d’ augmenter ses vols charters entre Chiang Mai et la Chine
Airlines

Source: (Adapté de Chiang Mai international Airport, 2015)

6.3.2. Voyageen voiture

Voyager en voiture est une autre option pour les voyageurs chinois qui viennent & Chiang
Mai. Ouverte en 2008, les 1887 km de la Road 4 Asia (R3A) est la premiére voie rapide
international e connectant la Chine de I’ ouest et les villes de Kunming a Bangkok. L’ autoroute
sedirige au sud en passant par Mo Jian, puis entre au Laos a Boten et continue en direction du
sud avant d’entrer en Thailande a Chiang Khong dans la province de Chiang Rai (R3A :
Joining Three Countries with One Road, s.d.).

Aujourd’ hui un nombre croissant de touristes chinois voyagent en caravane et viennent a
Chiang Mai via la R3A. Ces visiteurs restent typiquement a Chiang Mai pour deux a trois
jours en moyenne mais leurs habitudes touristiques sont encore peu connues (TCDC, CP, 17
juin 2015).

6.3.3. Voyageentrain

Dans le futur, les touristes chinois désirant aler a Chiang Mai auront la possibilité d'y aler
en train. La Chine prévoit d’'investir dans un réseau ferroviaire de 5000 km connectant
Kunming et Singapore, avec une portion passant par la Thailande. Le réseau ferroviaire Pan-
Asia accélérera et faciliterales mouvements des frettes et des gens entre la Chine et la région
nommeée : Association des nations de I'Asie du Sud-Est (ANASE) (TCDC, CP, 17 juin 2015).
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En annexe XV, un complément sur la popularité des différents moyens de transport auprées
des touristes chinois a Chiang Mai est disponible.

6.4. LE TOURISTE CHINOIS

L e touriste chinois moyen est un homme marié entre 24 et 44 ans avec un revenu élevé. ||
est titulaire d'un dipldme universitaire et travaille a un poste de direction (TCDC, CP, 17 juin
2015). Les Chinois, au méme titre que les Juifs sont une tribu mondiale. Il s'agit d'un un
groupe culturel géographiquement dispersé et ayant un sens tres dével oppé pour leurs origines
communes et le maintien de leurs relations avec leur nation ancestrale, ceci a travers des
connexions commerciales et des liens culturels puissants (Kotkin, 1998, p. 358). Malgré tout,
la nationalité n'est qu'une variable qui devrait n’étre considérée que modérément afin de
prédire les variations du comportement des touristes et ne devrait jamais étre utilisée comme
seule variable expliquant un choix ou un comportement (Pizam & Sussman, 1995, p. 453).

La société de consell globa McKinsey & Co (2014) décrit les chinois d’ aujourd’ hui
comme confiants, libres penseurs et essayant dexprimer leur liberté a travers la
consommation. Ils sont mieux éduqués et plus cosmopolites que les générations de chinois
précédentes. Lors de leurs voyages, les chinois se basent sur des critéres tels que le prix, le
colt de lavie, laqualité de I’ hébergement, les conditions météorol ogiques ou encore |'attitude
amicale et accueillante des hotes. Ceci afin qu'ils sentent que I’ argent qu’ils investissent vaut
lapeine d étre dépensé.

Ils existent quatre types de voyageurs chinois principaux a Chiang Mai. En annexe XII, un
résumé de ce qui ressort de |I’exposition a laguelle I'auteur a assisté a Chiang Mai sur ces
différents groupes est disponible (TCDC, CP, 17 juin 2015).

6.4.1. Comportement des chinois

Au premier abord, le comportement des chinois peut sembler similaire a toute la
population chinoise : la durée de leur s&our, le montant de leurs dépenses, les raisons et les
attentes de leur s§our. Mais en réalité, la Chine est trop grande et trop complexe pour que les
généralisations fonctionnent. Les touristes chinois des petites villes sont différents de ceux des
grandes villes et chaque tranche d'age a ses préférences en terme de voyage. Des groupes
différents s'appuient sur des sources différentes d'information et utilisent différentes

méthodes pour planifier et gérer leur voyage, avant, pendant et apres ce dernier.
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Le comportement des premiere vague de touristes chinois ayant commencé a s aventurer
hors de la Chineil n'y a pas plus de 20 ans ont gagné le label de « touristes amateurs ». Leurs
maniéres ont pu déranger certains hétes locaux (TCDC, CP, 17 juin 2015). Mais les chinois
d’ aujourd’ hui sont préts a apprendre les normes internationales ainsi que les coutumes de
courtoisies. Le « Guidebook for Civilized Tourism» publié par China National Tourism
Administration (2013) a pu en faire sourire certains par rapport aux conseils qu’il contient : se
rappeler d’ éeindre son téléphone dans I’ avion, ne jamais pousser ou dépasser dans une file
publique, etc. Toutefois, sa publication démontre que le gouvernement chinois comprend ses
citoyens ayant longtemps été séparés du monde ; il essaie de rendre les futurs touristes chinois

modernes et ala page.
6.4.2. Tendancesde voyage

97% des voyageurs chinois partent pour le loisir mais aussi a raison de 50% dans le cadre
des affaires et de I’ éducation. Dans I’ ensemble, les départs sont plus fréquemment a but de
loisir et on constate de plus en plus un rapprochement du nombre des départs dans le cadre
des affaires et de I'éducation. Le sondage effectué par |'auteur démontre 100% d’ arrivées
dans le cadre du loisir. De plus, 22% des hétes chinois combinent le plaisir et les affaires lors
de leurs vacances (Oxford Economic, 2014). Ceci indique donc une part de marché chinoise
liée au tourisme d’ affaire intéressante et a analyser par la suite afin de, peut-étre, mettre sur
pied le dével oppement de produits & services leur étant destiné.

Les voyageurs chinois (51%) passent entre une et deux semaines en voyage a |’ étranger.
Ceux qui durent le plus longtemps sont les voyages destinés alavisite de lafamille ou dansle
cadre de I’ éducation (11 jours en moyenne). Les vacances pour les loisirs sont généralement
un peu plus courtes mais dépassent les neuf jours. D’ apres le gouvernement chinois, I’ essor
des vacances payées contribuerait dans le futur a allonger la longueur des s§ours a I’ éranger
(Hotels.com, 2014d).

La figure 5, ci-dessous, démontre qu’ une grande partie des voyageurs partent avec leur
partenaire et leurs enfants, des membres de leur famille ou encore des amis. Une plus faible
partie d’ entre eux partent uniquement avec leur concubin/e ou tout seul.
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Figure 2 : Catégories de voyageurs chinois
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Source: (Chow, 2014 Chinese international Travelers Hotel Survey, 2014)

Selon le China International Travel Mart, plus de 70% des touristes chinois préférent
voyager par leurs propres moyens plutdt que via des tours organisés (Hotels.com, 2014e).
Cette tendance permet une plus grande souplesse de mancauvre quant au marketing en ligne.
En effet, les voyageurs seuls, comme vus précédemment, utilisent énormément internet pour
rechercher et réserver un hétel, mais aussi se renseigner et se divertir durant leurs vacances.
C'est donc une opportunité pour le SLL qui pourra viser directement ce marché via des
canaux et des outils plus ciblés.

6.4.3. Choix dedestination

Ce chapitre met en évidence les destinations les plus prisées des chinois afin de voir ou
Chiang Mai se situe par rapport au marché. Le nombre croissant de touristes chinois a é&té plus
rapide que la diversité des destinations comme vu plus haut dd aux restrictions politiques. Une
des premieres restrictions est bien évidemment le colt du s§our. Premiérement, le colt du
transport joue un réle dans le choix de la destination, puisgu’il s'agit d un des colts les plus
importants du voyage (notamment lors de voyages a court terme). Aujourd’ hui, avec |’ essor
des compagnies low-cost telles qu'AirAsia, il est tres facile datteindre Chiang Mai
rapidement et pour un codt trés bas depuis plus de 18 villes chinoises différentes (AirAsia,
2015). La Thailande est la destination la plus populaire pour un s§our de courte durée dans un
pays réellement étranger, a I’'inverse de Hong-Kong ou Macao par exemple (Arlt, China's
Outbound Tourism, 20064). Pour les chinois, la Thailande était le premier pays ouvert pour
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visiter ses proches hors des territoires aux communautés chinoises (Arlt, China's Outbound
Tourism, 2006b). La Thailande est donc une destination facile pour le touriste chinois.
L’ obtention du visa est largement banalisée et peut étre obtenu en seulement trois jours,
facilitant ainsi 1es départs de derniére minute (TCDC, CP, 17 juin 2015).

Les prix bas du voyage en Thailande, a peine plus cher que de voyager sur le territoire
chinois, font de la Thailande une destination abordable pour la plus grande majorité des

Chinois.

Tableau 8 : Top des arrivées touristiques par ville en Asie-Pacifique, 2013

Top desarrivéestouristiques par ville en Asie-Pacifique, 2013
Rang | Marché

1 Seoul

2 Bangkok

3 Pattaya

4 Kuala Lumpur

5 Phuket

6 Tokyo

7 Busan

8 Jgju City

9 Bali

10 Chiang Mai

11 Banteng

12 Incheon

13 Siem Reap

14 Pahang

15 Sydney

Source : (Adapté de InterContinental Hotel Group, The Future of Chinese Travel, 2014)

95% des touristes chinois disent étre satisfaits de leur premiére visite dans un lieu étranger
et ne souhaite pas forcément y retourner, favorisant ainsi d autres destinations. Ainsi, une
partie des touristes ayant visité Chiang Mai ne reviendront pas forcément. Néanmoins,
I"importance de la qualité de leur s§jour, que ce soit dans la ville elle-méme ou dans le lieu ou
ils ont s§journé est considérable puisqu’ils iront volontiers laisser leur avis sur des sites tels
gue TripAdvisor et partager leur expérience avec leurs proches. Plus de la moitié des
touristes chinois potentiels disent vouloir visiter I’Asie lors de leurs prochaines vacances
(Hotels.com, 2014f).

Une grande partie des touristes chinois aimeraient pouvoir visiter I’ Australie, la France la
Nouvelle-Zélande ou encore la Suisse. Néanmoins, laréalité indique d’ autres chiffres puisgue

selon le nombre de nuits réservées en 2013 sur la version chinoise du site Hotels.com, les
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quatre premiéres destinations sont les Etats-Unis, Hong-Kong, la Thailande en 3°™ position et
le Japon. On s apercoit donc que malgré les envies de voyager dans des pays plus € oignés,
les chinois favorisent tout de méme des pays plus proches comme la Thailande ou le Japon.
De plus, toujours selon Hotels.com ayant classé les destinations par nombre de recherches,
Bangkok arrive en 5™ position, Phuket en 11°™ et Chiang Mai en 16°™, ce qui fait trois

destinations thailandaises dans |e top 20 des destinations recherchées.

Chiang Mai est une destination révée pour le voyageur chinois, puisgue ¢’ est une ville qui
répond a grand nombre de leurs attentes: la sécurité (point primordia pour le touriste
chinois), le bas col(t de la vie, les événements culturels (nombreux a Chiang Mai), la facilité
d avoir un visa ou encore une météo tres favorable. Pour les chinois, la sécurité reste le
facteur le plus important, en effet, S'ils estiment que leur s§our pourrait é&tre compromis par
de I'anxiété, ils préferent encore ne pas partir (TCDC, CP, 17 juin 2015). De plus, les
conditions politiques ont également leur place. En effet, ils sont le segment de touristes ayant
vu le déclin du nombres d'arrivées le plus important suite a la prise de contrble de I'armée
thailandaise en mai 2014. L'imposition de la loi martiale apres le coup d'Etat a d’ailleurs
violemment frappé | industrie touristique. Relevons que le tourisme représente environ 10 %
de I'économie thailandaise, c'est donc la deuxiéme source de recettes du Royaume, derriere les
exportations de composants é ectroniques et devant |'agriculture (tourism.go.th).

En deuxiéme lieu, la richesse du patrimoine historique est trés importante et avec ses 36
temples actifs dans le centre historique, Chiang Mai répond a cette attente de la part des
touristes chinois (City temples of Chiang Mai). Quant & la qualité de la cuisine locale et ses
richesses gastronomiques, ces deux aspects font de Thailande un pays mondialement réputé.
Qu'elle soit douce ou pimentée, la cuisine thailandaise tient ses influences de I’ Orient et de
I’ Occident harmonieusement mis ensemble pour créer une cuisine caractéristique (thailande-
online, s.d.).

Troisiemement, le touriste chinois recherche une destination ou son pouvoir d’ achat est
intéressant puisqu’il a son golt prononcé pour le shopping. Encore une fois, Chiang Mai

7éme

répond parfaitement a ce critere puisqu’ elle est classée ville au monde la moins cher pour

y voyager la premiére éant Pokhara au Népal (Wade, 2015).

Finalement, on notera I’importance de la réputation d’'un lieu. Pour Chiang Mai, le célébre
film chinois Lost in Thailand y a contribué fortement ces deux derniéres années. En effet, le
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film afait de laville une des destinations les plus prisées pour les touristes chinois puisque ce
dernier a engendré plus de 200 millions de Dollars américains et est devenu le film chinois le
plus rentable de tous les temps. En Chine, une destination peut étre mise en avant grace aux
émissions télévisées, notamment en utilisant une destination comme lieu principal lors d’un
tournage. Les scenes étant filmées par des professionnels chinois assure que I'intérét du
publique sera pris en compte. Pour les chinois, une célébrité mise en scene dans une
destination donne une plus-value trés importante au lieu en questions locales (TCDC, CP, 17
juin 2015).

6.4.4. Choix d’hébergement

Quand arrive le moment de choisir un hébergement, le touriste chinois utilise différentes
sources d'informations sur lesquelles il se basera pour conclure sa réservation. La premiéere
référence des touristes chinois est le guide de voyage tel que le « Lonely Panet ». En seconde
position arrive les amis et leur expérience vécue, ce qui démontre I'importance de la
fidélisation au sein d’'une infrastructure hoteliére. Les avis online ont également une place
capitale puisque beaucoup d'entre eux choisissent leur hébergement en se basant sur
TripAdvisor. Sen suivent les agents de voyage, les avis de la famille, les magazines
spécialisés, les réseaux sociaux, les promotions, les applications mobiles ou encore les blogs
en ligne. Il sera donc nécessaire de voir par la suite comment s'insérer dans leur sources
d’ informations préférées afin d étre plus visible sur ce marché (Chow, 2014 Chinese
International Travelers Hotel Survey, 2014a).

D’un point de vue de |’ hébergement, les Chinois préféerent majoritairement se loger dans
des hétels (84% d’ entre eux). Plus de la moitié d entre eux seront tentés de réserver des hétels
ayant entre trois et quatre étoiles, et 17% chercheront un hotel cing étoiles. 43% des
voyageurs internationaux chinois préféerent réserver des hotels indépendants avec une touche
locale, comme le SLL. De plus 11% préférent des hétels de type chinois ou axés sur les
touristes chinois. Ainsi, on peut déduire qu’une bonne moitié des touristes chinois seront
intéressés a venir loger au SLL, établissement deux étoiles avec d’ excellentes notes sur les
moteurs de réservation (Annexe 1). 19% des voyageurs chinois disent ne vouloir réserver que
dans des hétels ayant des offres et services spécialement dédiés a leurs besoins. Finalement, le
prix ne semble pas étre un probléme, puisque seul 10% affirment voir ce dernier comme un
facteur décisif lors de la réservation (Chow, 2014 Chinese International Travelers Hotel
Survey, 2014b).
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Figure 3 : Type d'hébergements préférés des chinois

Types d'hébergement
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Source: (Chow, 2014 Chinese International Travelers Hotel Survey, 2014)

6.4.5. Choix des dépenses et activités appr éciées

Ce chapitre met en lumiere les activités préférées des chinois et pour lesquelles ils

dépensent le plus d’ argent.

Tableau 9 : Activités les plus populaires pour les touristes chinois

Pourc | Activitéslespluspopulaires pour les | Pource | Activitépour lesquellesils
entage | touristeschinois ntage dépensent le plus d’ar gent
73% Tourisme 52% Shopping

64% Restauration 18% Tourisme

56% Shopping 14% Restauration

36% Visite de plage 6% Tours organisés

20% Visite de musée/galerie 3% Visite de plages

17% Visiterurale 2% Visite de musée/galerie
12% Tours organisés 2% Visiterurale

Source : (Adapté de Hotels.com, Tourism International Travel Monitor, 2014)

Identifier les préférences et les caractéristiques du voyageur chinois est crucia dans la
compréhension de leurs dépenses. Ce tableau démontre que les touristes chinois considérent
le tourisme en général, la restauration et le shopping comme les trois activités les plus
intéressantes durant leur s§our, suivi des visites a la plage, des musées & galeries ains que
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des visites en régions ruraes. lls dépensent toutefois majoritairement leur argent dans le

shopping, le tourisme puis la restauration.
6.4.6. Services et éguipements appréciés

Ce point met en lumiere les commodités et les services les plus appréciés aupres des
touristes chinoisainsi que la maniére dont ils dépensent leur argent.

Selon Hotels.com (2014q) larestauration au sein d’ un établissement hételier semble étre le
service le plus important avec 57 %. En second plan, viennent les centres d affaires et les
salles de réunion avec 25%. Finalement, 18 % reviennent au shopping, démontrant une fois de
plus que ce marché est friand de cette activité. || semblerait que le sport durant les vacances
ne soit pas une priorité pour les Chinois. Toutefois, si des équipements sportifs sont mis a
disposition, ces derniers auront tendances a en tirer profit, de méme gu’ une piscine. Ce n’est
toutefois pas décisif dans leur choix d’hébergement mais reste non négligeable. Les services
recenses les moins importants sont les bars et les casinos. Seul huit pour cent des Chinois

disent voir ces commodités comme importantes.

Les touristes chinois estiment que les services suivants sont tres importants: une
connexion au Wi-Fi gratuite, la possihilité de payer par China Union Pay/Alipay, disposer de
chausson, d'un personnel parlant mandarin, de guides de voyage traduits, d’ un site internet en
mandarin, d’un room service chinois (petit d§euner), de programmes télévisés en chinois,
d’un menu chinois et de journaux quotidiens chinois. Finalement, les touristes chinois aiment
également pouvoir fumer en chambre mais aussi disposer d’un minibar avec des nouilles

chinoises a cuisson rapide (Attract China, 2014).

Le SLL dispose d'ores et d§a d'un Wi-Fi gratuit, de certains prospectus et d’'une page
principale du site internet traduit en chinois traditionnel ainsi que de chaines télévisées
chinoises. Néanmoins, aucun service de paiement particulier n’est mis en place. Il n'y pas de
service en chambre typique chinois, ni de petit déeuner et de menu chinois. Aucun journal
chinois N’ est proposé et le personnel ne maitrise pas le mandarin. On ne propose pas non plus
de chaussons pour les hétes, ni de minibar avec nouilles a cuisson rapide. Tous ces services
sont des possibilités d’améliorations pour le SLL afin de mieux attirer et fidéliser ses hétes

chinois.
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7. RELATIONSINTERCULTURELLESENTRE LA CHINE ET LA
THAILANDE

Les relations interculturelles, en d’autres termes, les relations entre les cultures prennent
une place de grande importance dans la vie de |" entreprise. En effet, étre capable de s adapter
aux autres cultures permet d assurer des prestations de qualité, d’ étre compétitif et efficace
face a une clientéle internationale. Etre efficace face a des cultures différentes demande le
développement d’ une compétence interculturelle pouvant s acquérir par |’ expérience pratique
ou la formation (Lorrain, 2009). Ce chapitre permet d apporter quelques notions théoriques
sur la culture chinoise, notamment atravers les 5 dimensions de Hof stede.

7.1. CARACTERISTIQUESDE LA CULTURE CHINOISE

Les touristes chinois difféerent non seulement beaucoup des occidentaux mais également
des autres pays asiatiques. |ls nécessitent des offres et des produits spécifiques ainsi gqu’ une

communication spécialisée.

Si une offense est tournée contre I'un d entre eux, cette derniere est également prise
comme une attaque a la nation toute entiere. Chague signe donné comme le drapeau chinois,
I’ utilisation de la langue chinoise ou des offres culturellement chinoises sont prises comme un
honneur. L’ adaptation des produits et la promotion auprés du marché chinois doit refléter une
approche holistique du développement d’ une marque ou d’ un établissement hotelier comme le
SLL plutdt que se concentrer sur des événements isolés. Proposer des activités spontanées et
parler leur langue sont des tactiques permettant d’ augmenter |a satisfaction de ces voyageurs.
Des lors, les acteurs touristiques souhaitant faire du marché touristique chinois leur marché
principal devrait faire I’ effort de mieux comprendre leur culture et leurs tendances (TCDC,
CP, 17 juin 2015).

«Quand les touristes occidentaux regarde le Yangtze’, ils voient une riviére; les Chinois
voient un poéme regorgeant d idéaux philosophiques»® (Sofield & Li , 1998, p. 124).
Hashimoto indique que méme s un paysage naturel souffre de dégradations

" Lariviére chinoise Yangtze est laplus longue d’ Asie et |a 3° plus longue du monde. Elle traverse la Chine d ouest en est.

8 Citation originale en anglais: « When Western tourists look at the Y angtze, they see a river; the Chinese see a poem replete with
philosophical ideals » traduite en francais.
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environnementales, dans I’ esprit du touriste chinois, I’ endroit est toujours aussi beau, comme
décrit dans le poéme (Sung Chon & Zhang Guangrui, p. 119).

7.2. LESCINQ DIMENSIONS DE HOFSTEDE

Les cing dimensions de Hofstede permettent de distinguer une culture d' une autre. La
premiére dimension est appelée « pouvoir / distance », il s agit de voir comment la société
répond a ceux qui ont du pouvoir et al’inverse ceux qui n’en ont pas. La deuxiéme dimension
est appelée « individualisme / collectivisme » et se référe a la force des liens qui unissent les
gens dans leur communauté. Ceux qui ont un score élevé sur I’échelle de I'individualisme
seront plus enclin a mettre en valeur lavie privée et étre plus individualistes. Les pays avec un
score plus bas, auront davantage tendance a prendre en compte le bien-étre des autres
membres de leur société. La troisieme dimension renvoi au degré de masculinité / féminité.
Cette dimension entrevoie la maniére dont une culture prend en compte les différences
traditionnelles entre les hommes et les femmes. Un pays avec un score élevé, aura tendance a
voir les hommes et les femmes sur une échelle du genre bien distincte alors qu’al’inverse, les
pays avec un score bas mettront les hommes et les femmes sur une échelle égalitaire. La 4™
dimension s appelle « contréle de I'incertitude ». Cette derniere démontre I’ efficacité avec
laquelle les gens s adaptent a des situations qui sont incertaines. Un haut score définit une
société qui a besoin de structures et de régles pour se sentir confortable. Les cultures avec un
score faible seront plus a |’aise avec le changement et la prise de risque au sein de leur
société. Enfin, la derniere dimension est |’ « orientation a court et long terme ». Les cultures
gui ont un score élevé et donc une orientation a long terme, montrent un grand respect pour
les traditions, les plus &gés sont admirés et I’ éducation est importante. Les pays avec un score
plus bas croient d’ avantages en la qualité, ils sont plus créatifs et plus expressifs (Telelangue,
sd.).

Ces cing différentes dimensions, bien que relativement fiables, ne pourront pas s appliquer
a tous les individus d’une culture mais pourront servir d'indication afin de mieux saisir le
comportement que peuvent avoir certaines personnes dont nous ne sommes pas familier.
L’intérét de cette analyse entre la Thailande et la Chine est réel, en effet, comprendre son
hote, en I’occurrence ici le chinois en Thailande, est tres important. Nous pourrons voir a
travers cette analyse des cing dimensions de Hofstede ou se situe les deux peuples et en quoi
ils différent.
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Figure 4 : Les cinq dimensions de Hofstede, Chine vs Thailande
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Source : (Adapté de http://geert-hofstede.com/china.html)

Avec un score de 80 sur I'échelle de « pouvoir / distance», la Chine est un pays qui
accepte les inégalités entre les gens au sein de sa société. Les supérieurs ont beaucoup de
pouvoir et les individus sont tres influencés par |’ autorité et les sanctions. |ls sont également
optimistes en la capacité des gens a prendre des initiatives et devenir meneurs, néanmoins, les
gens ne devraient pas avoir des aspirations qui dépassent leur rang. En terme de tourisme, ce
score éleve indique I'attente d’ étre dirigé au sein d'un groupe, ils sont intéressés par les
monuments les plus importants et les plus visités et comme vu plus haut, les chinois apportent
une grande importance au comportement de voyage provenant de personnalités célébres afin
de lesimiter. Le guide touristique sera une personne de référence pour I’ espace d' une journée
ou plus, il prend la place de figure autoritaire et les touristes chinois attendent beaucoup de sa
capacité a résoudre un probléeme et partager ses connaissances. Un endroit devrait étre
connecté a une histoire authentique et a la fois ambigué. D’un autre c6té, le haut niveau de
pouvoir / distance indique une réelle attente d’ aventures et de rituelles.

En Thailande, le score est de 64, ce qui est un peu plus faible que celui de la Chine. Les
inégalités sont bien acceptées et des protocoles strictes sont a suivre et observés. Chague rang
de la société a ses privileges et les employés sont loyaux, fidéles et défendront leurs
employeurs si en retour ils sont protégés et guidés. Cela peut conduire a un management dit
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paternel. Il ny a donc pas une réel différence de hiérarchisation entre les deux pays. Tous

deux acceptent les inégalités et montrent un grand respect aleur supérieur.

Avec un score de 20 sur I'échelle de I'individualisme, la Thailande et la Chine se
rejoignent et sont des peuples trés collectifs. Les relations avec les proches sont engagées dans
une vision a long-terme et sont trés loyales. Cette loyauté dépasse les autres regles de la
société. La société forge des relations ou tout e monde est responsable de ses coéquipiers au
sein d un groupe (la sociéte). Afin de préserver le groupe, les Thailandais auront tendance a
ne pas se confronter aux problémes et bien que le « oui » soit de rigueur dans beaucoup de cas
de figure, ce dernier ne veut pas forcément dire que la personne accepte la situation. Une
offense en Thailande fait perdre la face a la personne en question et les Thailandais sont trés
sensibles, ils n"aiment pas étre humiliés au sein de leur groupe. Les Chinois eux auront
tendances a étre beaucoup plus hostiles et froids envers des étrangers et trés coopératifs et
chaleureux au sein de leur groupe proche. Bien que cet aspect soit donc tres similaire entre ces
deux cultures, un Chinois aura tendance a ne pas autant s'ouvrir gu’un Thailandais et parfois
rester trés discret et distant. D’un point de vu touristique, le bas niveau d'individualisme ou
dans un autre sens le haut niveau de collectivisme améne a des comportements de groupe avec
beaucoup d'implication vis-avis des autres membres de ce dit groupe, ceci afin qu’'une
harmonie soit toujours de mise. Pourtant peu de dévotion est apportée aux groupes externes et
au publique en général (Pang, Roberts, & Sutton, 1998, p. 272). La taille du groupe peut
varier entre une famille, un groupe de voyage ou encore la nation toute entiére versus les
autres nations. L’ image personnelle, et les obligations humaines dans la culture chinoise sont
enracinées dans I'importance des relations intra groupe des grandes sociétés collectivistes
(Gilbert & Tsao, 2006, p. 45). Ainsi, la société chinoise peut étre caractérisee comme faible
en termes de confiance. La confiance dans un groupe donné est haute alors que la confiance

vis-a-vis des groupes externes est trés basse (Blok, 2002).

En Chine, avec un score de 66 sur |’ échelle de « masculinité / féminité », celaindique que
la société est conduite par la compétition et le succés. Ces valeurs commencent des |’ école et
ce jusgu’alafin de lavie dans le milieu professionnel. Le besoin de succés en Chine est tel
gu’il passe avant les hobbys et parfois méme la famille. Beaucoup de professions proposeront
des services jusque tard dans la nuit et le temps consacré au hobby est peu important. En
Thailande le score est deux fois moindre, avec 34, la société est considérée comme féminine.
C est le pays avec le score e plus faible en Asie et en-dessous de la moyenne mondiale de 50.

Cela indique une société moins axée sur la compétition et I’ambition. En Thailande, le
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systeme éducatif est un des plus mauvais d’ Asie et empire chague année (James, 2013). Les
Thailandais sont beaucoup moins tournés sur le succés et I'évolution d'une carriere. Cela
peut-étre problématique lors de la réception d’ hétes chinois, notamment les Singapouriens et
Hongkongais qui disposent respectivement du meilleur systeme éducatif au monde, figurant
en 3°™ et 4°™ position derriére le Japon et la Corée du Sud (Lepi, 2014). Ces touristes sont
donc souvent exigeants de par leurs valeurs, et malheureusement souvent confrontés a des
Thailandais moins réactifs.

La dimension de I’incertitude montre un score de 64. Cela indique que les Thailandais
préferent éviter I'insécurité et démontre des regles dtrictes, des lois et régulations
sérieusement adoptées. Le but de cette sociétés est de contrdler un maximum de choses afin
d’éviter des situations inattendues. |ls évitent le changement et préferent rester dans leurs
schémas traditionnels. A I'inverse, la Chine, avec un score de 30, démontre une souplesse
face aux lois et aux régles. Le peuple chinois sait s adapter selon les situations et sont al’aise
avec I’ambigiité. Ce sont donc des gens souples et entreprenants. A nouveau, ces différences
culturelles montrent que les Thailandais sont beaucoup plus réservés et peureux face aux
changements, alors que les Chinois n’ ont pas peur d’investir et d’ évoluer.

Finalement, la Chine a un score de 87 sur |’échelle « orientation a long terme » ce qui
indique une culture trés pragmatique. Dans les sociétés pragmatiques, les gens croient que la
vérité dépend énormément de la situation, du contexte et du temps. Ils ont I” habilité d’ adapter
leurs traditions aux changements. C'est une société de persévérance, volontaire qui sait
économiser et investir. Orienté tourisme, leur comportement indigue plus de temps passé a
faire du shopping afin de faire un cadeau judicieux aux personnes importantes plutot que de
faire davantage de visites touristiques. Accompagnés d’ un enfant, les parents auront tendances

achoisir des itinéraires pouvant apporter un brin d’ éducation a ces derniers.

A l'inverse, la Thailande, avec un score de 32 indique que leur culture est davantage
normative. Les gens de ces sociétés sont treés attentifs a établir la vérité et respecter les
traditions pour lesquellesils montrent un grand respect. Ils sont peu enclins a économiser pour
le futur et ont lavolonté d' atteindre |es résultats escomptés rapidement.

Ces deux sociétés, bien qu’ étant des sociétés tres hiérarchisées et communautaires sont
pourtant trés différentes. Un Chinois se rapproche d avantages d’un Européen ou d'un
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Américain dans sa maniére de concevoir les taches professionnelles et sera beaucoup plus

critique face a des situations démontrant un savoir-faire peu poussé.
7.3. RAPPORT A LA LINGUISTIQUE CHINOISE

La langue chinoise est la premiere mondiae en terme de communication écrites ; chaque
caractéres représentent non seulement un son mais également une signification complexe.
Leur information écrite a plus d’'importance et d autorité que les langues basées sur un
alphabéte. Leurs théories représentent une langue pictographique écrite avec une grammaire
S appuyant presgue exclusivement sur |’ordre des mots. Une photo prise devant un signe
portant le nom écrit de ce dernier et une autre devant le signe dessiné plutdt qu’ écrit a la
méme importance. Chague monuments, institutions, temples et musées chinois doivent avoir
leur nom écrit par un artiste renommé dans une calligraphie remarquable. La calligraphie est
trés importante afin de connecter directement la forme et le contenu du caractére écrit avec
son expression artistique. Les paysages basés sur des caractéres chinois donnent au mot écrit
un pouvoir supérieur a la réalité physique et valent donc la peine d’ étre pris en photo avec
I’ objet de I’ attention lui-méme (TCDC, CP, 17 juin 2015).

Le chinois n’est pas aussi précisément structuré que I’ anglais. La langue est basée sur des
idées abstraites (Pitta, Fung, & Isberg, 1999, p. 133) congtituant I'état d'esprit de la
civilisation chinoise et dés-lors influence également leur comportement en tant que touristes.
Dés-lors, s'ils connaissent I’ histoire chinoise ou la |égende rattachée a un endroit, ce dernier
n'offrant rien de particulier a voir aura tout de méme une importance a hauteur de

I" associations qu’il évoque dans leur esprit (pan, 1988).

Certains dialectes chinois sont incompréhensibles pour les chinois vivant dans une partie
différente du pays, mais le chinois écrit ne différe pas d'un endroit a I’autre en Chine. Les
caractéres chinois sont indépendants du langage parlé et peuvent dés-lors transmettre une
signification a travers des dialectes des langues et des siécles différents. Cela rend possible la
communication écrite avec des produits et services pour tous les touristes chinois de toutes les
diasporas. D’un point de vue fonctionnel, I’ habilité des chinois a comprendre I’anglais est
limitée, surtout pour les gens nés avant 1980. Donner des informations en chinois écrit et des
signes n’est pas seulement utile pour le touriste chinois mais porte également une forme de
respect atous les chinois et ala Chine en général en mettant en valeur leur importance dans le
monde (TCDC, CP, 17 juin 2015).
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Alors que les occidentaux pensent la fonction du langage comme descriptive et
représentative, les théories chinoises déterminent la fonction du langage comme sociae,
régulatrice et coordinatrice du comportement (Allison, 1989). De simples actions comme
améliorer les traductions ou collaborer avec des guides chinois permettent aux visiteurs de se
sentir accueillis et augmente leur taux de fidélisation (Travel Daily News, 2004). Combiné la
langue chinoise avec des coutumes locales est également un moyen efficace de fidéliser ce

marché.

La nature visuelle de I’ expérience touristique est connectée aux signes et au langage pour
le touriste chinois car le langage est quelque chose qu’ on voit plutét que I’ on entend. La plus
grande autorité liée aux caracteres chinois en comparaison avec notre aphabéte occidentale,
combiné & une échelle de « pouvoir / distance » plus importante comme vu plus haut et décrite
par Hofstede, donne al’ information écrite plus de valeur que |’ information orae.

7.4. AVISDESACTEURS TOURISTIQUESDE CHIANG MAI

L’ auteur de ce travail a mené une enquéte (Annexe 111) sous la forme d entretiens auprées
de représentants d’ établissements hoteliers sis a Chiang Mai. Cette enquéte a pour but de voir
comment sont percus les hotes chinois par les professionnels du domaine et d'en tirer une
analyse synthétique pouvant servir par la suite dans la proposition de produits et services pour
le SLL. Ce travail porte sur trois points principaux. La premiere question sert d’introduction
et indique afin de déterminer si le rapport avec les hétes est plaisant ou a |’ inverse déplaisant,
puis d’en connaitre les raisons. Dans un deuxieme temps, I’ auteur a interrogé les gérants des
hoétels sur leurs connaissances du touriste chinois : quelles sont leurs tendances, leur mode de
vie, leurs comportements ou encore des faits culturels et anecdotes leur étant propre.
Finalement, I'interview cherche a déterminer quels sont les produits et services leur étant
spécialement dédiés.

7.4.1. Expérience avec les hétes chinois

Dans |’ ensemble, les acteurs touristiques interrogés estiment que les hétes chinois sont trop
bruyants. Ils arrivent souvent en groupe et se comportent mal, ignorant parfois le réglement
instauré par |’ établissement. Cette attitude déteint sur le bien étre des autres hétes présents
dans I’ éablissement. Selon Monsieur Yukhotorn de la maison d'hétes « Thapae», les
touristes japonais sont tres susceptibles d’ étre dérangés par les touristes chinois. Pour les
personnes en contact direct avec les touristes japonais et chinois, il est facile de reconnaitre
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leurs différences culturelles. Les japonais expriment rarement leur insatisfaction, ils suivent
les regles et demandent rarement davantage d’eau ou de nourriture que celle mise a
disposition (Y ukhotorn, gérant de I'hétel Thapae Boutigue, communication personnelle, 2
juin 2015). Les Chinois quant a eux sont moins respectueux, ils demandent souvent des

suppléments en eau ou en nourriture.

Certains touristes chinois vont méme jusqu’'a cracher par terre ou encore laisser leur
déchets trainer n'importe ou. Les Chinois sont tres similaires aux thailandais et donc plutét
sympathiques dans I’ensemble (B. Prasong, gérante de I'hétel Colonial, communication
personnelle, 28 ma 2015). Les touristes provenant de Hong-Kong, Macao et Taiwan sont
reconnus comme étant davantage sympathiques que les Chinois continentaux (N. Kaaj,
gérant de I'hétel Viang Thapae, communication personnelle, 28 mai 2015). Ces touristes
représentent un marché intéressant car ils dépensent beaucoup d’argent (K. Hupsmith, gérant
del’hotel Oasis, communication personnelle, 29 mai 2015).

Pour le personnel, il n'est pas toujours évident d’ accepter le comportement des touristes
chinois, notamment en tant que gérant. En effet, ces derniers voient le personnel comme
asservi, pouvant étre violemment réprimandé si quelque chose ne correspond pas a leur
demande. Qui plus est, I'employé doit toujours se positionner comme fautif, peu importe le
contexte de la plainte (Y ukhotorn, CP, 2 juin 2015).

Les touristes des villes secondaires et des petites villes créent le plus de problemes (B.
Nuanta, gérante de I’hétel Thara, communication personnelle, 28 mai 2015). Les recherches
du Thailand Creative & Design Center (2014) sur les habitudes de consommations des
touristes chinois a Chiang Mai montrent que les locaux se plaignent du manguent de bonnes
maniere des touristes chinois et plus fréquemment par les voyageurs chinois de petites villes
et villages. Cependant tous les touristes de Chine ne sont pas mal élevés, certains sont attentifs
et suivent les recommandations et signaux des guides locaux quand ils sont donnés en langue

chinoise.
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Tableau 10 : Comportements des moins offensifs aux comportements les plus offensifs

Comportements des moins offensifs au comportements les plus offensifs

Source: (Thailand Creative & Design Center, Chinese Tourists ‘ Consumption Behavioursin Chiang Mai, 2014)

7.4.2. Tendances deshétes chinois

Les maisons d hotes et hotels interrogés ont eu la gentillesse de communiquer les
tendances principales de leurs hotes, selon leur propre preception. Les maisons d’ hétes ont
indiqué que les touristes chinois apprécient énormément visiter le Doi Suthep ou encore
Nimannahemin ainsi que les rues marchandes. Ils aiment également partir faire de la
tyrolienne dans la jungle et voir les ééphants. Leur voyage doit étre planifié un maximum et

rester bon marché.

D’un point de vue culinaire, ils apprécient tester la gastronomie thailandaise dans des
restaurants proches de |’ établissement. Leur type de restaurant préféré est le Moo Kata’. Dans
lamaison d' héte, ils apprécient pouvoir disposer d’ une théiére en chambre mais également de
nouilles chinoises instantanées. Ils apprécient pouvoir manger en chambre, notamment du
Durian'® (C. Nabawakul, gérant de I’hotel @Thapae, communication personnelle, 2 juin
2015). Boire du lait frais est aussi un de leurs péchés mignons (Anyarat, gérant de I’ hotel
Micasa, communication personnelle, 2 juin 2015). Au petit-d§euner, ils apprécient le

porridge et en consomment souvent.

® Moo kata, traduit librement du Thailandais signifie « porc » et « poéle ». Il s agit d un type de restaurant barbecue originaire du nord
delaThailande.

© Arbre de Malaisie dont le gros fruit, épineux et malodorant, est un comestible nourrissant et trés savoureux (Larousse, 2015).
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Presque toutes les maisons d hotes affirment que les Chinois apprécient le massage
traditionnel thailandais, que ce soit en ville ou au sein de I'établissement. Ils aiment

également suivre des cours de massage durant leur sgjour.

Les touristes chinois aiment louer des vélos pour se balader en ville. A I'hétdl, ils
apprécient pouvoir passer du temps sur le balcon et se relaxer. Souvent ils achétent des tours
organisés afin d'ére plus a I'aise dans les activités proposées. Avant de réserver
ponctuellement, ils aiment juger les chambres et la qualité du Wi-Fi qui doit étre optimale.
Souvent ils arrivent entre amis ou en famille et ce, suit ala recommandation de leurs proches.
En général, ils recherchent les bonnes affaires.

Malgré tout ce qui a été énuméré, d' un point de vue comportemental, ce sont des hotes trés
polis. Si on leur signal un acte déplacé, ils ne répéterons pas deux fois ce dernier (S. Danmun,
gérante de lamaison d' héte Barbara, communciation personnelle, 1 juin 2015). Aussi, ils sont
trés généreux et aiment qu’on leur porte de |’ attention. Toutefois, il reste difficile d’ échanger
avec eux en raison de leur faible niveau d'anglais. s ont d'ailleurs le plus souvent besoin
d’ aide pour les traductions.

Les Chinois choisissent souvent Chiang Ma pour leur lune de miel et sy rendent
notamment suit ala parution du film a succes chinois Lost in Thailand (C. Manawakul, CP, 2
juin 2015).

Quant aux hbtels interrogés, voici ce qui ressort des interviews: les hétes chinois
apprécient pouvoir fumer en chambre et parfois fument malgré I'interdiction. Ils ignorent
souvent les regles de I'hétel et il arrive méme qu'ils lavent leurs affaires et les pendent
n'importe ou dans ce dernier. Des vols sont parfois recensés sur des objets comme les
chaussons mis a disposition dans les chambres.

L es hétes chinois se basent beaucoup sur les avis en ligne pour réserver (B. Prasong CP, 28
mai 2015). Les touristes chinois parlant mal I’anglais, surtout les plus agés, il est parfois
difficile de se faire comprendre et de les aiguiller. La nouvelle génération, quant a elle, est
plus douée pour I’ anglais et a un comportement plus agréable.

D’un point de vue touristique, ils aiment visiter Pai, Sukhothai ou Chiang Rai. Ils portent
un grand intérét pour les rues marchandes et aiment prendre des selfies dans tous les lieux ou
ils se rendent.
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En termes de restauration, les hétes chinois aiment manger sainement et boire des jus de
fruit frais. A noter qu’ils mangent beaucoup au petit dgeuner. Ils laissent souvent la table
dans un état peu adéquat et se servent a manger des portions qu’ils ne finissent pas toujours
(K. Hupsmith, CP, 29 mai 2015). Ils apprécient tout particulierement manger au Riverside
Restaurant situé au bord de la riviére Ping pré du Nawarat Bridge et ce pour son cadre
romantique (R. Sinprasong, gérante de I'hétel Siripanna Resort & Spa, communication
personnelle, 29 mai 2015). D’ un point de vue comportemental, ce sont des touristes trés actifs
et communicatifs. I1s aiment marchander afin d’ obtenir les meilleurs prix possibles.

7.4.3. Commodités, produits et services dédiés aux hotes chinois

Voici différents produits et services disponibles dans les maisons d’ hotes intérrogées : des
programmes TV en chinois, des documents traduits en chinois (conditions générales, flyers,
informations touristiques, magasines chinois, tours organisés, welcome book). Une
signalisation indiquant les toilettes est également disponible en chinois traditionnel dans la
maison d’ hdte Thapae Boutique. Mandala House dispose de personnel parlant le chinois et
d’ un service de massage thailanadais privé en chambre. Ils disposent également de magasines
chinois en chambre (C. Siwiboonrattana, gérante de |I'hétel Mandala, communication
personnelle, 2 juin 2015).

Les hétels proposent également des chaines télévisées, des tours organisés, des
informations touristiques, des cartes professionnelles et des informations pour e centre de spa
traduits en chinois. Le Colonial Hotel, Tapae Place Hotel ainsi que le Oasis Hotel proposent
tous des massages thailandais privés. L' hotel Oasis met a disposition des théieres en chambres
ainsi que I’hétel Thapae Place qui de plus met a disposition des séche-cheveux (K. Hupsmith,
CP, 29 mai 2015)

8. ANALYSE SWOT DU SWISS-LANNA LODGE

Cette analyse SWOT permet d’avoir une vue d’ ensemble des forces, faiblesses, menaces et
opportunités du SLL. Elle a été rédisée a I’aide de Madame Ton Fai, responsable des
promotions au SLL. Cette derniére a permis d’ apporter une vision plus critique sur les points

analysés. Letableau SWOT est disponible en annexe XVI.
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8.1. LESFORCES

Le premier avantage du SLL est celui d’ avoir un directeur suisse. En effet, ce dernier est
une personne passionnée et proactive. Grace a son savoir-faire et la formation continue qu'’il
délivre a ses employés, Monsieur Rugo a pu non seulement ouvrir un établissement de qualité
mais également construire une équipe soudée et dont les performances s améiorent avec le
temps. L’accueil au SLL, situé dans un quartier résidentiel tranquille, est des plus chaleureux.
Beaucoup d hétes rapportent 'y sentir comme a la maison dés les premiers instants. Les
employés parlent couramment anglais et thailandais et la gérante parle également le francais.
Monsieur Rugo, quant a lui, parle couramment I’italien, venant compléter ainsi un service ou
la compréhension plurilingue est de qualité. La bétisse est construite en bois Lanna, typique
de la région, se faisant de plus en plus rare, au profit de nouvelles constructions, plus
modernes. La maison est posée sur un terrain verdoyant et trés agréable pour S'y reposer. La
décoration intérieure a, quant aelle, été réalisée avec beaucoup de go(t.

Le service alaclientéle est proactif et le personnel essaie toujours de trouver une solution
et aider les clients quand ces derniers ont des requétes. Le fait que I’ établissement ne
comporte que sept chambres, et donc un nombre limité d' hotes, aide a étre performant dans ce

domaine.
8.2. LESFAIBLESSES

Malgré de trés bons résultats sur les moteurs de réservation et beaucoup de forces notables,
le SLL s'encombrent néanmoins de quelques faiblesses. En effet, un des principaux
problémes a relever (ce qui est malgré tout aussi une force, comme vu plus haut) est le fait
gue |’ établissement soit relativement petit (sept chambres). Le SLL, méme avec un taux de
remplissage a 100%, ne dégagerait pas un bénéfice important. L’ importance de se diversifier
mais aussi de cibler des marchés en pleine croissance, comme celui de la Chine avec 5.1%
d’ augmentation annuelle prévue pour la décennie a venir, est alors primordial (Oxford
Economic, 2014). Bien que situé dans un quartier calme, le SLL est cependant mal isolé (di a
son type de construction intégralement en bois) et est trés proche de la caserne militaire qui
par période peut-étre bruyante des le matin. Plusieurs plaintes ont d'ailleurs déa été
formulées auprés du personnel quant a ce probleme. L’établissement n’offre pas de
restauration, ni le midi, ni le soir et n’inclut pas les petits d§euners dans le prix de la nuitée.
De plus aucun service en chambre n’est proposé. Aucun emplacement de travail n'est
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disponible et il devient presque impossible de trouver le confort nécessaire pour exécuter des
taches professionnelles. Bien que le service soit de tres bonne qualité, le personnel n'est
disponible que de huit heures du matin a environ 19 heures du soir. Ce dernier, bien que
plurilingue, ne maitrise pas la principale langue parlée par ses hétes, le mandarin. Finalement,
le SLL n'est pas situé au centre-ville. Il faut alors opter pour une commodité autre que la
marche ; ce qui engendre des frais supplémentaires et une |égére perte de temps aux hétes.
Néanmoins, |'auteur de ce travail propose en annexe VI, un recensement exhaustif des
activités et restaurants a deux pas du SLL afin de mettre en avant le fait que malgré sa
localisation, différentes activités sont réalisables et intéressantes, & maximum 10 minutes a
pied. Ce document pourra étre inséré dans le welcome book mais aussi sur le site internet du
SLL.

8.3. LESOPPORTUNITES

Comme vu plus haut, le marché chinois mais également le marché touristique international
est en pleine croissance depuis quelques années et |e sera encore lors des années a venir. C'est
dés-lors une opportunité pour le SLL, qui malgré son nombre de chambres restreints, dispose
également d’ une agence de circuits touristiques, le « Swiss-Lanna Tour ». || permets la mise
en vente des tours privés. Ainsi, avec une réputation grandissante et de plus en plus d’ hotes,
I’ opportunité de vendre des tours organisés et augmenter le nombre de nuitées est réelle. De
plus, Chiang mai est une ville ou il fait bon vivre puisque la température annuelle moyenne
est de 25 degrés Celsius (Chiang Mai News) et |a saisonnalité touristique peu importante, ce
qui permet taux de remplissage annuel relativement constant.

8.4. LESMENACES

Chiang Mai est une ville qui dénombre un grand nombre d’ hétels et maisons d’ hétes. En
effet, 697 sont référencées sur le site Booking.com. La concurrence est donc rude et se
démarquer est donc plus que primordial. Le SLL, tourné sur un marché francophone et
mettant en avant ses qualités suisses, prend par la méme occasion le risque qui en découle:
étre rapidement jugé comme établissement hoételier onéreux. C’est en effet en principe I’image
gue la Suisse renvoie. |l faut également se méfier de la politique nationale d' un pays comme
la Thailande qui peut rapidement plonger sous la tutelle militaire. En effet, depuis 1932,
I’armée thailandaise a joué un role décisif sur la scéne de la politique nationale, comptant a
son actif 12 coups d Etat réussis et sept tentatives. Ces prises de contrdle s accompagnent
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parfois de violences influencant négativement les arrivées touristiques internationales en
Thailande (Le Gal, 2014).

9. BENCHMARK

Cette partie contient I’ analyse du benchmark (Annexe VI11) gréce aux données recueillies.
Dans le but daméliorer les produits & services ainsi que la communication sur le marché
chinois du SLL, il est intéressant de comparer les propriétés stratégiques d'autres
établissements hételiers dans le but de s en inspirer afin de peut-étre de devenir meilleur. Ce
benchmark est basé sur un niveau national et compare quatre hotels différents au SLL, deux

basés & Chiang Mai, un & Chiang Rai et un a Bangkok.

Les divers hotels interviewés pour ce benchmark ont été choisis selon leur positionnement
sur le marché chinois. Tous ont pris pour cible ce dit marché et proposent des produits &
services leur éant spécialement dédiés.

9.1. STATISTIQUES

En termes de statistiques, on s apercoit que le SLL est I"hébergement ayant le moins
d étoiles comparativement. Pourtant son taux d occupation est presque identique au
MoRooms, avec 65.3% contre 66.6%. Le SLL a un taux d’occupation supérieur aux hotels
« Grand China Princess Hotel » et « Dusit Island Resort ». Seul le Shangri-La Hotel fait
mieux avec un tres bon taux d’ occupation de 78.3% a Chiang Mai. Ceci démontre que le SLL,
malgré ses deux ans d’ activités, détient des performances a la hauteur d’ établissements dé§ja
bien implantés & Chiang Mai. C est notamment vérifiable de par son classement en 25°™
position sur 544 sur TripAdvisor, il fait donc mieux que le MoRooms en 161°™ position.
Néanmoins, il faut nuancer cette performance car ce dernier ne compte que sept chambres en
I” état actuel.

L e pourcentage d' hétes chinois aux SLL est bien inférieur aux autres hotels comparés dans
cette analyse avec 27.5% contre 40%, 80% et 90%. Le potentiel de croissance est donc
important et démontre qu’ un réd ciblage de ce marché augmente leur taux de présence.
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9.1.1. Colts

Les prix indiqués dans ce tableau sont des prix de bases généraux et ne représentent
mal heureusement pas de maniére précise les tarifs variables appliqués tout au long de I’ année.
En effet, les prix fluctuent selon la période de I’ année, les promotions appliquées et le type de
chambre choisies. Aingi, I’auteur a pertinemment inscrit une tranche de prix comprenant le
prix de base minimum et maximum sans tenir compte de ces différentes variables. De plus,
étant donné que chacun de ces hétels est étoilé différemment, il est important de comparer les
prix avec précaution. Ce qui est intéressant, ¢’'est de constater que la différence de prix est
tout de méme importante entre un hotel deux étoiles et un hétel cing étoiles mais que cela ne
remet pas forcément en question la qualité du s§our. Le SLL essaie d’ apporter une qualité
supérieure a des prix défiant la concurrence. Comme vu dans le sondage, les clients chinois
sont surpris par I’étonnant rapport qualité/prix. Avec des hotels quatre ou cing étoiles, le
classement ne laisse pas de marge d erreur et e service se doit d’ étre ala hauteur des attentes.
Il est également intéressant de noter que le petit-déjeuner est inclus dans le prix de tous les

hotels concurrents mais pasau SLL.
9.2. ATTRACTIVITE

Le SLL dispose d'un atout principal : I’ hébergement est construit intégralement en bois de
type Lanna. Il s'agit donc d'un établissement doté d’'une architecture typique de la région.
Comme vu dans les chapitres précédents, les touristes chinois aiment découvrir les richesses
locales et apprécient énormément le fait d’ étre hébergés au sein d’ une maison traditionnelle.
Le MoRooms propose des chambres organisées sur la base du Feng Sui'?, trés apprécié des
chinois, les chambres sont basées sur I'un des 12 signes du zodiague chinois. Cette
particularité démontre une réelle envie d’ apporter une originalité afin d’ attirer ce segment de
touriste. Le Grand China Princess Hotel dispose d' un restaurant avec vue sur la ville de
Bangkok a 360 degré servant de la nourriture chinoise. C'est un atout considérable mais
mal heureusement incomparable au SLL. De méme que le Dusit Island Resort situer sur une
fle au milieu d’'une riviére. L’atout naturel y est fabuleux. Quant au Shangri-La Hotel, il

™ Art de vivreissu de I'ancienne cosmogonie chinoise et permettant une meilleure harmonie de I'individu avec son environnement
(Larousse, 2015).
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dispose d’ une piscine géante entourée d’un jardin botanique somptueux. Comparé aux autres

hotels, le SLL al’ avantage d’ avoir un USP™ authentique et en rapport ala culture locale.
9.3. SERVICESET OFFRES SPECIALISEES

Le SLL dispose d’un welcome book en chinois, d une page d accueil traduite en chinois
sur le site internet et de chaines télévisées chinoises dans les trois chambres de luxes. Le
MoRooms met & disposition des théieres, un séche-cheveux et un coffre-fort pour la sécurité
dans toutes ses chambres. L' hétel détient également une piscine et un shop privé. Le Grand
China Princess Hotel propose une restauration en provenance des différentes provinces
chinoises et s accommode d’' un systéme de paiement par Alipay, facilitant les transactions. Le
Dusit Island Resort dispose d’un site internet traduit intégralement en chinois, d un restaurant
chinois, de chambres fumeurs et de la possihilité d’ échanger sa monnaie chinoise en monnaie
locale. Finalement, Le Shangri-La Resort offre un site également traduit intégralement en
chinaois, dispose d’ un personnel parlant le mandarin, d’ un restaurant proposant de la nourriture
de la province de Szechuan en Chine ainsi qu’ un chef cuisinier chinois.

Aussi, il offre un espace fumeur au sein du restaurant, et un systeme de paiement par carte

Alipay. Des représentants de vente chinois sont de service dans |’ hotel.
9.4. CANAUX PROMOTIONELSUTILISES

Malheureusement, la question relative aux canaux promotionnels n’a pas été développée
lors des entretiens tél éphoniques.

Le Swiss-Lanna Lodge utilise mgoritairement Facebook et son site internet afin de
promouvoir son hébergement. Il serait bon, tout comme ses concurrents, de commencer a se
promouvoir au sein de réseaux sociaux tel que Weibo et Sina. Néanmoins, cela demande des
compétences en linguistique chinoise afin d’ apprivoiser ces différentes plateformes.

2 USP pour Unique Selling Proposition traduit en frangais par proposition de vente unique. L’ USP désigne I’ attrait unique d’ une offre
commerciale, mettant en avant le produit en question.
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9.5. RECOMMENDATIONS

Afin de compléter ce benchmark et profiter des entretiens ayant eu lieu avec les quatre
hotels interrogés, quelques recommandations ont été recueillies concernant | accueil,
I" approche interculturelle, les habitudes alimentaires et la promotion sur le marché chinois.

9.5.1. L’accusdil

En termes d’ accuell, les hotes chinois sont sensibles. |l est primordial d’ étre attentif aleurs
attentes et a leurs demandes. Ainsi, un service personnalisé est requis. Rester calme en tout
temps aupres d’'un héte chinois est recommandé afin de garder une relation privilégiée et
maintenir sa satisfaction.

Ils sont trés sensibles aux détails et aiment tout particuliérement disposer de commodités
telles qu' une brosse a dent, un dentifrice ou des chaussons. En effet, ils ont une forte tendance
avoyager |égérement. |1 est également bon de leur fournir un adaptateur pour prises chinoises.
De plus, les Chinois seront toujours contents de voir un signe de bienvenue en chinois a
I’entrée de I’ établissement. Finalement, ils aiment étre servis rapidement, notamment lors du
check-in ou une attente non justifiée sera trées mal vécue (B. Nuanta, gérante de I'hotel
MoRooms, communication personnelle, 22 juin 2015).

9.5.2. Approcheinterculturelle

Certains gérants des hétels interrogés ont relevé I'importance de connaitre la culture
chinoise et leur histoire afin de les recevoir au mieux. Etre informés sur leurs habitudes,
moaurs et comportements permet a I’ hébergeur de mieux s adapter et parfois supporter leurs
attitudes étonnamment différentes. Cela permet aussi d'éviter de se retrouver dans des
situations sensibles. Par exemple devoir se justifier auprés d’ eux alors qu'ils aiment obtenir
gain de cause peu importe le contexte situationnel. I1s apprécient la hiérarchie et |’ expression
«leclient est roi » les contente parfaitement. D’ un point de vue concret, il est bon de proposer
des formations interculturelles a son personnel, afin qu’'il soit plus compétent et dispose de
meilleurs outils afin d' accueillir et agir adéquatement en présence d’ hétes chinois.

9.5.3. Habitudesalimentaires

Généralement, les chinois aiment découvrir la gastronomie locale. Paralélement, ils
apprécient également prendre des repas typiques de leur pays. Leur proposer des plats chinois
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démontre qu’un intérét supplémentaire leur est porté. Les touristes chinois aiment prendre
leurs repas a I'hdtel mais se laissent volontiers conseiller des restaurants locaux. C'est
pourquoi favoriser la nourriture chinoise a I'h6tel est une stratégie intéressante, notamment
pour le petit-d§euner. Les chinois apprécient que le petit-dégeuner soit inclus dans le prix et
sont sensibles a la présentation. Quant aux boissons, ils ne raffolent pas de café et de boissons
gazeuses, ils préférent davantage les boissons chaudes, notamment le thé. |Is adorent disposer
de théieres en chambre avec des sachets de thés.

D’un point de vue socia, I'héte chinois n'estime pas le repas comme un moment
privilégié, mis a part dans le cadre des affaires. Il aura tendance a se presser a table et
terminer rapidement son repas. Toutefois, comme les touristes chinois sont souvent en groupe

ou en famille, ils préférent généralement étre assis ensembl e sur une grande tabl ée.
9.5.4. Promotions

En termes de promotion, les hétes chinois requiérent une traduction compléte en chinois.
Ils sont de plus tres sensibles a ces dernieres et des pics de réservation auprés de ce marché

sont notés lors de promotions.

10. ANALYSE DE L'ENQUETE AUPRESDESHOTESCHINOIS

10.1. ANALYSE DU QUESTIONNAIRE

Le questionnaire, en annexe V, a été réalise sur la base des | ectures effectuées au préalable
a la rédaction de ce travail. Il a par la suite été vérifié par un expert en la personne de
Monsieur Marco Rugo qui a pu donner son aval quant ala diffusion de ce dernier. Distribué &
267 hétes chinois ayant s§ournés au SLL via SurveyMonkey.com, il a également été distribué
physiquement aux hétes s§ournant durant la période du 15 mai au 15 juin 2015 au SLL. Tous
les questionnaires ont été préalablement traduits en chinois par un tiers de langue maternelle
chinoise. Ainsi, et ce aprés trois rappels en ligne et une vingtaine de questionnaire distribués
physiquement au lodge, 31 questionnaires en ligne sur 267 ont regu réponse et 17 ont été
remplis au sein du SLL. Le tout pour un total de 48 questionnaires diment remplis. DG au
nombre insuffisant de répondants, un recuell des avis en ligne des touristes chinois a
également été entrepris (Annexe V) sur les différents moteurs de réservations, puis
précieusement analysés. Ceci afin de compléter le questionnaire.
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Les difficultés principales de I'analyse de I’ enquéte ont premierement été de grouper les
guestionnaires en ligne a ceux ayant été répondu physiqguement. Puis dans un deuxiéme
temps, traduire les réponses parfois rédigées en chinois traditionnel. 1l est également bon de
noter qu’ une marge d’ erreur est possible puisgque certaines personnes auront tendances a lire
de maniére rapide et traiter les questions identiquement.

10.1.1. Provenance des répondants

Table 11 : Provenance des répondants de |'enquéte

. . . Hong .
Chine Taiwan Singapore K ong/M acao Turquie
33 8 2 4 1

Donnée de |’ auteur

La majorité des répondants proviennent de Chine continentale, s'en suit Taiwan, Hong
Kong, Singapore et finalement un résident chinois de Turquie. Les villes chinoises les plus
représentées sont Shanghai al’ est du pays et Shenzhen au sud-est. Certaines hotes viennent de
Guilin et Guangzhou également au sud-est. D’autres hétes proviennent de Chengdu et
Mianyang en Chine intérieure. Finalement, la ville de Pékin et la ville de Zhgjiang au nord-est
est aussi représentée.

Le site web visitbritain.org a catégorisé les touristes chinois en quatre groupes selon leurs
origines géographiques :

Tableau 12 : Caractéristiques des touristes chinois selon leur géographique

Chinedu nord les touristes du nord de la Chine tendent a étre orienté groupe, aiment lavie
sociale et mettent leur famille et ami en premiére place alors que le travail vient
en seconde place.

Chine Lestouristes de Chine occidentale tendent & rejoindre des groupes de voyage et

occidentale veulent des services leur étant spécialement déediés, ceci davantage que les chinois
des autres régions.

Chine du sud L es touristes du sud de la Chine recherche la qualité, ils veulent des services
supérieurs ala moyenne par rapport au prix qu’ils paient et sont des voyageurs
saisonniers.

Chinedel’est Lestouristes de |’ est de la Chine sont modernes et cosmopolites ; ils ont un fort
instinct pour le business et sont des négociateurs avisés.

Source : (www.visitbritain.org)
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Figure 5 : Type de visiteur venant au Swiss-Lanna Lodge

Type de visiteur

& Groupe d'amis
& Personne seule
~ Famille avec enfants

& Couples

Donnée de |’ auteur

La figure ci-dessus indique que les répondants sont majoritairement des personnes venues
en groupe ou seules. Les groupes ayant répondu a1’ enquéte coincident avec les profils établis
en annexe VII. Les données regroupées concernant I’dge montrent que le SLL a
majoritairement afaire a une clientéle jeune comme vu dans lafigure 8 ci-dessous.
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Figure 6 : Age des répondants
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Finalement, 58% des répondants sont des femmes et |” autre moitié des hommes.
10.1.2. Facteur s décisionnels de r éservation

Certains répondants ont indiqué avoir réservé au SLL a cause de sa décoration de go(t.
D’autres car les prix étaient intéressants ou car il y avait une promotion. 13 personnes
affirment que les avis positifs quant a la propreté du SLL les ont pousse a réserver. Certains
guant a eux, ont sélectionneé le lodge car la maison est typique de larégion et en bon état. De
plus I’ environnement semble reposant et chaleureux. Quelques touristes chinois ont pris une
chambre selon leur ressenti ou suite a des avis positifs de leurs proches. Certaines personnes
ont répondu que le cadre rural les ainterpelé et d autres que les photos sur le site internet les

ont charmées. Quel ques personnes N’ ont pas répondu a ce point.
10.1.3. Moyens deréservation

Sans grande surprise, le mode de réservation principale est via un ordinateur et en
deuxiéme second lieu via un téléphone mobile. Aucun des répondants n’a réservé en passant
via une agence de voyage. Presque tous les répondants ont donc réservé en utilisant internet,
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ce qui est proportionnellement trés intéressant et indicatif de I'importance de ce moyen de

communication en Chine.

Figure 7 : Moyen de réservation
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10.1.4. But du sgour

La majorité des hotes ayant répondu au sondage sont venus pour le loisir. Une petite
guantité dans le cadre d’un voyage en groupe organisé et une autre pour la santé. Il est
intéressant de voir que certaines personnes indiquent étre venues dans le cadre de la santé
puisque cela pourrait étre un marché a cibler et I’objet d' études pour d autre travaux

scientifiques dans le futur.
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Figure 8 : But du séour
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10.1.5. Le Swiss-Lanna Lodge

Figure 9 : Satisfaction générale lors du dernier séjour au Swiss-Lanna Lodge
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La satisfaction générale au SLL est trés bonne puisgue une majorité des répondants sont
tres satisfaits de leur dernier s§our au SLL. Quelques personnes ne |’ ont pas été et demandent
donc une attention particuliére.

Selon le sondage, presque la totalité des répondants recommenderaient le lodge a leurs
proches dans le cadre d'un futur s§our et également la majorité d’ entres eux reviendraient
lors d'un s§our futur. De méme, comparativement a leurs expériences passées dans d’ autres
hétels de méme catégorie, les répondants indiquent le SLL comme bien meilleur ou meilleur
en termes de qualité. Une proportion peu significative I’ ont trouvé de méme niveau ou moins
bon.

L’ état de I'hétel est considéré comme excellent a trés bon pour 97% des répondants y
ayant passé un sgour. Quant aux extérieurs, la conclusion est presgue identique, soit en
excellente condition car 81% des hétes chinois ayant répondu trouvent le hall principal dans

une condition excellente a trés bonne, le reste le trouve en bonne condition.

Dans |’ ensemble les statistiques montrent que les clients sont trés contents de leur s&our au
SLL, ils le recommanderaient volontiers et y reviendraient. En général, les répondants
trouvent le SLL meilleurs que ses concurrents directs dans la méme tranche de prix. Les hotes
trouvent I'état de I'hétel excellent ainsi que |’ environnement extérieur. |dem pour le Hall
principal.

10.1.6. Le personnel du Swiss-Lanna L odge

La figure 12 ci-dessous indigue que les hotes trouvent que le personnel du SLL est
excellent sur tous les critéres suivants : réponses aux demandes, attitude, sympathie, rapidité
du check-in, maitrise de I’anglais et connaissances de la région. Les deux critéres nécessitant
une amélioration, selon les réponses indiquées, sont dans un premier temps |’ apparence du
personnel, puis finalement, le point ressortant le plus : la maitrise du chinois.
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Figure 10 : Satisfaction des hotes chinois par rapport au personnel du SLL
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Figure 11 : Qualité de la chambre, ses équipement et du sommeil
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Lafigure 13 ci-dessus démontre que de maniére générale |’ expérience en chambre est trés
appréciée des hétes chinois. Toutefois, quelques points sont a améliorer. En effet, la qualité
du Wi-Fi n’est pas toujours optimale, les espaces de travail sont selon certains hétes mauvais
de méme que le refroidissement des chambres. La qualité du sommeil n’est pas toujours au
rendez-vous pour tous les hétes. 12% d’ entre eux estiment leur qualité de sommeil identique
ou pire comparativement a d autres hotels. Cela peu notamment s expliquer par la mauvaise
gualité d'insonorisation du SLL. La qualité du sommeil est importante pour un touriste, en
effet, ce dernier dépense de I’argent et du temps pour venir en vacance se reposer. |l a, dés
lors, besoin non seulement de se ressourcer en prévoyance de son retour de vacance mais

également d’ étre frais et disponible pour les activités | attendant lors de lajournée.

10.1.8. Restaur ation

Figure 12 : Qualité de larestauration
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Lafigure 14 ci-dessus indique que de maniére générale, la qualité du petit-déjeuner est trés
bonne. Néanmoins, quelques personnes ne sont pas satisfaites du choix de menus proposés a
la carte. Certains estiment la nourriture et la présentation de qualité médiocre.
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De plus, la question du sondage suivante indique que 40% des hétes chinois auraient
appréciés pouvoir manger a midi au SLL, engendrant ainsi une hausse de la satisfaction au
niveau de la restauration et des bénéfices supplémentaires pour |’ établissement.

Finalement, certains hbtes ont mentionné en commentaire qu’ils pensent nécessaire

d’inclure le petit-dé§jeuner dans le prix de lanuitée.

10.1.9. Importance des produits et services

Figure 13 : Importance des produits et services
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Le graphique en figure 15 indique que les hotes chinois N’ apportent majoritairement
aucune importance a pouvoir fumer en chambre au SLL. Cependant, comme expliqué dans les
chapitres précédents, il est bon de leur laisser un espace fumeur attitré. Les programmes
chinois semble étre un point de faible importance, mais sont néanmoins d ores et d§a
disponibles au SLL. Les hétes chinois estiment en majorité décisif atrésimportant la présence
de guides traduits en chinois mais aussi des informations d’ accueil en chinois. L’ accueil étant
fait physiguement mais aussi a travers des supports écrits, une personne parlant mandarin
serait de bon augure de méme qu’une traduction du welcome book et des divers supports
d’ accueil en chinois traditionnel.
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10.2. PROPOSITION D’AMELIORATIONS DESREPONDANTS

Les hétes chinois ayant répondu au sondage ont conseillé, lors des questions ouvertes,
d améliorer le systeme d'air conditionné dans les chambres. Ils trouveraient également
intéressant de mettre a disposition davantage de produits anti-moustique, notamment dd a la
guantité importante de ces nuisibles autour du SLL. Certains hétes ont indiqué qu’il serait bon
de pouvoir disposer d’'une laverie. D’ autres ont suggéré I’ utilisation d'iPad comme support

pour les informations générales en chambre et al’ accueil.

Quelques recommandations éonnantes ont également été faites, puisque déa disponibles au
SLL, mais peut-étre pas suffisamment mis en valeur. En effet, certains hétes ont suggéré la
présence d'un ordinateur de travail a disposition, ce qui s avére déja étre le cas. Une des
répondantes indique qu'’il serait bon de disposer de vélos adaptés au port de la jupe, ce qui est
également déja disponible, de méme pour les navettes entre le SLL et laville.

10.3. ANALYSE DESAVISSUR LESMOTEURSDE RESERVATION

Une analyse des avis disponibles sur les moteurs de réservation a été réalisée en plus du
questionnaire établi aupres des hétes chinois (Annexe V). Ce dernier regroupe les avis
retrouvés sur les différents moteurs de réservation tels que Agoda, Booking.com ou encore
TripAdvisor. 62 avis rédigés en chinois ont été récupérés puis traduit en francais. L’ auteur de
ce travail a ensuite trié ces derniers par type de voyageur et type de s§our. Une analyse par
tranche a ensuite été réalisee.

Avec une moyenne de 9/10 de tous les avis recueillis aupres des hotes chinois sur les
moteurs de réservation, il est difficile de parvenir a une autre conclusion que le SLL répond
de maniere excellente aux attentes de ses hétes chinois. Voici |’ analyse précise dans le but de
renforcer les points positifs et améliorer les quel ques points négatifs.

Les avis des hétes chinois recueillis auprés des moteurs de réservations démontrent un

aspect intéressant, tous ont réservé un s§our au SLL dansle cadre du loisir.

Dans ce recuell d avis, on constate que quatre types de voyageurs chinois sont venus au SLL.
Les groupes d’amis (44%), les couples (23%), les familles (18%) et finalement les voyageurs
seuls (15%). 1l est intéressant de noter gu’ a nouveau, comme vu plus haut dans I’ analyse de
I’ enquéte sur les moteurs de réservations les quatre mémes groupes ressortent (Annexe V11).
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Sur 62 avis, 14 ont noté que I’ hotel est trés confortable. En effet, un soin particulier a été
amené quant au choix de laliterie. 22/62 avis indiquent que | hétel est trés propre, notamment
gue |I’on peut y marcher les pieds nus et que les chambres sont elles aussi toujours tres propre.
Laremarque positive ressortant globalement le plus (36/62 fois), indique que le personnel est
étonnamment chaleureux, sympathique et enthousiaste. Ce point est peut étre lui auss
révélateur et semble étre le second USP du SLL. Certains avis rgjoutent que la gérante, Toto,
est trés amicale, avenante et passionnée. Quant au patron, il est décrit comme étant drole,
charmant et sympathique. 18 personnes révelent que la maison est appréciée pour étre d' une
architecture typiquement thailandai se, démontrant encore que la clientéle chinoise est sensible
a |’authenticité d'un lieu. On peut considérer ce point comme étant I’ USP principal du SLL.
Une expérience unique et un point fort de vente, telle qu’une architecture locale distincte
permet aux visiteurs de vivre un moment unique, leur offrant une expérience pouvant mettre

leur voyage en avant et le rendre encore plus mémorable.

Sept sondés disent apprécier la possibilité de louer des scooteurs et des vélos. 10/62
personnes indiquent que le service au SLL est trés bon. 14 personnes mentionnent que la
maison est au calme et que ¢’ est un point appréciable. Beaucoup mentionnent que le lodge est
bien équipé, qu'il dispose d’une belle décoration ainsi que d’un bel environnement. C'est un
hotel rénové en trés bon état. On notera aussi que les avis indiquent que le rapport qualité prix
est excellent. Finalement, la qualité du petit-dé§jeuner est appréciée ainsi que la grandeur des
salles de bains et le sentiment d’ intimité se dégageant du séjour au SLL.

Dans les points négatifs, 18 hétes mentionnent que le SLL est trop excentré.
Malheureusement cet aspect ne peut pas étre modifié. Toutefois des solutions peuvent étre
apportées pour adoucir e probléme de la distance (Annexe V1). Six personnes ont trouvé que
le Wi-F n’était pas excellent, voir mauvais. 11 personnes se plaignent de la mauvaise
insonorisation de la bétisse. Quatre hotes indiquent que le SLL est difficile a trouver et ce
méme pour un transport local. Deux personnes ont été génées par le camp militaire en face du
lodge. Cing personnes indiquent trouver le petit-déjeuner trop cher et sont dégues qu'’il ne soit
pas inclu dans le prix. Quelques personnes regrettent aussi gu’'il ny ai pas de climatisation
dans les chambres et qu’ on ne puisse porter ses chaussures a l’intérieur. D’ autres sont génés
d’avoir la porte d’ entrée principal e ouverte la nuit et ont peurs du vol. Certains ont regretté de
ne pas avoir eu de seche-cheveux a disposition dans les chambres. Quelques personnes ont
trouvé que I’ eau du bain était trop froide et que le sol était trop glissant a |’ é&age. Finalement

une personne dit qu’il ny apas assez de restaurant a proximité.
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11. PROPOSITION D’AMELIORATIONS

Suite a la rédaction de ce travail, I’ auteur propose une série d’améliorations possibles au
niveau des produits & services proposés au SLL, dans le but de satisfaire et fidéliser au mieux
la clientéle chinoise. Ces améliorations sont les fruits et par la méme occasion lafinalité de ce
travail de Bachelor. Grace a la recherche empirigque entreprise et aux différentes lectures mais
aussi, I'enquéte, le benchmark et les interviews apportées, les propositions se veulent
pertinentes et dans leurs ensembles réalisables pour le directeur du SLL. En Annexe, plusieurs
documents réalisés par I'auteur pour facilité la conceptualisation des propositions sont

fournis.
11.1. FORMATION

Connaitre davantage la culture de ses hotes permet une meilleure prise en charge ains
gu’ un service de meilleure qualité. Au Swiss-Lanna Lodge, proposer une formation al’interne
pourrait étre une plus value intéressante pour les compétences « métiers » du personnel, et ce
d’un point de vue ressources humaines. Monsieur Rugo, directeur du SLL, pourrait en
S appuyant sur ce travail et en complétant ses connaissances personnelles, par des séminaires
consacré au tourisme émetteur chinois, proposer des formations internes a ses collaborateurs
visant a améiorer leurs connaissances sur la culture et les comportements des touristes
chinois. En Annexe VII, une proposition de programme sur trois jours est proposée. Cette
formation interne viserait a améliorer le service, notamment |’ accueil aupres de la clientéle
chinoise grace & une meilleure compréhension de ce marché. La 1%¢ journée aurait pour
objectif I’ éude de leur culture et le profil du marché touristique chinois. La 2°™ journée serait
axée sur I'accueil et la prise en charge relationnelle, de méme que les comportements
adéquats a adopter en cas de plaintes. Les deux journées se verraient conclues par un jeu de
réle supervisé par le directeur et permettant de mettre ne scene divers aspects de la formation.
La 3°™ journée, moins portée sur les services, donnerait quelques conseils sur les bonnes

pratiques quant ala promotion en ligne, ceci afin d’ attirer davantage de Chinoisau SLL.
11.2. REAMENAGEMENT DESPRODUITSET SERVICESAU SEIN DU LODGE

La recherche empirique démontre que certains points peuvent étre améliorés au SLL afin
de mieux répondre aux attentes des hétes chinois. L’ attention aux demandes spéciales et aux
services qui prennent en considération la culture chinoise et leurs croyances peuvent créer une

plus-value pour un hébergeur.
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Au niveau de l'accueil, il serait intéressant de proposer a la fois des journaux
hebdomadaires ou mensuels, des guides touristiques mais aussi des informations dans le
welcome book traduits en chinois. De plus, notons que personne ne parle mandarin ni
cantonais au SLL. Concrétement, les hdtes chinois ont révélé trouver important d’avoir a
disposition une personne parlant leur langue. Pour le SLL, engager une personne sinophone
serait un bénéfice notable afin d'améliorer la qualité de I'accueil, la distribution
d’informations, la promotion en ligne mais aussi les services de maniére générale. De plus, il
est trés difficile de régler des situations problématiques face a un client mécontent quand on
ne parle pas |la méme langue. Cela se révéle dés lors un engagement capital dansle cadre d’un
hébergement majoritairement occupé par des hotes chinois.

Au niveau des chambres, proposer des accessoires tels que : des chaussons, du dentifrice et
des brosses a dents, un séche-cheveux, des théieres éectriques accompagnées d’ une boite a
sachets de thés chinois et occidentaux payants et enfin des nouilles chinoises instantanées,
permettraient alors de satisfaire davantage le client chinois et lui donner une sensation
d’accueil et d attention supérieure dés les premiers instants de son arrivée en chambre. Un
coffre-fort dans les chambres augmenterait leur sentiment de sécurité. L’auteur consell
également, pour des raisons pratiques, de proposer des adaptateurs universels dans chaque
chambres, ceci pour faciliter |’ utilisation d’ appareils éectroniques comme les ordinateurs
portables et les téléphones mobiles dont les chinois sont fervents utilisateurs. Finalement,
disposer des sprays anti-moustiques dans les chambres et |es espaces communs du lodge serait
astucieux afin de réduire les piqlres et les possibilités de contagions (notamment au virus de
la dengue). A noter que les Chinois sont sensibles & la sécurité, et ceci en fait étroitement
partie par leur santé.

Au SLL, quelques hétes chinois, comme vu lors de I’enquéte, se sont plaints de ne pas
disposer d’ eau chaude au niveau des douches et du bain. En réalité, toutes les douches et bains
de I’ établissement disposent d’ eau chaude. |1 est cependant parfois compliqué de comprendre
leur utilisation, notamment dans les chambres Lanna et Pacha. Pour faire face a ce probleme,
I”auteur propose d apposer des autocollants explicatifs en plusieurs langues (dont le chinois)
au sein des sanitaires, permettant ainsi aux hotes d’ étre autonomes et éviter de perdre du
temps en recherchant de I’ aide auprés du personnel. Il est facile de trouver ce type de support
dans des imprimeries de Chiang Mai.
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Une grande partie des hotes trouvent compliqué la localisation du SLL. Il est vrai qu'il est
situé dans une ruelle difficilement repérable. Toutefois, |’ entrée principale de cette derniéere se
trouve en face du plus grand terrain de golf de Chiang Mai, le Gymkhana club. 1l serait donc
intéressant de placer une affiche directionnelle « Swiss-Lanna Lodge » au niveau de I’ entrée
de cette ruelle afin que les transports publiques, tels que les tuk-tuks puissent facilement y
accéder.

Les hotes chinois se plaignent beaucoup de la mauvaise isolation de la bétisse, comme
relevé dans |’ enquéte effectuée. Seulement, force est de constater que le bruit engendré est
paradoxalement créé par les hétes chinois eux-mémes, sans se soucier du bien étre
acoustiques de leurs voisins. Etant donné que cet aspect ne trouve de solution que dans la
dénaturalisation de la béatisse, ceci en appliquant des couches isolantes onéreuses, une seconde
solution, plus viable et directement implémentable a été imaginée. Dans un 1% temps, il
S agirait d’ afficher sur la porte d entrée du hall de réception un panneau indiquant aux hotes
gu'il s'agit d’une maison typique en bois Lanna et que I’isolation y est ainsi faible (Annexe
IX). Dans un deuxiéme temps, | auteur propose d'investir dans des maisons en bois de taille
réduite, disponibles a |’ achat dans le village de Baan Tawai (a environ 30 minutes au sud du
centre de Chiang Mai) et a des prix intéressants. Ces maisonettes seraient placées dans les
chambres et accompagnées de boules quies suspendues par un fil alatoiture de ces dernieres.
Finalement, I’ écriteau accolé sur la porte du hall d’entrée serait proposé sous forme de
brochure miniature de plusieurs pages traduite dans |les langues principales des hdtes du SLL.
Ce dernier serait disposé a I'intérieur de la maison en bois. Il sagit & d’'une démarche
originale permettant a I’ héte chinois de mieux visualiser et comprendre le cadre qui |’ entoure
et donc d' étre plus compréhensible quant aux bruits pouvant étre générés en soirée et en
matinée. En fournissant des boules quies, les hétes pourront dormir plus confortablement et le
taux de plaintes devrait des lors étre réduit. De méme, I’affiche indicative (Annexe 1X),
sensibiliserait les hotes chinois quant au fait qu’ils ne sont pas seuls dans cette infrastructure

unigue.
11.3. SWISS-LANNA TOUR

Le Swiss-Lanna Lodge ne propose actuellement aucun produit touristique ciblé en
particulier pour le marché chinois. Afin de se diversifier, le SLL a créé un programme de
tours organisés thématiques intitulé « Swiss-Lanna Tour ». Les tours proposés sont divers
mais ne visent pas particulierement les hétes chinois. Comme déa expliqué, les touristes
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chinois sont actuellement les plus dépensiers du monde. Ils sont friands de shopping, mais
auss de gastronomie et de visites culturelles. Deés lors, I'auteur propose trois nouveaux
programmes développés spécialement pour les touristes chinois. Tous les programmes
seraient guidés par un guide sinophone afin de faciliter la compréhension interculturelle et la
bonne conduite du groupe.

Le 1% tour s axe sur la gastronomie thailandaise. Les chinois sont des touristes amateurs de
découverte culinaire et Chiang Mai est une ville particulierement riche pour ce type
d activités, notamment les essais gastronomiques traditionnels. La ville dénombre une
guantité impressionnante de restaurants. 644 sont référencés sur tripadvisor (2015) pouvant
satisfaire les golts des plus difficiles. Aing, il s agirait de faire découvrir lors d' une journée,
la diversité culinaire thailandaise a travers la visite d un marché de denrées alimentaires et la
dégustation de plats autour du riz, spécialité du nord de la Thailande. L’ apres-midi, les hotes
participeraient a un cours de cuisine gu'ils partageraient ensemble en fin de journée. Les
détails de ce tour se trouvent en (Annexe X). La proposition a été recherchée, construite et

intégralement amenée par |’ auteur.

Le 2°™ tour propose une journée autour du shopping. Le touriste chinois a un goQt accru
pour cette activité et Chiang Mai est classée 7°™ ville au monde la moins chére pour y
voyager, la premiére étant Pokhara au Népal (Wade, 2015). Durant de ce tour, les hotes
seraient guidés a travers les meilleurs endroits de Chiang Mai pour acheter des souvenirs et
des biens en tout genre. Le matin, axés sur les objets traditionnels thailandais, les touristes
chinois seraient emmenés a Baan Tawali, village dédié a |’ artisanat local, ou les prix sont tres
abordables. L’ aprés-midi, direction Nimmanhaemin ou un marathon d’ échoppes serait débuté.

La 3°™ proposition est un tour regroupant les activités les plus célébres de Chiang Mai,
guidé par un transport en commun de choix tel que le sam-lor, e tuk-tuk ou encore le vélo. Ce
tour organisé viserait a proposer une expérience unique combinant transport traditionnel et
visites culturelles du centre de Chiang Mai. Le bien connu Wat Jed Y od en ferait par exemple
partie. Les Chinois sont avides de découvrir les lieux les plus célébres car ils apprécient

pouvoir montrer en photo qu’ eux aussi sont passés la ou les masses sont allées.

Il faut garder al’ esprit que tous ces tours sont adaptables en fonction des envies des hétes
et ce dans lamesure du possible.
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11.4. PROMOTION

La promotion est la clé de voute afin d'attirer de nouveaux marchés tel que le marché
chinois. Le SLL effectue la communication de ses promotions principal ement via Facebook et
son site internet. De plus, ces derniéres ne sont pas traduites en chinois. Le SLL ne dispose
pas de personnel parlant chinois, ceci étant indispensable pour aborder des plateformes
promotionnelles chinoises telles que Sina ou Weibo pour ne citer qu’ elles.

Néanmoins, |’auteur propose dans un premier temps de traduire le site du SLL
intégralement en chinois, plutét que de se limiter a la page d accueil. Ceci afin d augmenter
les chances d'étre mieux répertorié sur les moteurs de recherche chinois. En termes de
promotion, les hétes chinois requierent une traduction compléte en chinois. Ils sont, de plus,
trés sensibles a ces derniéres et des hausses de réservation aupres de ce marché sont notées
lors de promotions. Plus les pages disposent de mots clés et balises META™ plus la visibilité
augmente. La page principal e devrait étre longue, les pages internet chinoises ont tendances a
contenir beaucoup d'informations et a avoir une ramification vers toutes les autres pages du
site. L’utilisation du chinois écrit sur son site internet améliore le positionnement sur les
moteurs de recherche chinois. Néanmoins, il est important de bien gérer son Search Engine
Optimisation (SEO), notamment sur Baidu, moteur de recherche chinois dominant et
concurrent du célébre Google. |l faut également garder en mémoire que plus de 50% des
chinois utilise internet sur leur téléphone mobile, il est de ce fait important d’ adapter le site du

Swiss-Lanna Lodge au plateforme mobile.

Pour le chinoais, I'intérét d'un site internet d’ hébergement est principalement d avoir acces
a des informations quant aux destinations disponibles sur place mais aussi d’ étre accueilli
chaleureusement dés les premiers contacts en ligne avec |'hébergeur. Des liens sur le site
internet devraient pouvoir apporter des informations intéressantes sur ce qui est a faire aux

alentours de I’ établissement réceptif (Annexe V1).

Proposer des informations en ligne écrites en chinois n’est pas seulement utile pour le
touriste chinois mais porte également une forme de respect atous les chinois, et ala Chine en
général, en mettant en valeur leur importance dans le monde. De simples actions comme

2 Les balises META sont des extraits de texte qui décrivent le contenu d'une page; elles figurent uniquement dans le code
de la page. Ce sont des petites descriptions de contenu qui aident les moteurs de recherche & comprendre le contenu d’'une
page internet (Marketing China, 2014).
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améliorer les traductions ou collaborer avec des guides chinois permettent aux visiteurs de se

sentir accueilli et augmente leur taux de fidélisation (Travel Daily News, 2004).

Le Swiss-Lanna Lodge a pris la trés bonne habitude de prendre des photos de tous ses
hétes le jour de leur départ. Cette bonne pratique, communiquée sur Facebook, et en lien dans
le mail de remerciement envoyé une semaine apres le départ des hétes, leur permet de se
remémorer les bons moments vécus au sein du SLL. Les Chinois sont a la fois amateurs de
photos et sensibles a la sécurité d’'un lieu. Ainsi, gouter des clichés de leur passage sous
forme de diaporama sur la page internet du site traduite en chinois permettrait ala fois de les
rassurer, voyant que d autres hotes chinois viennent au SLL. Des images montrant des
touristes chinois dans I'endroit phare ou méme une célébrité chinoise, indiqueraient que
I”endroit est intéressant, securisé et vaut la peine d’ étre visité. D’ autres touristes chinois sont
donc un des meilleurs arguments marketing a mettre en avant. En marketing, on appelle cela
I'effet de masse, en d'autres termes, I'individu est fortement influencé par ce que font les
autres (Webmarketing, 2015).

En Annexe |, I’ auteur a regroupé tous les avis généraux rédigés par les hétes chinois sur le
SLL disponibles sur les moteurs de réservations. Les afficher sur le site permettrait de rassurer
davantage les hétes chinois.

Utiliser les réseaux sociaux est impératif. En Chine les réseaux les plus utilisés sont Sina et
Weibo, qui a eux deux sont utilisés par plus de la moitié de la population chinoise. Il ne faut
cependant pas oublier les réseaux sociaux en pleine croissance tel que Instagram. Un compte
sur ce dernier pourrait étre créé en version anglaise et en version chinoise. Il servirait de
moyen de communication visuel ou les clichés, les événements et les promotions immortalisés
seraient partagés par le SLL. Instagram permet un référencement a I’ aide de hashtags et une
augmentation de sa présence sur les réseaux sociaux. De plus, contrairement a Facebook ou
Twitter, Instagram n'est pas (encore) censuré et sa popularité est grandissante en Chine
(FlorCruz, 2013).

11.5. ESPACE VENTE SWISS-LANNA SHOP

L’ auteur propose de mettre & disposition un espace de vente dans le hall d’ entrée. En effet,
les hétes chinois aiment le shopping et n’hésiteront pas a acheter des souvenirs pour leur
proches ou méme pour eux-mémes. Tout achat au SLL requiert un paiement supplémentaire
en fin de s§our. Ce dernier peut étre facilité afin d’ encourager les touristes a investir dans
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I"achat de produits. Pour offrir aux touristes plus de facilités lors de leurs transactions, depuis
2012, Harrods, le célébre département de magasins de Grande Bretagne a installé plus de 75
machines UnionPay dans ses magasins de Knightsbridge. Celaafait de Harrods, le magasin le
plus pratique d’ Europe pour les touristes chinois en termes de moyen de paiement. Comme les
cartes Visa et les cartes de crédit MasterCard ne sont pas des moyens de paiement faciles a
obtenir pour les chinois continentaux, les cartes de crédit et de débit fournies par UnionPay
sont bien plus populaires au sein de la population chinoise (TCDC, CP, 17 juin 2015). Le SLL
pourrait par conségquent s équiper d’une machine de transaction AliPay ou China Union Pay
permettant aux touristes chinois de régler tres rapidement leurs dépenses. En annexe XI,

I” auteur propose une liste de produits pour la vente au Swiss-Lanna Shop.
11.6. RESTAURATION

Finalement, le benchmark et |’enquéte auprés des hotes chinois ont démontré que les
chinois aiment avoir a disposition une restauration dans leurs lieux d hébergement mais
également pouvoir consommer des denrées tant bien locales que chinoises. De plus, ces hotes
apprécient pouvoir bénéficier du petit-déeuner inclus dans le prix. Certains hétes ont
également mentionné ne pas étre satisfait de la localisation du SLL et ne pas avoir trouvé de
restaurants a proximité. Il y anéanmoins une dizaine de restaurants & moins de un km du SLL.
L'auteur s'est attelé a les regrouper dans un document intitulé «a deux pas du lodge »,
disponible en annexe VI. Ce dernier, permettrait de rassurer les hétes chinois quant aux
possibilités culinaires a disposition autour du SLL. Il nécessite néanmoins une traduction en
langue chinoise afin d’ é&tre intégré au welcome book et sur |e site internet.

De toute évidence, les propositions de restauration devraient étre traduites en chinois et
devraient étre assez exhaustives. En effet, les Chinois aiment manger varié et en petite
guantité. 1l est ainsi préférable de leur proposer des plats moins onéreux et plus petits que des
plats importants du méme produit a un prix plus élevé. De méme, gjouter des photos pour
illustrer les repas est tres apprécié des Chinois. Proposer des plats traditionnels chinois pour le

petit dgeuner serait également bienvenu.

Finalement, inclure le petit d§euner dans le prix semble étre une option indispensable pour
augmenter la satisfaction des hétes chinois s étant plaint de cet aspect. Néanmoins, il n’est
cependant pas nécessaire d’inclure toute la carte. Une option basique café/croissant pourrait
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étre envisagée, laissant le choix aux plus gourmands de consommer d autres denrées

payantes.
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CONCLUSION

Les nouvelles générations de visiteurs chinois & Chiang Mai se comportent différemment
de ceux ayant posé pied sur le sol thailandais avant eux. Leurs attentes en termes de voyage
ont ouvert des possihilités infinies de création de nouveaux produits & services pouvant
répondre a leurs besoins. Ces possibilités nécessitent d étre en accord avec la rédité afin de
pouvoir étre implémentées aisément. N’importe quel nouveau produit ou service trouvera son
marché s il est créé sur la base de la compréhension interculturelle, point cruciale afin
d’ assurer une qualité de service optimale. Ce travail a permis d'indiquer la nécessité d’ adopter
une démarche de développement holistique auprés des hdtes chinois. Leur satisfaction
augmente alors que les attentions portées a leur égard croissent. L'éude SWOT, mais
également |’ enquéte de satisfaction auprés des hotes chinois du SLL ont démontré que ce
dernier bénéficie d une force majeure, I’ accuell que son personnel réserve aux hétes chinois a
leur arrivée et ce, malgré la barriere de la langue. De plus, I’ architecture typique de la béatisse
semble étre un attribut touristique tres apprécié auprés des Chinois. Le sondage a également
permis de mettre en lumiére les faiblesses du SLL. Ainsi, I’ auteur de ce travail, en s appuyant
également sur le benchmark entrepris et les interviews réalisées aupres d hétels sis a Chiang
Mai, propose une liste d’améliorations découlant de ces recherches. Il est important de
prendre en considération la langue. Ainsi considérer une traduction compléte de tous les
supports visuels promulguant des informations se révéle nécessaire. De méme, gjouter des
produits au sein de I’ éablissement tels que de simples commodités comme des chaussons, des
sprays anti-moustiques, des théieres en chambre ou encore des adaptateurs universels pour ne
citer qu’eux, serévele étre une stratégie efficace.

Les touristes chinois attendent de leur voyage d’ étre un symbole, une récompense et une
expérience unique. Il est important de les épauler lors de ce dernier, ceci nécessite notamment
une notion du mandarin. |l est important de les faire se sentir spéciaux, notamment grace a des
éléments tangibles comme la qualité de leur chambre d' hétel et ses équipements, la nourriture
proposée, locale et chinoise, les endroits qu’on leur conseil, les moyens de transports qu’on
leur attributs, les produits et services qu'on leur vend, mais auss a I'aide d ééments
intangibles comme le sens du luxe et la sécurité qui se doivent d’ étre ala hauteur.

Ce travail aura permis d'indiquer que le Swiss-Lanna Lodge, malgré son positionnement
actuel, plus axé sur le marché européen, dispose d' un potentiel énorme de développement sur
le marché chinois. Ce développement permettrait d’ augmenter le taux de remplissage annuel
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et le bénéfice commercial. Il nécessite néanmoins la bonne conduite de promotions en ligne,
notamment sur les réseaux sociaux chinois tels que Weibo, Sina ou encore Ren Ren et un
suivi continu du marché touristique émetteur chinois qui se trouve étre en constante évol ution.
Ceci afin de réadapter les produits et services d§a mis en place et étre réactif face aux
changements de tendances.

REFLECTIONSSUR LESRESULTATS OBTENUS

Il est difficile d' éudier un pays se trouvant dans une période d extréme évolution et
transition tel que la Chine. Les informations sont quantitativement importantes et
difficilement abordables de part les différences culturelles séparant la Chine et le reste du
monde. Lesinformations sont de plus, tres rapidement obsolétes, surtout avec une |égislation

chinoise en constante évolution.

Les résultats obtenus a travers les lectures et 1a recherche empirique se sont parfaitement
entrelacés et auto-confirmés. Cela a permis la proposition de mesures d améliorations

concrétes et adaptées au Swiss-Lanna Lodge.
RECOMMENDATIONS POUR DESRECHERCHESFUTURES

Durant le travail de recherche, I’auteur a pu constater que certains sujets pourraient étre
intéressants dans le cadre de futures recherches liées aux touristes chinois en vacances en
Thailande.

Dans un premier temps, il serait intéressant d’ éudier le potentiel du tourisme de santé
aupres des touristes chinois. Les hdpitaux thailandais sont a la pointe de la technologie et de
plus en plus de touristes y viennent dans le cadre du tourisme de santé. Définir le potentiel de

croissance de ce secteur auprés des hotes chinois pourrait donc étre une étude enrichissante.

Il est également bon de se poser la question de la durabilité écologique dans un cadre de
tourisme chinois grandissant. En effet, leur démographie, leur acces aux passeports et aux
visas, leur temps libre et leur pouvoir d' achat sont en croissance constante et certaines études
indiquent un nombre darrivées chinoises a la hausse pour le futur. Comment les
infrastructures locales thailandaises pourront-elles répondre a la demande et rester efficaces
en termes de durabilité ?
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ANNEXE | : Avissur le Swiss-Lanna Lodge

AVIS SuUr le Swiss-Lanna Lodge

tirés le 19 juin 2015

Booking.com

Note des commentaires

Bk £x 138 cennsans

Fabuleux 9,1/

Note sur 138 commentaires

agoda
P00 O00

Excelient

FairBooking

4.6/5
3

“ Hotels.com

Excellent 49/5

©Xd) tripadvisor

) Expedia H

Exceptionnel !
® 100%
de recommandations cl

4,9 sur5
Avis des clients

@ bedandbreakfast

1 Excellent

emplacement
Superbe, 910 P
(& Excellent rapport
Note sur 136 commantaires
Voir tous les commentaires qualité/prix

i Service excellent
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ANNEXE Il — Chiffresclés des statistiques du Swiss-Lanna L odge

Résumé avec chiffres-clés 2014

1. Réservations manuelles 1. 45%
Top cing des canaux de 2 Bpoki ng.com 2. 31%
r éservation 3. AirBnB 3. 10%
4. Agoda 4. 5%
5. Expedia 5 4%
1. Décembre 2014 1. 256'982.20.- THB
Top cing des mois avec le CA le 2. Janvier 2014 2. 220'087.92.- THB
plus haut 3. Novembre 2014 3. 210'615.60.- THB
4. Octobre 2014 4. 189'064.43.- THB
5. Février 2014 5. 181'635.86.- THB
Top troisdes moisavec le CA le - L dUESTEie VAl
plus bas 2 Septembre 2. 101'888.73.- THB
3. Juin 3. 114'664.68.- THB
1. Chine 1. 224%
2. France 2. 12.9%
3. Suisse 3. 9.2%
4. USA 4. 7.8%
" 5. Thailande 5 7.7%
Top 10 de la provenance des hétes 6. Royaume-Uni 6 73%
7. Allemagne 7. 5.4%
8. ltdie 8. 4.1%
9. Belgique 9. 31%
10. Taiwan 10. 2.7%
Total desChinois 27.5%
Dur ée moyenne du s our 2 nuits*
Nombretotal de nuitées 1670 nuitées
Taux d’occupation annuel 2014 65.4%
Remarques

trois nuits)

*Donnée peu significative car ne compte pas les prolongations de s&jours (Ila moyenne se rapproche plus de

82




André Kucina

Travail de Bachelor

ANNEXE |1l —Données des interviews menées aupreés d’ hotels et

maisons d’hotes de Chiang Mai

Comment considér ez-vous votr e expérience avec les hotes chinois de manier e générale?

Nom dela
maison d’hote

Nom du gérant

Réponse

Thapae Garden Pawinee Chaisfi |Jai quelques mauvaises expériences auprées d'eux. lls arrivent en effet
toujours en groupe et sont trés bruyants. Ils rechignent souvent a payer
les prix fixés et insistent pour obtenir des rabais. De méme pour le
déeuner ou les tours organisés, ils essaient souvent de négocier les prix.

Babara Guest Sittraporn Jai vécu quelques mauvaises expériences avec eux. En général, ils sont

House Danmun trés bruyants et ce, méme en publique. Ils paraissent émerveillés par
tous ce qu’ils voient ici en Thailande.

Micasa Guest Anyarat Certains touristes chinois se comportent mal. |ls ont tendance

House parler fort et déranger les autres hotes. La plus grande partie de mes
hétes sont Japonais et n’apprécient pas ce phénomeéne. |ls décident
souvent de partir.

Thapae Boutique | Y ukhontorn Beaucoup d’ entre eux parlent trop fort. I1s vont méme jusgu’ a cracher et

House jeter leurs ordures aterre au sein de I’ établissement.

MandalaHouse | Chatthon Beaucoup d'entre eux sont trés sympathiques et ne sont absolument pas

Sriwiboonrattana | grossiers.

@Thapae Chirachut Pas de réponse.

Manawakul

Nom d’ hoétel Nom du gérant | Question

TharaHotel Bootsaba Nuanta | Nous n’avons pas énormément de touristes chinois, la plupart de nos
hotes sont Isradliens. Toutefois, les touristes chinois des petites villes
sembles plus problématiques que ceux en provenance des grandes villes.

The Colonial Chansuda Ils sont trés sympathique et amicaux. |ls ressemblent beaucoup au

Hotel Kalaya thailandais.

Viang Thapae Narin Kgjali Ja rencontré beaucoup d'hétes chinois, ils se comportent trés bien,
surtout les chinois provenant de Taiwan et Hong Kong.

Tapae Place Hotel | Mantiga Je n"aime pas quand ils arrivent en groupe. |ls sont trop bruyants et

Sriyaran grossiers. Toutefois, il arrive que certains d entre eux soient palis. lls
dépensent beaucoup d’ argent dans le shopping.

Siripanna Villa Rattanaporn Je suis trés inquiet quand I'hétel est rempli de Chinois car ils se

Resort & Spa Sinprasong comportent mal par rapport aux autres hétes. Ils ignorent souvent les
regles de notre établissement et voyage en groupe.

Oasis Hotel Kwangcheewa | Ce sont des touristes qui dépensent beaucoup d'argent chez nous. C’est

Hupsmith donc un bon marché pour notre établissement.

Quelles sont les particularités des hétes chinois dans votre maison d’hote/hotel (style devie, faits
culturels, comportements, tendances etc.)?

Nom dela
maison d’hote

Nom du gérant

Réponse
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Thapae Garden

Pawinee Chaisfi

Ils visitent souvent le Doi
marchandes

Ils adorent nager lajournée

Ils aiment goQter la nourriture traditionnelle

Ils aiment s habiller alamode

Ils adorent partir dans lajungle et faire des activités comme la tyrolienne
Ils prévoient toujours un plan de leur voyage pour étre sirs que toutes

les activités seront réalisées atemps

Suthep, Nimannhaemin et les rues

Babara Guest
House

Sittraporn
Danmun

I1s veulent voir les chambres avant de prendre la décision de rester
Ilsaiment partir visiter Pai

Ilsaiment partir visiter d’ anciennes villes comme Sukhothai

Ils aiment goQter la nourriture thailandaise dans des restaurants proche
de |’ hotel et bon marché

Ils adorent aller voir les éléphants et faire de la tyrolienne

Ils aiment louer des vélos pour visiter laville

I1s aiment passer du temps sur le balcon a1’ hétel et se relaxer

I1s ne sont pas trés bons pour se repérer en ville et sur la carte

Micasa Guest
House

Anyarat

Ils aiment acheter des tours organisés

Ils sont trés polis

Les touristes de Hong-Kong, Macao et Taiwan parlent bien I'anglais,
pas |les Chinois continentaux

Ilsaiment visiter les temples

Parfois, ils cuisinent avec une théiére dans la chambre

ils aiment manger des nouilles instantanées

ils aiment boire du lait frais

Thapae Boutique
House

Y ukhontorn

Ils aiment essayer la nourriture locale a « Huen Pen »

Ils aiment essayer les massages thailandais et prendre des cours de
massage

I1s ne se comporteront pas mal deux fois de suite si on leur signal

I1s planifient bien leur voyage et aussi bon marché que possible

Mandala House

Chatthon
Sriwiboonrattana

Ils aiment manger du porridge au petit déjeuner

Ils sont trés généreux

Ils aiment manger au Moo Kata (restaurant traditionnel thailandais)
Ilsaiment qu’on leur porte de I’ attention

@Thapae

Chirachut
Manawakul

I1s choisissent Chiang Mai comme leur destination de lune de miel
IIsn’aiment pas si le Wi-Fi ne fonctionne pas correctement

IIsinsistent pour prendre des durians dans la chambre (ce qui est interdit
acause de I’ odeur)

Ils adorent |es massages thailandais

C'est difficile d’ échanger avec eux a cause de leur niveau d’ anglais
Ilsaiment Chiang Mai & cause d’un film populaire en Chine

Nom de |’ hoétel

Nom du gérant

Thara Hotel

Bootsaba Nuanta

I1s ont toujours besoin d’ aide pour la traduction

I1s choisissent souvent de rester chez nous par recommandation de leurs
amis

I1s demandent souvent pour de I’ eau chaude

I1s voyagent beaucoup en groupe et en famille

I1s ne déeunent que rarement a |’ hotel

L es informations touristiques en anglais ne leur sont pas nécessaires

I1s cherchent les bonnes affaires
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The Colonial
Hotel

Chansuda
Kalaya

I1s apprécient pouvoir fumer dans la chambre

Ils volent parfois les chaussons mis & disposition dans la chambre
I1s se basent beaucoup sur les avis en ligne avant de réserver

Ils parlent mal anglais

Ils aiment rester prét du centre et des rues marchandes

Ilsaiment aller visiter Chiang Rai

Viang Thapae

Narin Kgjai

I1s mangent beaucoup au petit-déjeuner

I1s prennent des selfies partout

Ils aiment boire des jus de fruit bons pour la santé et manger sainement
I1s sont trés actifs et communicatifs

Les chinois plus &gés ne parlent pas du tout anglais

Tapae Place Hotel

Mantiga
Sriyaran

Ils aiment marchander

Ils aiment fumer dans la chambre

I1s demandent toujours pour de I’ eau gratuite
Ils aiment manger au Moo Kata

Siripanna Villa
Resort & Spa

Rattanaporn
Sinprasong

Ils aiment disposer de guides traduits en chinois

Ils lavent parfois leurs affaires et les pendent n’importe ou dans la
chambre

Ils aiment manger au restaurant « River Side »

IIsignorent les régles de I’ hbtel assez souvent

Lanouvelle génération parle bien I"anglais et sont mieux élevés

Oasis Hotel

Kwangcheewa
Hupsmith

I1s laissent toujours leur table de restaurant dans un état terrible

I1s prennent souvent trop a manger et ne finissent pas

C'est parfois la premiére fois qu'ils partent a I’ étranger en arrivant a
Chiang Mal, ¢’ est donc trés nouveau pour eux

C'est difficile de se faire comprendre et de les guider car ils parlent mal
anglais

I1s fument quand méme, malgré les signes d’interdiction

De quels offres, ser

établissement?

vices ou équipements spéciaux pour les chinois disposez-vous dans votre

Nom dela
maison d’hote

Nom du gérant

Réponse

Thapae Garden Pawinee Chaisfi | oProgrammes TV en chinois
0 Des documents traduits en chinois (conditions générales de la maison
d hétes, cartes, flyers)
Babara Guest Sittraporn o Les informations touristiques en chinois
House Danmun oLatélévision centrale de Chine (CCTV)
0 Welcome book en chinois
o Wi-Fi gratuit
Micasa Guest Anyarat Rien de spécial
House
Thapae Boutique | Y ukhontorn o Le signe des toilettes en chinois
House
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MandalaHouse | Chatthon 0 Des magazines chinois disponibles dans la chambre
Sriwiboonrattana| o Du personnel parlant mandarin (trois-quatre employés)
0 Des massages thailandais privés en chambre
o Des tours organisés traduits en chinois
@Thapae Chirachut Rien de spécial
M anawakul
Hotel Name Manager Name
TharaHotel Bootsaba Nuanta | Rien de spécial
The Colonial Chansuda 0CCTV
Hotel Kalaya o Des tours organisés traduits en chinois
oLesrégles de |’ éablissement traduites en chinois
0 Des massages thailandais
Viang Thapae Narin Kgjali oLeréglement de I"hétel en chinois
oles informations touristiques en chinois
Tapae Place Hotel | Mantiga o La carte business en chinois
Sriyaran 0 Des séches cheveux et des théiéres en chambre
0 Des massages thailandais privés
oCCTV
Siripanna Villa Rattanaporn o Lesinformations du SPA en chinois
Resort & Spa Sinprasong o0CCTV
Oasis Hotel Kwangcheewa oCCTV
Hupsmith o Des théiéres dans les chambres

o Lesinformations touristiques en chinois
0 Des massages thailandais privés
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ANNEXE IV —Avisrécupérés sur les moteursderéservation

Avis
récupérés :
sur les Pays |Score T}_/pe 2| UMPECL Remar ques positives Rfama}rques Com_m?t_nalres
moteurs de s§our | voyageur négatives particuliers
réservations
Trés confortable - Ré as trés
Booking Chine |9.6/10| L cisir Couple Propre P
bon
Personnel chaleureux
Douche extérieure Excentré et
: . L avec jardin mauvaise
Booking Chine |9.2/20| L cisir Couple Décoration trés insonorisation
agréable de la maison
Trés bonne attitude
du personnel
[eortonle werice
Booking Chine |9.2/20| L cisir Couple facile mauvaise qualité
. Sol glissant
Bon service du
personnel
Chambre trés propre
Booking Chine | 10/10 | L cisir Couple
Bon lit
Bon WC
Booking Chine |9.6/10| L cisir Couple Bon prix
L ocation de moto
disponible
Tres bonne réception
Booking Chine |9.6/10| L cisir Couple Calme
Tres propre
Booking Chine |9.2/20| L cisir Couple Surprenant
Patron trés
sympathique Emplacement a
Maison I’ écart
Booking Chine |9.2/20| L cisir Couple typique/unique Base militaire a
Tres propre coté
Tres bon rapport Mal insonorisé
qualité/prix
Ster architectural Emplacement
unique I écart
Booking Chine |9.6/10| L cisir Couple Personnel trés .
X . Salle de bain
agréable et souriant
commune
Chambre propre
Au premier
Booking Chine |5.8/10| L oisir Couple LG CEUELS Mal insonorisé etagepn EETY
Chambre propre le bruit des
gens du dessus
Bouilloire avec Ne reviendront
: : . infusions gratuites . . . |jamaisau
Booking Chine | 8.8/10| L aisir Couple Chambre propre Mal insonorisé SwissLanna
Confortable Lodge a cause
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Sdle de bain
commune trés propre

du bruit

Agoda Chine

9.3/10

Loisir

Couple

Tres bon service
Hétel typiquement
local

Agoda Chine

9.7/10

Loisir

Couple

Super personnel
L ocation de scooter
Bon prix

Agoda Chine

7/10

Loisir

Couple

Bon état de |’ hotel
Bel environnement

Trip

Advisor itz

4/5

Loisir

Famille

Sécuritaire
Propre
Agréable
Personnel amical
Personnel
enthousiaste

Pas de petit-
déeuner inclu
dansle prix

Booking Chine

10/10

Loisir

Famille

L ogement unique
(maison
traditionnelle)
Environnement
chaleureux
Calme

Booking Chine

5.4/10

Loisir

Famille

Personnel
enthousiaste et
accueillant

Trop loin du
centre
Dangereux de
conduire a moto

Booking Chine

9.2/10

Loisir

Famille

Bon petit-déjeuner
Bon service

Booking Chine

10/10

Loisir

Famille

Maison au calme
Fleurit

Patron trés drole et
charmant

Personnel chaleureux
Propre

Soal glissant

Booking Chine

9.6/10

Loisir

Famille

Confortable

Emplacement a
I” écart

Booking Chine

9.2/10

Loisir

Famille

Bonne cuisine
Personnel tres
sympathique

Grande chambre
Salle de bain en plein
ar

Villaprivée

Booking Chine

10/10

Loisir

Famille

Bons équipements
Bon service

Emplacement a
I” écart

Agoda Chine

7.7/10

Loisir

Famille

Hotel en bon état
Location de voiture et
moto

Bon petit déjeuner
Bonne terrasse
Propriétaire trés gentil

Mal insonorisé
Pas facile a
trouver
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Bon rapport
qualité/prix

Booking

Chine

7.9/10

Loisir

Famille

Coffre-fort

Calme
Confortable
Chaleureux
Trestres propre
Personnel passionné
Bon service

Bon rapport
qualité/prix

Menu en anglais
Bon petit déjeuner

Emplacement a
I” écart

Pas de petit
déjeuner inclu
dans le prix

Booking

Chine

7.9/10

Loisir

Famille

Personnel tres
enthousiaste

Maison typiquement
locale

Mal insonorisé

Booking

Chine

9.2/10

Loisir

Groupe
d'amis

Bon petit déjeuner par
Rose

Manager trés
mignonne

Jolie maison

Booking

Chine

8.3/10

Loisir

Groupe
d'amis

Grande terrasse

Booking

Chine

8.8/10

Loisir

Groupe
d'amis

Personnel
enthousiaste et
accueillant
(chaleureux)
Chambre trés
confortable

Sdle de bain trés
bonne

Tres propre
Toilettes communes
aussi tres propre

Emplacement a
I” écart

Pas de
restaurants pour
manger autour
Eau du bain trop
froide

Booking

Chine

9.6/10

Loisir

Groupe
d'amis

Chaleureux
Sentiment d’intimité
Trés propre

Booking

Chine

10/10

Loisir

Groupe
d'amis

Lagérante et Rose la
cuisiniére sont trés
sympathiques

Bon petit déjeuner
Chambre tres propre
Joli patio

Grande salle de bain
Gens sympas

Booking

Chine

7.5/10

Loisir

Groupe
d'amis

Maison en bois
typiquement de la
région

Personnel tres
agréable
Confortable

Mal insonorisé
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Calme

Chaleureux
Romantique
Atmosphéreidyllique
Beau patron

Booking Chine

9.6/10

Loisir

Groupe
d'amis

Maison en bois
typique
Confortable

Tres propre
(possibilité de
marcher a pieds nus)
Toilettes propres
Personnel trés
accueillant

Bon anglais
Petit-déjeuner
délicieux

Calme

Peu faire sa propre
cuisinedans la
cuisine du lodge

L ocation de vélo

Salle de bain
commune

Camp millilitaire
bruyant
Beaucoup de
chats a cause
d’un poulailler &
coté

Bruyant le matin
Ouvert la nuit,
peur du vol

Booking Chine

9.6/10

Loisir

Groupe
d'amis

Maison unique

Trés propre
Personnel chaleureux
Terrasse agréable

Emplacement a
I’ écart

Booking Chine

6.7/10

Loisir

Groupe
d'amis

Bonnes installations
Hotel en bon état
Typique local
Chaleureux

Mal insonorisé
Emplacement a
|’ écart

Booking Chine

9.6/10

Loisir

Groupe
d'amis

Grande chambre
Personnel
particuliérement
agréable

Super terrasse

Emplacement a
I’ écart

Booking Chine

9.2/10

Loisir

Groupe
d'amis

Maison thailandaise
typique de larégion
Personnel super
enthousiaste

Bon état de I’ hotel

Booking Chine

9.2/10

Loisir

Groupe
d'amis

Trés propre
Tres confortable
Comme alamaison

Wi-fi pastrés
bon

Booking Elnie

9.2/10

Loisir

Groupe
d'amis

Bon service

Location de vélo et de
moto

Came

Personnel chal eureux
Bon petit déjeuner

Booking Chine

8.3/10

Loisir

Groupe
d'amis

Confortable
Personnel
enthousiaste
Propre

Emplacement a
I’ écart
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Booking Chine | 10/10 | L cisir Glrou_pe
d'amis
Bel environnement
Booking Chine |9.2/20| L cisir Glrou_pe Bonne attitude du
d'amis personnel
Chaleureux
Tres propre
Groupe Trés bon service du
Booking Chine | 9.6/10| L aisir q P personnel Mal insonorisé
amis o Py 5
Hotel rénoveé en tres
bon état
N Pas de petit-
Booking Chine |9.2/20| L cisir Glrou_pe Patron tres déjeuner inclus
d'amis enthousiaste .
dansle prix
Emplacement a
I” écart
Difficilea
trouver
Groupe Pas de petit
Booking Chine | 7.9/20| L cisir d‘amir; Bel environnement déjeuner inclus
dans le prix
Petit déjeuner
onéreux
Pas de seche-
cheuveux
Maison typiquement
thailandaise
Groupe Personnel trés
Booking Chine | 8.3/10| L oisir q P enthousiaste Mal insonorisé
amis . X
Maison tres popre
Sdlle de bain trés
propre
Tres confortable Emplacement a
Booking Chine |8.3/10| L aisir Glrou_pe Stylgdelavﬂla ! ecgrt
d'amis original Onéreux pour
Pas trop de monde manger
Booking Macao|9.6/10| L oisir Glrou_pe
d'amis
Wi-Fi ne
Maison traditionnelle | 2" (.:h.a't pas Cr,ee.r une carte
. 5 : Difficilea spécialement
: : Loisir Groupe |thailandaise 2
Booking Chine [9.2/10 o trouver méme | congue pour les
d’amis Propre )
. pour un hétes (plus
Grande salle de bain :
chauffeur local [ simple)
Maison traditionnelle
Groupe Trés confortable
Booking Chine | 10/10 | Loisir roup Personnel trés
d’amis .
enthousiaste
Trés calme
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Trip
Advisor

Chine

5/5

Loisir

Groupe
d’amis

Environnement calme
Bien pour dormir
Sensation de dortoir
universitaire

Maison en bois
Personnel chaleureux
et accueillant +
comme avec des amis
Café de qualité

Booking

Chine

9.2/10

Loisir

Groupe
d’amis

Trés propre
Calme

Emplacement a
I’ écart

Trip
Advisor

Chine

5/5

Loisir

Groups
d’amis

Architecture typique
Belle décoration
Confortable

Lit trés confortable
Grande douche
Gérante tres amicale
Endroit agréable et
calme (jardin)
Animaux bienvenus

Booking

Chine

9.6/10

Loisir

Voyageur
individuel

Lagérante est
passionnée,
accueillante et
chaleureuse
Hétel typique
thailandais

Tres confortable
Trescame

Bien équipé

Booking

Chine

8.8/10

Loisir

Voyageur
individuel

Personnel amical
Bons services et
assistance

Emplacement a
I” écart

Booking

Chine

5.4/10

Loisir

Voyageur
individuel

Personnel trés bon

Pas |e droit aux
chaussures a
I"intérieur
Emplacement a
|’ écart

Porte d’ entrée
ouverte

Agoda

Chine

10/10

Loisir

Voyageur
individuel

Tout est excellent

Agoda

Chine

8/10

Loisir

Voyageur
individuel

Personnel
enthousiaste et
accueillant

Bon anglais
Bonne ambiance
Beaucoup de
restaurants a
proximité

Bon service de
|ocation automobile
Bon petit déjeuner

Booking

Chine

9.6/10

Loisir

Voyageur
seul

Agréable avivre
Cour extérieure

Mauvais réseau
Mal insonorisé
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magnifique
Personnel proactif

Sdle de bain
extérieure

Voyageur

Personnel trés

Booking Chine [10/10 |Loisir Ul sympathique
Trés propre
Environnement Emplacement a
: : - Voyageur |agréable I” écart
Booking Chine |9.6/10| L cisir seul Tres calme Difficile &
Personnel excellent | trouver
Chambre calme
Décoration originale Devrait
Vovageur Structure en bois Pas de installer une
Booking Chine [10/10 |Loisir yag authentique climatisation climatisation
seul
Propre et ranger dans lachambre |dansla
Bien équipé chambre
Beau jardin
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ANNEXE V — Enquéte de satisfaction aupr és des hotes chinois

Satisfaction survey for Mandarin speaking customers at the Swiss-Lanna Lodge, Chiang Mai
#47 ~ RAREEMARHTITRE TEHHREE (FiBE) NESHIBIE RACHARERRNE
Dear guests,

In order to accomplish an University thesis work based on the Swiss-Lanna lodge satisfaction rate
among Mandarin speaking customers, we need you to help us by fulfilling this survey!

1. {RIY4+44 = ? What is your name?

2. {R{E7EMF¥E? What is your country of residence?

3. {R&T T HF—#Z J5M4 - Which room did you book?

4. (HERRREMR RRIREE

Swiss-Lanna Lodge ? - What was decisive for you to book a room at the Swiss-Lanna lodge?

5. {RERFE—#CHki# - With whom did you travel?
© StAEF + BT - Husband/Wife + children

C St%AF - Husband/Wife

G FAXK - Friends

© %4 - Alone

HAth - Other

6. /RZ KT ? - What is your age?

€ 1830

30-40
40-50
50-60

60% A L - over 60 years old
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7. {REBAHEMR? - What is your gender?

c

c

% - Female

5 - Male

8. I ikITHIE 1? - What was the purpose of your visit?

c

c

c

c

c

9. R FBHEARETEE FBHIE? - What was your booking way?

c

(e
-

-

k% - Business

M EA - Travel group

FEE{KF - Family leisure/vacation
25K - Health

HAth - Other (please fill the box)

4/l / BE4X - Mobile Phonef/internet
V1 E#) / B%M- Computer/internet
#4724t - Travel agency

=3 - Third party

HAh - Other (please fill in the box)

10. AT BRI fESwiss-Lanna Lodge {E&/M.EM& ? - Please rate your overall satisfaction with your most
recent stay at the Swiss-Lanna Lodge in Chiang Mai

c

c

c

c

c

ERHE - Very Satisfied

j#& - Satisfied

A R)#E - Somewhat Satisfied
7Nj# - Dissatisfied

EE Ai# - Very Dissatisfied

EN, - comments:
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14. {/R¥Swiss-Lanna Lodge ] 8 TEF{EAT - Please rate your experience with the staff of the Swiss-Lanna

lodge:

HEME BRI -
Responsive to your
needs

RAEMWHNAES -
Professional, courteous
attitude

1R& TN - Friendliness

V8% - Professional

appearance

T REII -
Knowledge about local
area

Check inf)i% [ - Speed
of check-in process

Check out A -
Speed of check-out
process

LIEER AT - In-
house Mandarin-
speaking

ZEIGR AN - In-house
English-speaking

15. BKBE BT RRPIEREZENS ? - If not available, would you appreciate someone

speaking in Mandarin?

3EF 47 - Excellent

c

C zemaK- Definitely would appreciate

C memE - Would appreciate

C REE-No importance

&N, - Comments:

1R#7 - Very good

C

JBAR$H - Good

c

A7 - Fair

c

182 - Poor
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22. ;541 Swiss-Lanna Lodge {3754%58[0]% - Please rate your experience at the Swiss-Lanna lodge on the

following:
JEH 4F - Excellent  {R%F - Very good BA$E - Good 4F - Fair 182 - Poor
FAEAYARK - Overall c c e c c
service received
R S ORI -
Overall physical c c c c c
condition of this hotel
MALESMER -
Appearance of hotel c c c c c
exterior
KEEFUHEHEE A 1T -
Condition of lobby and c c c c c

reception area

23. HIEAMS S RREEERAER? -

Is there any amenities you missed during your stay?

24, EFMETRIES X B ERA T A4 Z1E? - During your stay did you experience any problems?
] .]

MRE , PLEFEIFON BISLEIES 2 - If yes, what was the problem and did he get resolved during your stay?

25. PR AR AE 2 FRAIEIFESE N7 Swiss-Lanna Lodge it RIFHIARKS B4 - We would
appreciate any suggestions you may have to continue improve our services and offers in the Swiss-Lanna
lodge
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22. ;541 Swiss-Lanna Lodge {3754%58[0]% - Please rate your experience at the Swiss-Lanna lodge on the

following:
JEH 4F - Excellent  {R%F - Very good BA$E - Good 4F - Fair 182 - Poor
FAEAYARK - Overall c c e c c
service received
R S ORI -
Overall physical c c c c c
condition of this hotel
MALESMER -
Appearance of hotel c c c c c
exterior
KEEFUHEHEE A 1T -
Condition of lobby and c c c c c

reception area

23. HIEAMS S RREEERAER? -

Is there any amenities you missed during your stay?

24, EFMETRIES X B ERA T A4 Z1E? - During your stay did you experience any problems?
] .]

MRE , PLEFEIFON BISLEIES 2 - If yes, what was the problem and did he get resolved during your stay?

25. PR AR AE 2 FRAIEIFESE N7 Swiss-Lanna Lodge it RIFHIARKS B4 - We would
appreciate any suggestions you may have to continue improve our services and offers in the Swiss-Lanna
lodge
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ANNEXE VI : Restaurants a deux pas du Swiss-Lanna L odge

A deux pas du lodge prime,

Chiang Mai

1 Gymkhana Club : contemplez les deux arbres majestueux dominant le superbe terrain de golf
Restaurant : ouvert a partir de 8:00 (restauration de 11:00 a 21:00). Golf : ouvert tous les jours de 6:00 jusqu’a la nuit tombee
Tennis/squash et station d’entrainement de golf : ouvert tous les jours des 7:00 et jusgu'a la nuit tombée

2 Boulangerie Deng : dégustez d’originales patisseries a la sauce thailandaise

Quvert tous les jours de 7:00 a 19:00

3 Wat Muang Kai et son marché : découvrez ce temple de quartier et son marché dominical
Quvert tous les jours de 6:00 a 18:00 (marché tous les dimanches de 3:00 a 9:00)

4 Parc mémorial du prince Kawila : flaner dans ce parc apaisant aux abords de la riviere Ping
Ouvert tous les jours 24/24h (tres animé en fin de jounée)

5 Namton’s House : notre coup de coeur! Café italien et menus originaux dans un décor jazzy raffiné
Ouvert de 10:00 a 22:00 tous les jours sauf le mercredi

6 Diff bakery & coffee : un bon café et des patisseries maison en face du Gymkhana

u il ; ‘ Ouvert tous les jours de 8:00 a 16:00
HANTR

gy 7 Pa Ka Sin : plus proche restaurant typiquement thai du lodge
3 | Ouvert du lundi au samedi de 8:00 a 17:00
e 8 Khow Soi Ro Mai : cuisine thailandaise a petits prix; goltez a leur délicieux khow soi

Quvert du lundi au vendredi de 9:00 a 15:00 (Tél: 081 884 8647)

9 Somnuekkopi café : un restaurant a la décoration hétéroclite avec une mini-brocante

Ouvert tous les jours de 9:00 a 17:00

10 Antique House : y boire un verre en admirant le coucher de soleil au bord de la riviere Ping
Ouvert tous les jours de 10:00 a 1:00

11 Boran Noodle Soup : dégustez des nouilles au porc typiquement thai

Tous les jours de 8:30 a 15:30 sauf les 1 et 16 du mois

12 White House : on y va surtout pour I'ambiance qui s’échauffe a mesure que la nuit tombe...
Tous les jours de 18:00 a 1:00

13 Buffet Yakiniku : pour une expérience culinaire atypique (buffet-barbecue)

Tous les jours de 17:00 a minuit. Prix par personne 239.- THB. Tél: 094 736 3922

14 Sontom Hong Kilai : dans cette gargote locale on y mange une cuisine thaie bon marché
Ouvert tous les jours de 10:00 a 20:00

15 Trouverez-vous le poulailler ol sont élevés les cogs de combat ?
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A deux pas du lodge
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ANNEXE VII : Programme de formation

Ce programme propose des themes généraux a aborder sur trois jours par le directeur du

Swiss-Lanna Lodge, visant laformation de son personnel.

1% jour

O O O O O o o o

2éme H

Etude globale du marché émetteur chinois
Tendances du marché touristique chinois
Profil interculturel des hotes chinois
Comportement et relationnel

Aspects linguistiques et relation aux signes
Jeux derdle

Conclusion

Distribution d’ un document résumant la journée et |les points clés

jour

0 Accueillir les Chinois efficacement

0 Répondre aux attentes des touristes Chinois

0 Réagir face aux plaintes

0 Levocabulaire chinois de base

o Conclusion

o Distribution d’un document résumant lajournée et les points clés

o Distribution du vocabulaire chinois de base sous format papier et électronique
3°™ jour

o Utilisation d’internet par les chinois

0 Promotion sur les réseaux sociaux chinois

0 Brainstorming visant I’amélioration de la promotion

o Distribution d’un document résumant lajournée et les points clés
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ANNEXE VIl : Tableau Benchmark

Grand China Dusit Island | Shangri-La
Shb e e Princess Hotel Resort Hotel
L ocation Chiang Mai Chiang Mai Bangkok Chiang Rai Chiang Mai
Catégorie Guesthouse Hotel Hoétel Hoétel Hotel
Statistiques
Nombred’étoiles | 2 3 4 4 5
E&Tegs eeg 6201 , | 1670 2'920 34'029 54' 750 80300
Taux de
remplissage en 65.3% 66.6% 60.4% 55.8% 78.3%
2014
$?f‘ “AOJ‘WS;’; oy | 25O sur544a | 161 sur544 | 345 sur 7774 | 9 sur107 | 147 sur 336 4
jui np2015 Chiang Mai aChiang Mai Bangkok aChiang Rai | Chiang Mai
Nombre de 7 12 155 269 281
chambres
ottt d une Entre 890.- Entre 2800.- | Entre 2:200.- Eﬁéeé 700 1 Entre 2500.-
nuitée THB et 3'390.- THB et 3'500.- | THB et 28'000.- 27'000.- THB et
THB THB THB ’ 20'000.- THB
THB
Pourcentage | oo, 80% 90% 40% 80%
d’hétes chinois
Accessibilité
\[/)illls(taance centre- | am 0.3km 2.4km 2.3km 2.3km
Attractivité
Maison typique E)%Chz?rblg Restaurant avec Situé Sur une Immense
delarégionen ASEES vue A . piscine
usP . signes du . R ile posée sur —
bois de style sodiague panoramique a une riviere encadrée d’un
Lanna chi ng?s 360 degrés jardin exotique
Chambres
basées sur les Site en chinois
SIgNes du Site internet Personnel o
zodiague o parlant chinois
o en chinois
chinois Un restaurant Restaurant
Site en chinois acialisé chinois avec
Chambres SF(J)ur les nourriture dela
CCTV arrangees sur Restaurant (F:)hi nois province de
Offres et Welcome book | labase du chinois servant Chambres Szechuan +
Services en chinois Feng Sui de lanourriture FUMEUTS chef cuisinier
L, Site internet Théieresa des différentes . . chinois
spécialisés pour . . o ; disponibles
o traduit en disposition provinces e Espace fumeur
les chinois o . Possibilité
chinois dansles chinoises o échanaer dansle
chambres ChinaUnion . monngai o restaurant
Séche-cheveux | Pay o Paiement par
< " chinoise dans . .
adisposition lamonnaie Alipay accepté
Coffre-fort locale Représentant
pour la sécurité AliP chinoisala
Magasin Y vente
personnel
Piscine
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Canaux Eacepook Eacepook gi%eitﬁgrknet Eacepook gi%eitﬁgrknet

promotionnels Site internet Sltg internet Weibo Sltg internet Weibo

utilisés Weibo RenRen We| bo Sina
Journaux Sina
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ANNEXE I X : Panneau de sensibilisation

Chers hotes,

Le Swiss-Lanna Lodge est heureux de vous accueillir en ce lieu intégralement construit de bois
Lanna. Authentique de notre région, ce type de structure ne permet pas une insonorisation
optimale. Des lors, pour votre confort mais aussi celui de vos voisins, nous vous serions
infiniment reconnaissants de modérer votre niveau sonore aux heures de levé et de

couché. Notre équipe reste a votre disposition pour tout complément d'information

et vous souhaite un magnifique séjour parmi nous a Chiang Mai.

Toto, la manager
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ANNEXE X : Chiang Mai Gastronomique

HIANG MAI
%@6 owov%m

RS

-

4
La gastronomie est au programme de ce @:ivé d’une journée. Vous découvrirez en matinée, un
authentique marché culinaire,’le San Pa Koi, ou pour le petit-déjeuner vous pourrez vous'délecter'de
saveurs locales. La région du'Lanna est*€élebre pour ses rizieres. Ainsi, vous vous dirigerez en fin de
matinée vers le nord pour boire unieafé au « Rice Life », magnifiquemem%bor dé.ce
derniéres. Vous pourrez égalementsadmirer _le savoir faire local_etgpourquoi pa 2 |c|ﬂeka\, c “
plantation de riz si les conditions le permettent.” Peulapres" i, directio #
spécialisé dans la cuisine a base de riz multicolors. ’apres-midi; retour a Chie
suivre un cours de cuisine thailandaise de trois heures. Suite a quoi, vous irez prendre Ie the au Royal
Project et profiter de leur supermarché culinaire typique et de production durable. En soirée, retour
Swiss-Lanna Lodge afin de déguster les repas cuisinés '‘apréSsmidizdans une humeumseonvivial
mémorable. Un circuit qui ravira les plus gourmands d’entre vous:

MATIN

- San Pa Koi, un authentique marché culinaire
local

- Rice Life, magnifique café avec panorama sur
les rizieres (selon la saison et les conditions,
possibilité de participer a la plantation de riz)

MIDI

- Repas pris au Meena, restaurant spécialisé P
autour du riz et TR

APRES-MIDI s

« Smart Cook Thai Cookery School, cours de
cuisine thailandaise de 14h00 a 17h00

- Royal Project Café & CMU (pause-café et
shopping)

. A
MARCHE CULINAIRE
'COURS DE CUISINE
RIZIERES

SOIR
- Dés 18:30, dégustation des repas réalisés
I’apres-midi dans une atmosphére conviviale b

Prise en charge a I'notel a 9h00 et retour vers
18h30 pour le repas du soir

Chiang Mai
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Chiang Mai Gastronomique (1 jour)

THB TOTAL THB PAX

1 pax XXX XXX
2 pax XXX XXX
3 pax XXX XXX
4 pax XXX XXX
5 pax XXX XXX
6 pax XXX XXX

Circuit réalisable tous les jours

- COURS,DE CUISIINE SMAR]iCOOK

COMPRIS DANS LE PRIX

« Voiture/minivan climatisé
» Guide anglophone ou sinophone
- Tous les repas et boissons non-alcoolisées
- Cours de cuisine
» Assurance accidents

NON COMPRIS

+ Achats personnels

Nos conditions de vente
s’appliquent a ce circuit

U gvisLama Ty,

A0S AU 47y
Chiang Mai

ROYAL PROJECT & CMU
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ANNEXE XI : Produits proposés pour le Swiss-L anna Shop

SWISS-Lanna Shop

Autour des éléphants

Les Chinois associent les éléphants & Chiang Mai (et ala Thailande) et les voient comme un symbole de laville et du pays. Des
objets finement créés pour former des éléphants, de coton Iéger, sont des souvenirs reflétant I identité du lieu et I expérience du
voyageur.

Desinhalateursaux herbes et desbaumes

Lesinhalateurs et les baumes sont des remédes pratiques pour la nausée et les douleurs. Leur faible colt font d’ eux des souve-
nirsidéaux. Les touristes chinois apprécient rechercher et apprendre des choses qui mélangent la Chine et la culture locale.
Acheter desinhalateurs aux herbes et des baumes pour les gens de chez eux remplissent leurs besoins car ces produits sont

d’ origine chinoise mais maintenant disponible sous des marques local es thailandai ses.

Des chips Durian

Leroi des fruits apprécie une popul arité auprés des visiteurs chinois en Thailande grace a son apparence unique, son ardme et
son godit. Les chips durian sont un souvenir parfait pour les touristes chinois qui veulent un produit local avec une identité forte
et qui peut étre facilement transporté dans I’ avion et offert alafamille et aux amis.

Des écharpesen soie

La soie thailandaise est connue pour sa qualité. Les écharpes en soie colorées ont I avantage d’ étre |égeres et prennent peu de
place danslavalise. Elles sont un bon exemple de souvenirs réalisés arti sanalement, avec une valeur émotionnelle pour celui
qui I’ achéte et celui qui laregoit.

Bijoux en émail

Modernes et classiques, les bijoux en émail peuvent étre sous forme de petits pendentifs, anneaux, colliers, bracelets et boucles
d' oreille dans une variété de design tel que les animaux.

Des amulettes bouddhistes

Les amulettes bouddhistes sont populaires auprés des touristes chinois recherchant a représenter un aspect unique de la culture
thailandaise. Elles sont considérées comme des objets de bon augure et pour celui qui y croit apporte santé et prospérité. Le
prix n"apas d'influence. Les touristes connaisseurs en amul ettes bouddhi stes pourraient en acheter pour |es porter comme
simple bijou.

Il est aussi possible d’ ajouter des pantalons destribus, des sacsimpriméstraditionnels ou encore des fruits déshydratés.
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ANNEXE XI1 : Lesquatretypesdetouristes chinois

L es voyageurs seuls sont fortement motivés par le désir de vivre des aventures excitantes et
un changement par rapport aleur routine quotidienne. Ils peuvent étre surpris a rechercher des
informations sur Baidu ou Weibo. Chatter longuement durant leur séour afin de partager avec
leur groupe d’amis via WeChat leur ressenti. Ils sont préts a payer pour des expériences telles
gue des tours aventureux et aiment se déplacer en ville gréce aux courses dans les taxis rouges
ou alors la louent une moto ou un vélo pour des explorations indépendantistes. Avec un
revenu limité, ils tendent a naviguer plus que de faire du shopping et rechercheront le meilleur
prix. Ils aiment essayer des plats connus traditionnels mentionnés dans les revues de voyages,
prendre des photos et les partager sur les réseaux sociaux afin de montrer qu’ils ont eux aussi
essayé cequ'il y aaessayer a Chiang Mai.

L es couples sont un nouveau groupe de touristes avec une forte présence a Chiang Mai. lls
ont un bon revenu, viennent des grandes villes et sont soit des couples se mariant
prochainement, soit des couples qui n'ont pas encore construit une famille. Les couples
fiancés peuvent venir a Chiang Mai comme destination post mariage. Les couples mariés qui
viennent en groupe se séparent géné&ralement en deux durant la journée se rejoignant
uniquement pour les repas et les expéditions. Les couples évitent les endroits trop encombreés.
L es hébergements hors de la ville, dans des zones tranquilles sont privilégiés par ces couples
recherchant un peu de calme et de privilége. Certains couples passent leur temps dans leur
hébergement alors que d’ autres aiment se balader le long des douves de la ville ou prendre des
photos pré-mariage dans pleins d endroits dans la ville. La femme tend a faire plus de

shopping que son ami afin de trouver les derniéres tendances.

Les groupes d’'amis peuvent étre qualifiées de personnes avec un revenu faible des villes
secondaires chinoises ou des petites villes (forte probabilité qu’ils voyagent hors de la Chine
pour la premiére fois). Ils pourraient aussi étre des gens au revenu haut des grandes villes
principales chinoises qui demandent un traitement cing étoiles. Ces grands groupes posent en
géné&ral moins de problemes sur la route que les voyageurs indépendants. Leur choix
d hébergement varie en fonction de leurs revenus et est souvent décidé avant le départ du
voyage. Leurs itinéraires consistent a visiter une attraction, prendre des photos et aller plus
loin. lls voyagent dans des grands bus qui peuvent les amener a Bo Sang ou Sankamphaeng
pour faire du shopping dans des boutiques thais. Ces groupes ne sont pas de grands dépensiers
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en shopping malgré leur pouvoir d achat. Ils aiment manger thai mais aussi chinois avec des

soupes et des plats gourmands, voire méme de la nourriture locale servie en style Khantoke.

Les chinois sont orientés famille. Il est commun pour les leaders de la famille, grands
travailleurs, de prendre ses enfants et sa femme et méme leurs parents en vacances a
I"éranger. Les tours en famille représentent parfois un groupe composé de la femme et
I” époux, les enfants, et les parents de |I'un, de I’ autre ou des deux ! La plupart de ces groupes
viennent des grandes villes, ont un bon revenu et un bon pouvoir d’ achat. Le leader du groupe
prend normalement en charge le planning du voyage et la communication mais les familles
avec des adolescents tendent & utiliser les adolescents pour faire la communication, puisqu’ils
parlent normalement mieux anglais. Leur choix d hébergement varie selon leur revenu. Ces
groupes tendent a avoir des plannings légers, des itinéraires flexibles (car les enfants et les
personnes agées se fatiguent facilement). La plupart d’ entre eux louent un van avec chauffeur.
Les tours en famille sont intéressés par |’art et la culture et pendant les visites de temple ils
sont préts a payer des fleurs ou de I'encens comme offrande a Bouddha. Ils aiment le
shopping et aiment manger dans des restaurants bien notés. |1s apprécient les restaurants avec
des menus imagés et des traductions en chinois. Les familles sont plus sensibles aux prix que
les plus jeunes et les personnes &gées. Par conséquent, elles ont tendance a réduire leurs frais
de déplacement en se rendant dans des destinations voisines a faible colt de transport tel que
Chiang Mai (Hotels.com, 2014c).

Il existe parmi ces groupes, des sous-groupes de chinois pouvant étre distingués. Les
personnes &gées prenant leur retraite relativement tot par rapport aux occidentaux. Ceci leur
donnent plus de temps libre pour voyager. Cette sous-catégorie voyage souvent en groupe
pendant les saisons creuses et il n’est pas rare que leurs enfants paient pour ledit voyage en
guestion (cette pratique est courante en Chine). Le deuxieme segment de marché est les jeunes
ageés entre 25 et 35 ans recherchant une aventure durant les vacances d’' été. Les jeunes sont

devenus une section de consommateurs au fort pouvoir d'achat.

Méme si la majorité des voyageurs chinois est représentée par des hommes, les femmes
sont a la hausse. Les éudiants chinois a I'étranger sont aussi un groupe ayant fortement
augmenté. En tant qu’employé chinois se déplacer entre une semaine et neuf jours est la
norme, il est trés important que les visites soient effectuées le plus rapidement possible durant
la courte période de vacances a disposition.
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ANNEXE XI11 : Situation politique et économique dela Chine

SITUATION POLITIQUE

Le gouvernement chinois est actuellement communiste et son nom officiel est
« République populaire de Chine». La République de Chine a vu naissance le 1% janvier
1912, avec son 1% président, Sun Yat-Sen, faisant suite a la dynastie Qing. Le 1% octobre
1949, Mao Zedong, proclame a Pékin la République populaire de Chine. Cumulant les
fonctions de président du Parti communiste chinois et de président de la République, le leader
chinois jouit d'une autorité sans pareil sur le pays le plus peuplé du monde (un cinquiéme de
I'humanité) (Herodote, 2013). Le pays compte 23 provinces au total et cing régions
autonomes. Actuellement, la situation politique de Chine voit une transition inévitable di ala
pression sociale et aux influences occidentales. En évoluant d’ une ancienne dynastie vers une
forme de communisme avec des tendances capitalistes, cela a affecté la vie de millions de
personnes a |’intérieur et a I’ extérieur du pays. Aujourd’ hui, le pouvoir communiste joue un
grand réle dans la vie des chinois. En effet, il modére I’ utilisation d'internet et des sites
comme Facebook, Twitter ou méme Y outube sont censurés. Cette censure va a I’ encontre de
laliberté, du privilége et des droits de I’homme. La mesure la plus extréme est celle qui vise a
empécher laliberté d’ expression des citoyens et la grande disparité de croissance économique
entre les régions urbaines et rurales. Sous le pouvoir de Mao Zedong, la vision communiste
voulait que les régions rurales ne se développent pas afin de garder une chine égalitaire, sans
éducation et principalement agricole (Moody, 2009). Cette période de la chine fait maintenant
partie du passé, mais les effets de la politique de Mao Zedong ont encore des conséguences
négatives de nos jours. La disparité entre les régions rurales, presque laissées a |’ abandon au
profit du développement des grandes villes telles que Shanghai ou encore Beijing élargissent
le faussé économique qui sépare les campagnards des citadins, et poussent ces derniers a
migrer en ville. Bien que la Chine se développe économiquement, sa politique empéche le
pays de faire un réel bond en avant et de mettre a profit ses réelles capacités. Les
professionnelles du domaine économique voient méme un frein & la croissance chinoise, dans
un futur proche, face aux pays démocrates que sont les Etats-Unis ou encore I’ Europe (Lim,
2006).
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SITUATION ECONOMIQUE

De nos jours, I'essor économique chinois augmente sans reléche. Le standard de vie
saméliore constamment et les chinois ont un pouvoir d’achat plus important que les
générations précédentes. La Chine dispose d'un produit intérieur brut d environ 7'600 USD
par habitant et la population pauvre est en dessous des 2%. En 2015, le taux de chémage est
de 4.1%, ce qui est inférieur au taux des Etats-Unis de 5.4%. Les industries principales du
pays sont le fer et I'acier, le charbon, le pétrole, I’ électronique ainsi que les jouets et les
habits. Toutefois, le pays a stagné économiquement de 1949 a 1976 sous le régime autoritaire
du dernier fondateur de la république populaire communiste, Mao Zedong (BBC News,
2015). Malgré tout, la politique économique et les réformes introduites au début des années
80 par Deng Xiaoping*, ont permis I’émergence d'une classe moyenne, plus ouverte
culturellement et avide de découvrir le monde qui I’ entoure.

De nos jours, la Chine est un des 1%° exportateurs mondiaux et attire un nombre record
d’investisseurs étrangers. En retour, le pays investit des millions de dollars off-shore. La crise
économique ayant frappé le monde en 2009 a également eu des conséquences néfastes en
Chine, bien que le pays fat |I’un des premiers a rebondir et revenir a la croissance. En début
d’ année 2011, la Chine a pris la place du Japon en seconde place du marché mondial, mais en
2012, |a dette européenne a influencé négativement la croissance chinoise, I’ Europe étant un
des plus grand marché pour la Chine (The Telegraph, 2009). Aujourd’ hui, le pays détient
I économie avec le taux de croissance le plus soutenu du monde, ayant dépassé les USA, ex
leader mondiaux, devenant ains la premiere puissance économigue mondiale (Fond
monétaire international, 2015).

Selon McKinsey’'s Globa Institute (2014), qui a recherché le produit intérieur brut (PIB)
estimé de chine en 2025, 9 des 10 mégal opoles avec la plus grande croissance du PIB de 2007

a2025 seront chinoises :
1. Shanghal
2. Bsdjing
3. New York

 Deng Xiaoping a été |e secrétaire général du Parti communiste chinois de 1956 & 1967 et plus tard le numéro un de la République
populaire de Chine de 1978 4 1992.
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Tianjin
Chongaging
Shenzhen
Guangzhou
Nanjing

© © N o g A

Hangzhou
10. Chengdu
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ANNEXE XIV: Statistiques du Swiss-Lanna L odge, de 2013 & 2014

Chiffre d'affaire du Swiss-Lanna Lodge (novembre 2013 a février 2015)

CA Groupé 2'829'332.91 THB
CA 2014 2'148'769.92 THB
Minimum du CA 48'059.99 THB
Maximum du CA 258'474.05 THB
Moyenne du CA 165'602.04 THB

Donnée de I’ auteur

Le chiffre d' affaire total lié aux réservations est actuellement de THB 2'829'331.91 ce qui
représente au cours du jour (7 juin 2015) CHF 78'840.-.

La moyenne mensuelle est de THB 165'602.04 soit CHF 4'693.40. Le revenu minimum
avec THB 48'059.99 était au mois de novembre 2013. Il s'agit du mois d’ ouverture, ce qui
ainsi normal et explique ce faible montant. Le deuxieme mois avec le revenu le plus bas
depuis le commencement était le mois de mai 2014 avec THB 100'557.74 soit CHF 2'851. Ce

montant représente quasi deux fois moins que le mois de janvier 2015.

Chiffre d'affaire du Swiss-Lanna Lodge en THB de novembre 2013 & février 2015

Chiffre d'affaire du Swiss-Lanna L odge en THB de novembre
2013 afévrier 2015

300'000
250'000
200000
150'000
100'000

50'000

Donnée de |’ auteur
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Il est difficile d'analyser de maniére pertinente une entreprise qui n'a gque deux ans
d’ existence. De plus, les chiffres des débuts sont normalement inférieurs. On constate ici
toutefois un bon chiffre d affaire des le mois de janvier 2014 avec THB 222'087.92.
Finalement, il est intéressant et prometteur de constater que depuis octobre 2014 les chiffres
sont bons et meilleurs que lors des débuts, ce qui pourrait promettre une année 2015 avec un
chiffre d’ affaires supérieur. Evidemment, il est difficile de comparer les mois du début avec
les mois de I’année suivante, mais nous pouvons clairement noter une hausse qui peut

sinstaller pour I’année a venir, voire augmenter.

Selon ce graphique, nous pouvons constater qu’a partir d octobre 2014 les revenus sont
meilleurs et ce jusqu’en avril suivant. Les mois de mai et juin sont creux alors gu’ un pigue en
juillet et en aolt se dessine. Le mois de septembre voit quant a lui une chute du chiffre
d’ affaire et donc des arrivées. A partir d’ octobre 2014 les arrivées sont en hausses.

Pourcentage de réservation par moteur de réservation

Wimdu 2 0
HostelWorld 6 1
M oteur deréservation 36 3
Expedia 50 4
Agoda 63 5
AirBnB 115 10
Booking.com 368 31
Réservations manuelles 532 45
Total 1172 100

Donnée de |’ auteur

On peut constater que depuis |’ ouverture du SLL que 45% des réservations ont été faite
manuellement, suivi de 31% via Booking.com et enfin 10% via Airbnb. Les réservations via
Agoda, Expedia, HostelWorld ou encore Wimdu ne représentent que 9%. Les touristes
chinois (Hong Kong, Taiwan et Singapour compris) qui représentent 27.5% des arrivées a eux
seuls sont fidéles a ce classement puisqu’ils ont majoritairement réservé manuellement et via

Booking.com.
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Durée du séjour au Swiss-Lanna Lodge

Moyenne 2
M édiane 1
Maximum 34
Minimum 1

Donnée de |’ auteur

Force est de constater que la durée moyenne du séour est de deux jours. A noter que la
moyenne est tout de méme faussée par quelques rares séjours dépassant les 20 jours. Dés lors,
cette derniére nous indique que 50% des hétes reste un jour et les autres plus d'un jour. En
général, le s§our est donc trés court, ce qui souligne une gestion des réservations plus

complexe.

Le nombre de nuitées total pour 2014 est de 1670 pour 866 réservations. Soit un taux
d’ occupation 2014 de 65.4 %.
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ANNEXE XV: Moyensdetransport populaires aupresdestouristes
chinoisa Chiang Mai

Une fois arrivés a Chiang Mai, les touristes chinois utilisent différents modes de transport
pour visiter les lieux qui les intéresse. Chacun de ces moyens de transport doivent étre gérés
différemment. Le tableau ci-dessous indique quels sont les moyens transport les plus
recommandables en fonction du type d’ hotes.

Popularité des différents moyens de transport auprés des touristes chinois a Chiang Mai

Taxis
Vans

ToursBus
Songthaew, rouges,
jaunes, verts et
bleus

Tuk-Tuks

Scooters

Vélos

Marche

Source: (TCDC, CP, 17 juin 2015).
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ANNEXE XVI: Tableau SWOT

Analyse SWOT du Swiss-Lanna Lodge

Forces

Faiblesses

Entreprise plurilingue (francais, anglais,
thailandais, italien)

Location au calme

Employés dédiés

La gérante est particuliérement
sympathique et accueillante

Wi-Fi gratuit

Habitat typiquement thailandais en bois
Lanna

Haute qualité de laliterie dans toutes
les chambres

Décoration de godt

Salles de bains équipées

Bel environnement (jardin)

Trés bon service (aide alaclientéle)
Peu de chambres (donc plus aptes a
assister les clients)

L’image suisse est liée alaqualité
Tres bien noté sur les moteurs de
réservation

Site internet traduit dans 11 langues
Directeur au savoir-faire suisse

Bon rapport qualité-prix

Pas situé au centre-ville

Peu de chambres (moins de revenu
possible en général)

Mauvaise isolation

Pas de petit déeuner inclus dans le prix
des chambres

Pas de restauration le midi et le soir
Pas de service en chambre

Pas d' espace de travalil

Pas de spa et fithess

Pas de service 24/24 heures

Pas de personnel parlant mandarin
(alors que beaucoup d’ hétes sont

d origine chinoise)

Des ressources financiéres limitées
Lodge situé prét de la caserne militaire
(parfois bruyante dés le matin)

Faible diversification

Opportunités

Menaces

Situé dans une ville avec une
saisonnalité touristique basse
Expansion du tourisme chinois a
Chiang Mai

M étéo agréable presque toute I’ année

Beaucoup de maison d hétesa
Chiang Ma (concurrence)

Image suisse liée au luxe et ades
prix onéreux

Coups d’ Etat fréquents

Donnée de |’ auteur
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ANNEXE XVII: Maisonsd’hobtes et hotelsinter vieweés

Hotels et maisons d' hotes interviewés

Hotels Répondant Poste Méthode Date
Thara Hotel Bootsaba Nuanta Gérant Interview 28 mai 2015
The Colonial Hotel | Chansuda Kalaya Gérant Interview 28 mai 2015
Viang Thapae Narin Kajai Gérant Interview 28 mai 2015
Thapae Place Hotel | Mantiga Sriyaran Gérant Interview 28 mai 2015
Iz Vil S 0L Gérant Interview 29 mai 2015
Resort & Spa Sinprasong
Oasis Hotel MU TEEMESTES Directeur | | erview 29 mai 2015
Hupsmith commercial
Maisons d’hotes Répondant Poste Méthode Date
Thapae Garden Pawinee Chaidfi Gérant Interview 1juin 2015
Barbara Guesthouse | Sittraporn Danmun Gérant Interview 1juin 2015
Micasa Guesthouse | Anyarat Gérant Interview 2 juin 2015
ThEEEREOIGIE Y ukhontorn Gérant Interview 2 juin 2015
House
Mandala House Qha_tthorn Gérant Interview 2 juin 2015
Siwiboonrattana
Chirachut . . .
@Thapae M anawakul Gérant Interview 2 juin 2015
Donnée de |’ auteur
Hétels et maisons d'hotes interviewés dans le cadre du benchmark
Hotels Répondant Poste M éthode Date
MoRooms Bootsaba Nuanta Gérant Interview 22 juin 1015
Directeur des
Shangri-La Resort Chansuda Kalaya ventes et Interview 22 juin 2015
marketing
Grand China . - Gérant . .
Princess Hotel Narin Kajai général Interview 22 juin 2015
Dusit Island Resort | Mantiga Sriyaran Di recteur_ Interview 22 juin 2015
commercial

Donnée de |’ auteur
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