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Dans le Perche on n’a pas de pétrole, mais on a des idées… et du safran ! 
Le précieux épice attire les touristes.

La safranière exploite un bon fi lon !
Stéphane Thévenet et Fabrice Bauer, issus des milieux culturels parisiens, ont 

voulu vivre dans le Perche, en toute autonomie, en créant leur propre emploi dans 
leur ferme de La Chapelle-Vicomtesse. Bien leur en a pris, « Le safran de la Chapelle 
Vicomtesse » a gagné le « Concours talent 2008 » de la région Centre dans la caté-
gorie « dynamique rurale » . Ils ont investi dans l’achat de 12 000 bulbes de crocus 
sativus, la fl eur dont les trois stigmates donnent le précieux safran, produit dont 
la valeur au poids dépasse celle de l’or. Avant que leur champ ne donne sa pleine 
mesure, d’ici quelques années, les premiers grammes récoltés ont permis la pro-
duction et la commercialisation des pots de safran naturel conditionnés sur place 
en petits pots de verre millésimés, de confi tures et gelées safranées (plus de 70 % 
de fruits). « L’idée d’accueillir les touristes du 1er mai au 30 novembre, pour compléter 
notre activité, a été murie dès notre installation », raconte Stéphane Thévenet, direc-
teur de cett e exploitation individuelle agricole. L’idée originale a largement séduit, 

en témoigne la présence de 300 visiteurs dès la 
seconde année d’exploitation : particuliers et 
groupes ont été envoyés par l’offi  ce de tourisme 
de Vendôme et les syndicats d’initiative des 
environs. Déjà, une association de grands chefs 
de cuisine, « Toques blanches internationa-
les », travaille avec les confi tures safranées de la 
société. Dans deux ans, la production sera suffi  -
samment abondante pour satisfaire les besoins 
des restaurateurs des environs. 

www.lesafrandelachapellevicomtesse.com 

Pascal Mineau a créé Val de Loire Prestige 
en 2003, une agence qui vend, en collabora-
tion avec des tours opérateurs du monde 
entier, des séjours et séminaires d’excep-
tion à la découverte des châteaux, des vins, 
des golfs, de la chasse et de la pêche en 
Sologne,... (1) Aujourd’hui, l’entreprise déve-
loppe une 2e marque, dédiée au grand public, 
autour d’un site marchand (2). L’agence pro-
pose un hébergement 2 ou 3 étoiles, des 
excursions à la journée autour des loisirs 
sportifs, de la culture et de la gastronomie 
à tarif préférentiel. « J’achète des produits en 
développant un réseau de partenaires. » Pour la 
vente, tout passera par internet. Avec l’objec-
tif de générer un trafi c de 300 000 visiteurs 
annuels, une imposante campagne d’e-
mailing et d’e-marketing est en cours auprès 
de tous les sites accueillant au moins 200 000 
visiteurs. Pascal Mineau s’inspire du succès 

des grandes sociétés de vente sur internet, 
« celles qui dévorent petit-à-petit les enseignes 
de vente par correspondance tra-
ditionnelles ». Le principe : 
un échange de bannières 
publicitaires sur les sites 
partenaires. Dès qu’une 
vente est enregistrée, le 
lien d’où elle provient 
est commissionné à hau-
teur de 10 % du contrat. 
Pascal Mineau réfl é-
chit déjà à un nouveau 
concept, celui de l’éco-tourisme et n’att end 
qu’une chose : les premières commercialisa-
tions de masse de véhicules électriques qui 
seront ses prochains investissements impor-
tants... pour toujours innover !  

  (1)www.val-de-loire-prestige.com
(2)www.loire-valley-tours.com

Le créateur de l’agence Val de Loire Prestige investit dans une seconde agence dédiée 
à la vente en ligne de produits de moyenne gamme.

Val de Loire Prestige veut séduire les internautes

Pascal Mineau : « L’innovation, 
c’est la clé de la réussite. Celui 
qui arrête un jour d’innover va 

dans le mur ! »

Sophie Gélinier veille à la bonne 
alimentation de ses hôtes, une cuisine 
bio et diététique.

Vers le circuit N°4 des « châteaux 
à vélo », « Les chambres vertes ». 
cultivent une identité bio. 
Qui voyage à vélo préfère le bio !

Sophie Gélinier continue de rénover sa maison solognote 
au « Clos de la Chartrie », 3 chambres et tables d’hôtes, qu’elle 
tient à Cormeray. « Entrez, je n’utilise que des peintures naturelles, 
sans solvants chimiques… ». L’odeur, dont les essences d’orange 
se substituent aux solvants chimiques est agréable.  Tout est 
comme ça chez Sophie, de l’isolation, à base de chanvre et de 
chaux, au chauff age à granulé de bois (sciure compactée, rebus 
des scieries). C’est devant un bon café bio qu’elle nous parle 
de sa cuisine : « J’ai la chance de travailler dans un secteur où il 
y a de nombreux producteurs bios. La viande vient de chez Michel 
Cazin, à 1 km. Les fruits et légumes, quand mon petit potager bio 
ne suffi  t pas, viennent de chez Stéphane Neau à 3 km. Les articles 
d’épicerie proviennent exclusivement de la coopérative bio. » Sophie 
Gélinier fait partie du réseau Fleur de Soleil. « Dans ce métier 
on est seul. Un réseau c’est intéressant pour confronter des points 
de vue, des expériences. Sophie Gélinier, dont la clientèle est à 
50 % étrangère, est aussi inscrite au Green Book (livre vert) du 
Alastar sawday’s, célèbre guide britannique qui ne sélectionne 
que des chambres d’hôtes écologiques. « Depuis internet, la 
clientèle passe en moyenne 7 minutes sur un site avant de poser son 
choix. À qualité égale, l’off re de service bio fait presque toujours la 
diff érence. »   www.chambresvertes.net 
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Stéphane Thévenet et Fabrice Bauer. 
Autour de la commanderie d’Arville, 
le tourisme percheron est peu déve-
loppé. Aussi, la Safranière a reçu un 
accueil chaleureux des communes des 
environs.

Bon plan pour la 
commercialisation

Tout comme les démarches de qua-
lité, de certifi cation, de qualifi cation, 
nationales ou territoriales (Qualité 
Tourisme, Tourisme et Handicap, 
HôtelCert, Terroirs de Loire...), l’appar-
tenance à un réseau (Logis de France, 
Gîtes de France...) peut vous permett re 
de faciliter la commercialisation de vos 
produits touristiques. 

Les coordonnées de ces groupe-
ments sont disponibles auprès de la 
Chambre de Commerce et d’Industrie 
de Loir-et-Cher : 

 www.loir-et-cher.cci.fr 
 ou www.proforum.fr
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En bref

« Le groupe SCIH (le plus gros franchisé du 
groupe Accor, propriétaire du Mercure Blois) était 
prêt à investir 2,7 M€ pour un nouvel hôtel haut 

de gamme qui servirait la 
dynamique de la ville de 
Blois », déclare Nicolas 
Tricot, directeur géné-
ral de l’hôtel. « C’est 
une rénovation de fond en 
comble » avec 96 cham-
bres et 12 suites haut de 
gamme déclinées dans 
des tons grenat et cho-
colat avec des mobiliers 
contemporains, alliance 
de bois et de métal ; 
minibar, écrans plasma 
et bouquet TV dans 

toutes les chambres. « Le développement du tou-
risme d’aff aires reste notre priorité. » Demain, 
1 000 m2 de salles modulables seront équipés 
en réseaux câblés, wifi , moniteur 42 pouces, 
vidéoprojecteur au plafond et le dernier cri de 
la sonorisation signé Böse. 

Holiday Inn n’est pas en reste. Les inves-
tissements menés en 2008 lui ont permis 
de monter en catégorie. De Garden court, il 
passe Resort avec une nouvelle signalétique 
(un grand H vert), visible dans toute la ville 
depuis la mi-février. « Le groupe récompense 
ainsi les eff orts des hôtels qui ont mis en place 
de nouveaux outils qualitatifs. » Aujourd’hui 
50 % des 78 chambres sont entièrement réno-
vées : literies, sur-matelas, couett es, écrans 
LCD, climatisation individuelle, wi-fi , grand 
espace bureau, minibar, douche à l’italienne, 
etc. Le hall de réception et le restaurant ont 
également été refaits « dans une ambiance sobre 
et élégante d’esprit résolument contemporain », 
précise Orlando Gaudron, directeur de l’éta-
blissement. Après 1,45 M€ investis, la totalité 
du réaménagement des chambres tradition-
nelles sera terminée en 2010. 

 www.accorhotels.com  -  www.ichotelsgroup.com

Mercure et Holiday Inn investissent pour 
coller au plus prêt des dernières tendances. 

L’hôtellerie blésoise 
passe la vitesse supérieure

Pour les déficients auditifs, coussin vibreur, signal 
haute fréquence et flash lumineux, préviennent en 
cas d’alarme incendie ou lorsqu’on sonne à la porte. 
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Au Mercure, les chambres 
sont signées du designer 
parisien Gilles Terrones.

De 2005 à 2007, lors de la rénovation de ses 61 chambres, l’hôtel a pris en compte le la-
bel « Tourisme et Handicap » défendu par le Comité départemental du tourisme (CDT). 

L’Ibis réconcilie tourisme et handicap
L’hôtel Ibis de la Vallée-Maillard à Blois, dirigé par Laurent Guerre-Genton depuis 1993, 

est le premier à s’être édifi é à la sortie autoroutière de l’A 10 à une époque où « il n’y avait 
que la CCI et nous. » Il est aussi aujourd’hui le premier hôtel de Loir-et-Cher à posséder le 
label national «Tourisme et Handicap». En Loir-et-Cher, ce label, défendu par le CDT, va  
au-delà des contraintes légales, en distinguant des aménagements spécifi ques aux diff érents 
handicaps (moteur, auditif, visuel et mental). « L’investissement a été conséquent », reconnaît 
le directeur. « L’aménagement d’une chambre, avec des espaces giratoires d’1,50 mètre minimum, 
coûte de 5 à 6 000 € de plus qu’une  rénovation classique, sans compter les équipements complémen-
taires. » Le bouton de la sonnerie d’entrée a été abaissé à 1,30 mètre. Des contremarches ont 
été installées dans les escaliers pour que les handicapés visuels repèrent la rupture entre les 
niveaux… Le personnel a été formé à la communication avec les diff érents handicaps. Pour 
l’heure, l’Ibis ne communique pas sur cet atout. Dans un but de rentabilité les chambres sont 
louées indiff éremment aux personnes valides ou handicapées. Sur 150 Ibis en France, seuls 
une trentaine sont labellisés à l’accueil des handicapés. Il n’y a donc pas de communication 
nationale identifi ant la chaîne à cet accueil. Mais qu’importe : « Nous gagnons la fi délité des 
personnes qui connaissent notre établissement pour cett e spé-
cifi cité. » 

q
 www.ibishotel.com/fr 

Consultant associé Protourisme depuis 
1995, Didier Arino est spécialiste des pro-
blématiques de développement (projets, 
territoires), de marketing et de communica-
tion. Il a dirigé plusieurs établissements de 
tourisme avant de créer son agence conseil. 
CCI économie : Quelle est la tendance 

du marché touristique aujourd’hui ?
Didier Arino : Il y a plusieurs marchés. 

On est passé d’un tourisme de masse à un tou-
risme de niche et d’un tourisme saisonnier à 
un tourisme à l’année. En y répondant, l’of-
fre touristique se diversifi e : sur les produits, 
les budgets, la durée, la fréquence… Elle s’est 
multipliée par 3 cett e dernière année, tandis 
que la demande a été multipliée par deux. Le 
consommateur a donc le choix. Pour ce faire, il 
recherche le meilleur rapport qualité-prix, mais 
le confort est sans doute le critère primordial de 
choix du séjour. Il faut au minimum l’équiva-
lent de ce qu’on a chez soi. La France se porte 
bien dans ce domaine, le niveau d’hébergement 
correspond en général aux normes d’un 3*, 
même s’il ne les a pas. Le niveau est supérieur 
au classement
CCI éco. : Quel est l’impact du contexte 

économique ?
D.A. : Le contexte économique est très 

favorable au marché français. Les nouvel-
les destinations telles que l’Europe de l’Est, le 
Magrheb, l’Asie se sont développées avec des 
off res très diverses en termes de coût. Pour un 
rapport de qualité comparable, la France reste 
fi nalement très compétitive. En outre, depuis 
l’année dernière, l’incidence de la hausse du 
carburant sur le coût des transports aériens est 

dissuasive. C’est une opportunité pour notre 
marché.
CCI éco. : Et celui d’internet ?
D.A. : C’est un phénomène important : avec 

internet, la clientèle peut s’informer davantage 
et comparer. 20 % des Français représentent 
70 % de la consommation touristique et ces 20% 
comparent sur internet ! La plupart des profes-
sionnels d’ailleurs ont compris l’importance 
d’être présent sur le web. Mais ils devraient 
davantage l’utiliser pour comparer également, 
voir ce que leurs collègues proposent… 
CCI éco. : Qu’est-ce qu’un bon produit 

touristique ?
D.A. : Le problème de fonds, c’est le mar-

keting. Un bon produit touristique n’existe 
pas s’il n’est pas bien distribué. Le référence-
ment sur internet, l’appartenance aux réseaux, 
le travail sur destination sont très importants 
pour développer son produit. Il faut savoir que 
les marques ou les labels rassurent le consom-
mateur et l’aident à choisir, à comparer. Autre 
phénomène observé, le recours aux conseils 
n’est pas encore dans les mœurs, les profession-
nels pensent pouvoir se débrouiller seuls. Alors 
qu’un accompagnement sur la veille pourrait 
les aider à s’engager sur des secteurs inex-
plorés. Tout le travail sur les matériaux, par 
exemple, pour créer des univers de vie.
CCI éco. :  Quelle est la clé du succès ?
D.A. : Explorer, comparer, analyser l’exis-

tant et les tendances pour apporter une off re 
adaptée, avoir une politique tarifaire tout aussi 
adaptée, moduler ses prix et être bien distribué. 
Le professionnel doit être en veille permanente.p f

 www.protourisme.com

Didier Arino :
« Être constamment en veille des 

évolutions de l’off re et de la demande. »


