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« La Sainte Alliance du tourisme et de la gastronomie »

Curnonsky, Prince des Gastronomes, 1919.

Résumé

Cet article s’intéresse aux liens existant entre tourisme de
luxe et gastronomie de luxe. Bien qu’ils aient constitué une
source appréciable de devises, I'étude de ces secteurs a été
progressivement délaissée au profit de celle de la gastrono-
mie populaire et du tourisme de masse héritier des congés
payés. Cependant, I'émergence économique de nouveaux
pays, avénement consécutif d’une classe mondialisée de
ménages riches, la recherche d’utilités hédonistes et I'affir-
mation d’un droit au luxe, tendent a élargir la clientele du
luxe. Les offreurs se saisissent de cette opportunité pour
intégrer prestations touristiques de luxe et prestations gas-
tronomiques de luxe au sein de nouveaux univers, sur la
base de leurs patrimoines privés de marques et des patri-
moines collectifs que constituent les patrimoines gastrono-
miques et touristiques.

Mots-clés : gastronomie, patrimoine, luxe, tourisme, groupes
financiers

Abstract

This article aims to show the relationship between luxury
tourism and gastronomy, the study of which has been gra-
dually abandoned in favour of popular gastronomy and
mass tourism. The economic emergence of new countries,
the advent of a class of rich households, the search of
hedonic utilities and the affirmation of a new right to
luxury tend however to massify luxury. The new inter-
national groups of luxury took this historic opportunity.
They join luxury tourism and luxury gastronomy within
luxury worlds based on their private brand heritages and
the collective heritages of national and local gastronomies
and tourisms.

Keywords: gastronomy, heritage, luxury, tourism, financial
groups



INTRODUCTION

Une nouvelle Sainte Alliance ? Par la formule
restée célebre de la Sainte Alliance entre tou-
risme et gastronomie, Curnonsky cherchait, deés
la fin de la Grande Guerre, a asseoir un cercle
vertueux entre développement du tourisme et
essor de la gastronomie, sur la base d’une valo-
risation du patrimoine culinaire francais. Cette
expression ne trouverait-elle pas aujourd’hui une
nouvelle actualité en s’appliquant a la relation
entre tourisme de luxe et gastronomie de luxe !

La gastronomie fait partie des hedonic products,
biens a utilité¢ essentiellement hédoniste que
Addis et Holbrook (2001) distinguent des utili-
tarians products, biens a utilité essentiellement
utilitaire, et des balanced products, dont l'utilité
combine les deux types définis. Elle se distingue
de la nourriture par la prépondérance des ca-
ractéristiques gustatives sur les caractéristiques
nutritionnelles, prépondérance qui motive pré-
cisément sa demande. On s’¢loigne de la logique
de besoin pour entrer dans celle de désir et de
plaisir. La nourriture a déja en elleméme une
dimension culturelle et une dimension territo-
riale, participant du mode de vie et donc de la
spécificité et de 'identité des groupes. On ne
« mange » pas de la méme facon en Angleterre et
en France, au Japon et en Chine. Ce lien étroit
entre territoire, nourriture et gastronomie se
trouve résumé dans I'un des plus célebres apho-
rismes de Brillat-Savarin (1842) : « Dis-moi ce que
tu manges je te dirai qui tu es », tant l'alimentation
est un marqueur social et culturel. La gastrono-
mie, en exacerbant la dimension gustative et de
plaisir et en accroissant le role de la préparation
et de la mise en scéne des mets par rapport a leur
contenu alimentaire, renforce cette dimension
culturelle et sa relation a une communauté liée a
un territoire donné.

Dans de nombreux pays se sont développées des
gastronomies populaires, généralement fondées
sur les produits du terroir, avec des recettes par-
ticulieres. Elles constituent dans certains cas des
cuisines nationales, dans d’autres des cuisines
régionales (la cuisine du sud-ouest en France...)
ou locales. Elles se transmettent entre généra-
tions, au sein des familles, voire d’associations
(voir, par exemple, Etcheverria (2008), sur les
associations gastronomiques de San Sebastian
en Espagne) et se cristallisent en patrimoines
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culinaires quand elles ont une certaine typicité.
Elles sont souvent un vecteur d’attraction touris-
tique non négligeable de ces pays ou de ces loca-
lités (Csergo et Lemasson, 2008). Ce tourisme
gastronomique populaire connait aujourd’hui
des mutations, comme en attestent les dévelop-
pements de 'agro-tourisme ou de I'cenotourisme
(les « routes des vins » par exemple). Le tourisme
gastronomique ne se résume cependant pas a
son segment populaire.

A coté de cette gastronomie populaire, se sont
érigées dans quelques pays (la France, la Chine,
I'Italie, le Japon ...) des gastronomies aristocra-
tiques issues des cuisines de Cour, princiéres,
royales ou impériales. Parmi celles-ci, la cuisine
aristocratique francaise a joué un role détermi-
nant en s affirmant, principalement a partir du
Grand Siecle de Louis XIV, comme le modele de
la gastronomie aristocratique du monde occiden-
tal. Elle a naturellement évolué et pris la forme
d’une gastronomie marchande de luxe, occupant
le segment supérieur de la gastronomie, contri-
buant a sa dynamique et forgeant 'image mon-
diale du « bien manger » a la francaise. C'est une
cuisine coliteuse qui recourt a des processus de
travail complexes, utilise des matiéres premiéres
cheres, est mise en ceuvre par du personnel
professionnel particulierement qualifi¢, formé
au cours d’apprentissages longs et rigoureux et
qui privilégie I'innovation et la sophistication.
Elle a donc un caractére extra-ordinaire, au sens
propre du terme, qui justifie qu’on la caractérise
aujourd’hui comme gastronomie de luxe par oppo-
sition aux gastronomies populaires et locales.

La gastronomie populaire et la gastronomie de
luxe ont formé et continuent a former, au fil des
ans et des siécles, des patrimoines, ensembles
durables d’¢léments qui les caractérisent, en
font la spécificité, influencent leurs dévelop-
pements et perdurent. Ces patrimoines ne
représentent pas seulement des collections de
recettes ou de savoir-faire, de simples agrégats
de ressources. Les gastronomies sont en effet
structurées par des principes qui définissent
par exemple les produits valorisés et les pro-
duits dévalorisés (a la limite, ce qui est man-
geable et ce qui est immangeable, cf. Fischler,
1990), les types d’associations recommandées
entre saveurs (les combinaisons salé/sucré de
la cuisine chinoise ne régentent pas la cuisine
occidentale), les principes de préparation des
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mets, de présentation, de division du travail au
sein des collectifs de production, les normes
techniques de travail... On peut d’ailleurs
noter que la reconnaissance par 'UNESCO
de la gastronomie francaise ne porte pas sur
la qualité des prestations gastronomiques, de
ses recettes ou de ses chefs, mais sur un de ses
principes, le repas gastronomique des Francais,
entendu comme un mode de définition et
d’organisation spécifique de ce qui constitue
un repas gastronomique (I'ordonnancement
des plats, les accords entre mets et vins, la
présence du fromage comme étape incontour-
nable, etc.). Ces principes se sont cristallisés
pendant des siecles et traversent le temps via
des modalités spécifiques (la transmission mére-
fille pour la cuisine populaire ou 'apprentissage
professionnel pour la gastronomie de luxe). Les
patrimoines gastronomiques forment donc des
actifs spécifiques (la cuisine italienne n’est pas
la cuisine thaie) qui donnent des avantages
compétitifs et expliquent le lien entre tourisme
et gastronomie. Ils le font d’autant plus que le
tourisme repose lui aussi, en grande partie, sur
une « consommation » de patrimoine.

Dans cet article, nous nous intéressons aux
segments supérieurs du tourisme et de la gas-
tronomie. Nous nous proposons d’étudier
la relation entre tourisme de luxe et gastro-
nomie de luxe, relation qui repose en par-
tie sur l'existence conjointe de patrimoines,
le patrimoine de la gastronomie aristocratique
puis de la gastronomie de luxe apparaissant de
plus en plus comme éléments des patrimoines
touristiques.

Le domaine pourrait sembler marginal en n’in-
téressant qu'une clientele trés limitée et des
prestations trés particulieres. On aurait tort.
D’une part, la fréquentation des établissements
gastronomiques de luxe s’accroit nettement.
Les délais de réservation dans les grands restau-
rants en témoignent!. D’autre part, la gastrono-
mie de luxe d’'un pays a une réputation inter-
nationale qui dépasse largement le cercle de ses
consommateurs effectifs et contribue a forger
I'image de luxe d’une destination touristique,

image qui consolidera le tourisme de luxe mais,
via I'effet d’imitation, jouera aussi sur les autres
types de tourisme.

Si la demande de luxe connait depuis les années
1990 une forte accélération et si celle-ci concerne
et la gastronomie de luxe et le tourisme de luxe,
’échelle du luxe change. C’est ce qui autorise a
parler de luxe de masse, termes jusque la consi-
dérés comme antithétiques. La constitution d’'un
luxe de masse est indéniable dés lors qu’'on ob-
serve les niveaux de production dans certains do-
maines du luxe. Pour prendre un seul exemple, le
Champagne, généralement considéré comme vin
de luxe, voire comme le vin du luxe et de la féte,
est produit a grande échelle a destination d'un
marché de masse puisque prées de 400 millions de
bouteilles doivent trouver preneur chaque année.
On est donc loin d’une production artisanale.
Une telle massification du luxe s’est produite
d’autant plus rapidement que les marchés du luxe
ont été parmi les premiers a s'internationaliser
et forment aujourd’hui un grand marché global,
comme en témoignent les implantations de ma-
gasins dans les nouveaux pays émergents et tous
les endroits de la planéte susceptibles d’attirer
une clientéle internationale. Bien entendu cette
massification s’accompagne d’une profonde dif-
férenciation permettant des segmentations extré-
mement fines de clientéles en fonction de leurs
dispositions a payer.

Nous commencerons par étudier la demande de
gastronomie de luxe et son lien avec le développe-
ment d’un tourisme de luxe qui tend a se massi-
fier et prendrons ensuite en compte les stratégies
des offreurs pour attirer les amateurs de tourisme
gastronomique. En nous intéressant a cette hypo-
thétique nouvelle Sainte Alliance entre gastrono-
mie de luxe et tourisme de luxe, nous raisonnons
essentiellement dans le cadre spatial des « vieux »
pays européens qui ont un héritage gastrono-
mique certain (la France, I'ltalie, I'Espagne, le
Portugal, etc.) et nous nous inspirons plus parti-
culierement du cas francais parce que c’est celui
dans lequel cette relation est, semble-t-il, la plus
étroite du fait du statut particulier de la gastrono-
mie francaise a I'échelle internationale.

! Le restaurant El Bulli de Ferran Adria en Espagne, par exemple, avant sa fermeture a la fin juillet 2011 recevait 2 millions

de demandes de réservation a I'année pour seulement 8 000 places disponibles, la sélection des clients se faisant par tirage

au sort. Mais les grands restaurants des capitales mondiales ne sont pas en reste : il faut généralement réserver bien a I'avance

(un mois parfois deux) pour pouvoir consommer.
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1. LE DEVELOPPEMENT DE LA DE-
MANDE GASTRONOMIQUE DE LUXE ET
LE TOURISME DE LUXE

1.1. Les constatations empiriques

Présente dans tous les médias, la gastronomie
suscite un intérét croissant. En France, mais éga-
lement aux Etats-Unis et au Japon, les journaux
développent des rubriques gastronomiques ;
les magazines multiplient les couvertures rela-
tives aux grands chefs qui deviennent des su-
perstars. A la télévision, de nombreux repor-
tages montrent les coulisses des palaces ou des
restaurants de luxe, interviewent des grands
chefs, donnent des recettes ; des émissions de
télé-réalité¢ (Top Chef, MasterChef) concernent
la gastronomie. Quelques chaines sont méme
entiérement consacrées a la cuisine et a la gas-
tronomie. Sur Internet, plus de 3 500 blogs
francophones sont spécialisés dans la cuisine
et la gastronomie’. Livres de recettes et guides
gastronomiques entrent dans la catégorie des
best sellers. En France, 451 millions d'ouvrages
sur ces théemes se sont vendus en 2011, pour un
montant de 2,8 milliards d'euros’. Le premier
Guide Rouge de Tokyo, édité en 2007, a été vendu
a plus de 300 000 exemplaires. Ces différents
discours sur la gastronomie sont tournés vers des
millions de consommateurs potentiels et non
pas réservés a une élite restreinte. Témoignent
aussi de cet intérét de masse pour la gastrono-
mie, 'émission récente par Europost (Office
européen d’émission de timbres) de la premiére
série de timbres sur ce théme ainsi que l'offre
par un nombre croissant d’Universités de forma-
tions dédiées a la gastronomie (Santich, 2004)*.

Si les discours gastronomiques ont des conte-
nus variés, certains relevant par exemple de
I'échange de recettes traditionnelles entre
amateurs, il convient cependant d’observer
qu’ils s’organisent pour l'essentiel’, au moins
en France, autour de la primauté reconnue a
la fraction supérieure de la gastronomie, aux
grands restaurants étoilés et aux grands chefs.
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Les émissions culinaires de télé-réalité, qu’elles
mettent en scéne de vrais ou faux amateurs ou
des professionnels débutants, se font toujours
sous l'autorité légitimatrice de chefs réputés et
auréolés de récompenses Michelin. Le discours
gastronomique contribue ainsi a transformer en
stars et superstars les grands chefs et met princi-
palement en valeur la gastronomie la plus sophis-
tiquée. Cela contribue a pérenniser la structure
méme du systéeme gastronomique francais qui se
présente comme une pyramide dont le sommet
est occupé par une niche élitiste (les restaurants
deux et trois étoiles) qui fonctionne comme mo-
dele idéal, diffuse 'innovation et les modes vers
le bas dans un processus top-down typique, a tra-
vers des strates qui euphémisent de plus en plus
fortement en fonction de leur distance au som-
met de la pyramide ses principes de fonctionne-
ment. Cette niche, qui joue un role assez ana-
logue a celui de la Haute Couture dans le systeme
de la mode vestimentaire, a ainsi un role et une
réputation qui dépassent largement sa part en
clientele ou en chiffre d’affaires dans le marché
gastronomique.

Lintérét pour la gastronomie ne se traduit pas
seulement par une inflation du discours gastro-
nomique. La fréquentation des restaurants gas-
tronomiques s'éléve fortement bien que les prix
pratiqués, absolus et relatifs, aient fortement et
continiment augmenté depuis les années cin-
quante. Si 'on ne dispose pas de chiffres de qua-
lit¢ suffisante pour évaluer I'évolution de la dé¢-
pense dans le secteur de la gastronomie, on peut
néanmoins en avoir une confirmation indirecte
en observant ['accroissement du nombre de res-
taurants considérés comme gastronomiques par
le guide Michelin en France. Rappelons que ce
dernier ne sélectionne que moins de 10% des
établissements de restauration en France (7,5%
en 2012), établissements qui, de ce fait, peuvent
étre considérés comme n’offrant pas seulement
de la « nourriture » mais une prestation de type
gastronomique. Une analyse statistique originale
(Barrére et al., 2010), actualisée en 2012, confirme

? Le plus populaire, en France : www.papillesetpupilles.blogspot.com, recoit plus de 25 000 visites par jour.
> www.alliga-media.fr/sites/default/files/files/ chiffrescles_juin2012.pdf

*Lune des plus célébres étant I'Université des sciences gastronomiques de Pollenzo et Colorno (Italie) initiée par le mouve-

ment Slow Food.

> Des mouvements de plus en plus nets de contestation de la haute gastronomie comme seul modeéle de cuisine de qualité se

développent, en liaison avec la montée des valeurs écologiques et le culte du naturel. Cependant, pour le moment, la planéte

gastronomique reste centrée sur l'aura des grands chefs.
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I'expansion du marché gastronomique en étu-
diant le cas des restaurants gastronomiques pré-
sents dans le Guide Michelin entre 1934 et 2012
et situés a Paris. Leur nombre a fortement aug-
menté : 193 en 1934, 324 en 1950, 513 en 2000
et 506 en 2012 ; soit une hausse de 162% de
1934 a 2012 et de 56% de 1950 a 2012. La part
croissante des restaurants dans la totalité des éta-
blissements sélectionnés a Paris® (plus de 90%
en 2012 contre 46% en 1934) atteste que la de-
mande n’est plus prioritairement une demande
contrainte de personnes en déplacement mais
une demande autonome de gastronomie, sans
compter |'existence de séjours en hotel spécifi-
quement dédiés a la gastronomie. Dans le méme
temps, les prix moyens des menus et des repas a
la carte, observés en euros constants, ont respec-
tivement grimpé de +251% et +212% de 1950 a
2012. Malgré la croissance des prix, la demande
de gastronomie n'est plus une demande limitée
a un marché étroit mais devient une demande
de masse.

Cette demande de masse est une demande seg-
mentée. ['étude statistique citée montre qu’on
peut distinguer sur la période trois segments
principaux et que le critére le plus pertinent de
différenciation est le niveau de confort mesuré
par les « couverts » du guide Rouge : un seg-
ment bas, comprenant les établissements ayant
0 et 1 couvert et les additions les plus modérées
(inférieures a 50 euros en 2012) , un segment
moyen comprenant les établissements avec 2 et
3 couverts et des additions de 50 a 150 euros
et un segment haut, comprenant les établis-
sements avec 4 et 5 couverts et des additions
supérieures a 150 euros’. Le segment haut,
quantitativement limité, constitue une niche
élitiste, avec un cadre trés luxueux et des addi-
tions vertigineuses (a fortiori si 'on ajoute aux
prix des mets celui des vins). Le segment inter-
médiaire offre une gastronomie de luxe, avec
des prix élevés, des recettes sophistiquées. Les
dénominations proposées par les spécialistes
du luxe sont encore mal fixées mais on peut

considérer que ce segment appartient au luxe
intermédiaire tandis que le segment inférieur se
distingue par le nombre beaucoup plus grand
de ses établissements, la modicité relative de
ses prix et de son cadre et peut étre rangé dans
la catégorie, chére aux gens du marketing, du
luxe accessible.

Non seulement la demande globale de gastro-
nomie de luxe progresse malgré la hausse de
son prix mais elle progresse dans tous les seg-
ments y compris pour le segment supérieur, la
niche élitiste. Elle s’étend, bien qu'un diner
dans un établissement gastronomique doté de
trois étoiles Michelin cotite plus de 500 euros
a un couple et bien que ce soient les prix des
prestations « les plus sophistiquées » qui aug-
mentent relativement le plus sur la période
(les prix a la carte ont plus augmenté que les
prix des menus et les prix les plus élevés au
départ davantage que les moins élevés (Barrére
et al., 2010), mouvement qui s’accélére encore

depuis 2000.

La demande de gastronomie aupres de la niche
¢litiste émane de personnes trés riches et a
donc une élasticité-prix trés faible. Elle peut
ainsi continuer a s’accroitre malgré la hausse
des prix. Comme ces personnes sont présentes
dans un nombre croissant de pays et peuvent
voyager partout dans le monde, elles suffisent
a alimenter la demande des restaurants supers-
tars. Peut s’y ajouter une demande occasion-
nelle issue de catégories a moindre pouvoir
d’achat, pour des occasions particuliéres, dans
une logique de célébration d’événements (anni-
versaires, réussites ...).

A coté de cette demande de niche, existe une
demande de gastronomie comme bien de
luxe, qu’il s’agisse d’un luxe intermédiaire ou
accessible, qui est désormais devenue une de-
mande de masse dés lors qu’a coté des trente
a cinquante établissements appartenant a la
niche prospérent des milliers d’établissements
reconnus comme gastronomiques (8 768 en

2013 selon le guide Michelin).

¢ Le guide Michelin distingue au sein des établissements les restaurants et les hotels offrant aussi une restauration. Les hotels
qui possédent un restaurant ouvert au public et non réservé aux seuls clients de I'hotel, sont séparés en deux entités : I'’hotel

et le restaurant.

" Les regroupements des 6 niveaux de confort en trois sont corroborés par la proximité des critéres utilisés pour caractériser
chaque distinction au sein de nos trois catégories (il y a trés peu de différence entre O et 1 couvert, entre 2 et 3 couverts

comme entre 4 et 5 couverts).
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Ainsi, dans le secteur de la gastronomie comme
dans le secteur du luxe, une demande réguliére et
occasionnelle donne naissance a une demande
de masse. La croissance de cette demande de
haute gastronomie est également attestée par
I'observation des comportements des offreurs
(cf. infra) : groupes financiers et groupes du luxe
investissent dans les restaurants et hotels. Les
palaces parisiens recrutent des chefs de haut
niveau pour gagner des étoiles Michelin, asseoir
leur réputation, accroitre ou préserver leur
clientele de touristes. De fait, ’évolution de la
demande de gastronomie suit I'évolution de la
demande de luxe, principalement parce que les
consommateurs sont les mémes et, comme elle,
devient une consommation de masse (Lipovets-
ky et Roux, 2003 ; Alléres, 2005 ; Castarede,
2012) de méme que, comme elle, elle est désor-
mais internationale.

Le tourisme gastronomique, défini par I'ICTAS
comme « la recherche d'expériences gustatives uniques
et mémorables » est désormais un secteur mar-
chand d’activité a part entiére. Le prouvent non
seulement linflation des éditions du Guide
Rouge Michelin’, dont I'essence méme consiste
en la valorisation du patrimoine gastronomique
d’un territoire (Karpik, 2000) dans des pays et
régions jusque-la vierges de toute incursion sé-
lective et donc de valorisation patrimoniale de
leur gastronomie, mais également la multipli-
cation des guides concurrents du Guide Rouge
(GaultMillau, Zagat, Pudlo ...). Il est vrai que les
établissements de restauration et d’hotellerie de
luxe représentent des points d’attraction pour
les populations les plus fortunées en voyage d’af-
faires ou d’agrément. Les grands chefs attachent
d’ailleurs de l'importance a ces globe-trotters gas-
tronomes dont ils recherchent la clientele et
qu’ils s’efforcent de suivre a travers le monde
en ouvrant des restaurants dans les lieux de tou-
risme d’agrément ou d’affaires. Par exemple, Joél

8 International Culinary Tourism Association (ICTA).
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Robuchon, dont la renommée s’est construite a
Paris, a ensuite ouvert 23 établissements gastro-
nomiques dans 9 villes comme Macao, Londres,
Tokyo, Taipei, Singapour ou Las Vegas ; la ou
les riches consommateurs sont potentiellement
nombreux. Paul Bocuse (19 restaurants dans
9 villes : Lyon, Geneve, Orlando, Tokyo ...) et
Alain Ducasse (24 restaurants dans 14 villes :
Paris, Londres, Washington, New York, Las
Vegas, Tokyo ou Saint Pétersbourg ...) 'avaient
précédé. Et aujourd’hui leur exemple est large-
ment suivi comme le montre le cas de Gordon
Ramsay qui possede 27 restaurants a travers le
monde, dans des villes comme Londres, New

York, Dublin, Tokyo, Doha ...

Le tourisme de luxe n’est pas une forme de tou-
risme récente et a méme été la premiére véritable
forme de tourisme, quand celui-ci était réservé
a une élite dotée d’un capital économique et
d’un capital culturel élevés (le Train bleu, I'Orient-
Express, les premiéres automobiles, la Riviera
francaise ...). Cependant, le développement du
tourisme populaire de masse a depuis attiré
I'attention de la plupart des analystes et cher
cheurs et laissé dans 'ombre les mutations qui
touchaient le tourisme élitiste. Pourtant, son
observation permet de mettre en évidence la
« massification » du tourisme de luxe qui passe
d’une phase élitiste 4 une phase marchande et de
masse et connait une segmentation définie. Bien
qu’il implique des ressources financiéres impor-
tantes, il est de nos jours en pleine croissance
et son impact économique est significatif, méme
s'il est difficile 4 mesurer précisément'®, Mais le
dynamisme des acteurs ainsi que leur recherche
de synergie traduisent les enjeux économiques
du secteur!. De plus, au-dela de la fréquentation
directe des restaurants de luxe par les touristes,
d’agrément ou d’affaires, la gastronomie fait par-
tie du patrimoine d'une nation et contribue a
attirer les touristes.

° Le Guide Rouge est présent dans 23 pays du monde au travers de 27 titres.
19 Selon le Barométre tourisme Splendia été 2012, le nombre de réservations issues de la clientéle européenne, sur les mar-
chés touristiques de luxe, augmente de 13% et la valeur de celles-ci de 14%, et ce malgré la crise. Ces taux sont comparables

aux taux de croissance des industries du luxe.

' Ulnternational Luxury Travel Market (ILTM) rassemble par le biais de forums annuels les acteurs du tourisme de luxe.
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1.2. Le rapprochement de la gastronomie et du
tourisme de luxe

Le rapprochement entre gastronomie de luxe
et tourisme de luxe provient d’abord des points
communs qui unissent gastronomie et tourisme.
Nous les examinerons avant de voir que ce lien
général se renforce quand il concerne les seg
ments de luxe de ces deux domaines.

Si la demande de gastronomie peut nourrir une
demande de tourisme et enclencher un cercle
vertueux de co-développement, c’est parce que
tourisme et gastronomie présentent des carac-
téristiques proches en répondant a des attentes
voisines. Le lien entre le tourisme et la gastrono-
mie est trés ancien en France, comme 'indique
le slogan de Curnonsky cité en exergue. En effet,
d'apres Csergo et Lemasson (2008 : 5), des le
développement du tourisme, au XIX*™ siécle, ce-
lui-ci s'est intéressé a la gastronomie « comme un
important facteur d'attractivité, de développement éco-
nomique territorial, autant régional que national ».
Richards (2002) confirme ces propos. Pour cet
auteur, la gastronomie a un role important a
jouer dans le tourisme a I'heure actuelle : « As
competition between tourism destinations increases, lo-
cal culture is becoming an increasingly valuable source
of new products and activities to attract and amuse
tourists. Gastronomy has a particularly important
role to play in this, not only because food is central
to the tourist experience, but also because gastronomy
has become a significant source of identity formation
in postmodern societies. » (Richards, 2002 : 3). Les
compagnies francaises de chemin de fer ont ainsi
créé des le XIX¢™e siecle les Buffets de la Gare afin
d'y faire déguster des plats régionaux et gastro-
nomiques dans les gares les plus importantes,
dans le but d'attirer les touristes (Sauget, 2008).
Quand le tourisme automobile a pris le pas sur
le tourisme ferroviaire, sont apparus les premiers
guides de voyage sur le modeéle du Guide Miche-
lin. Ce dernier a pris le relais dans la promotion
des ressources gastronomiques locales. Les res-
taurants sont apparus pour la premiére fois dans
le Guide Rouge en 1920 pour leur intérét gastro-
nomique (Karpik, 2000). Il est rapidement deve-
nu un véritable symbole de la connexion entre la
gastronomie et le tourisme. Et a partir de 1935,
Lyon s’est proclamée Capitale mondiale de la
gastronomie. La ville de la région Rhone-Alpes
utilisa, des lors, son patrimoine gastronomique
pour développer le tourisme, concu selon Csergo
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(2008 : 41) comme « une exportation de l'intérieur »,
dans le dessein d'attirer des visiteurs du monde
entier. De la méme facon, des élus locaux ont
lancé des foires gastronomiques, comme par
exemple a Dijon en 1921 (Whalen, 2008). Des
associations et des institutions ont mis en place
des routes et des séjours gastronomiques. Ce
fut le cas de 'Alsace a partir de 1950 (Fumey et
Monot, 2008).

Depuis les années 1960 et particulierement de-
puis les années 1990 le tourisme gastronomique
a cessé d’étre un phénomeéne marginal. Les
études portant sur le tourisme gastronomique
contemporain (Richards, 2002 ; Wolf, 2002 ;
Hjalager et Richards, 2002 ; Boniface, 2003 ;
Hall et al., 2003 ; Long, 2003 ; Santich, 2004 ;
Hall et Mitchell, 2005 ; Salvador-Perignon, 2012 ;
Ottenbacher et Harrington, 2013) montrent en
effet qu'il est en pleine croissance et recouvre
des formes multiples, de la visite de domaines
vitivinicoles ou de la participation a des activités
d'agro-tourisme aux diners dans les restaurants
étoilés du Michelin. La France et I'ltalie sont
déja concernées, 'Espagne et le Portugal com-
mencent a exploiter ce marché et, en Asie, les
cuisines japonaise, chinoise et thaie possedent
un avantage concurrentiel certain pour attirer
les touristes en faisant appel a leurs sensations
et a leurs émotions. S'il y a un tourisme gastro-
nomique populaire (par exemple l'agro-tourisme
francais ou italien, qui comprend des visites ou
des séjours a la ferme), le tourisme gastrono-
mique de luxe a ses spécificités et s’inscrit de
plus en plus étroitement dans le domaine glo-
bal du luxe. Le lien croissant entre le tourisme
culturel et la gastronomie dérive en effet de leur
appartenance commune aux biens hédoniques
et des mutations qui affectent ce domaine.

Trois raisons principales expliquent la liaison
étroite quis’établitentre gastronomie et tourisme
de luxe. La premiére découle de la recherche
d’hédonisme dans la consommation et de « l'ex-
plosion de subjectivité » (Addis et Holbrook, 2001)
qui s’en suivrait. Deux articles de Hirschman et
Holbrook (Hirschman et Holbrook, 1982 ; Hol-
brook et Hirschman, 1982) ont, sur la base de
constatations empiriques liées a la fois aux com-
portements des consommateurs et aux stratégies
d'offre des producteurs, opéré une critique de
la conception standard de la consommation
comme processus de recherche d'utilité par des



consommateurs rationnels. Le premier d'entre
eux a particulierement mis en évidence la re-
cherche de sensations et d'émotions et non seule-
ment de caractéristiques directement utilitaires
des biens et services : les individus veulent étre a
la mode, vivre des expériences originales et spec-
taculaires (descendre en raft le Canyon du Colo-
rado, faire du trekking en Himalaya, assister a un
festival de musique, gotter la cuisine thaie ...) ;
ils sont sensibles a la nouveauté et la créativité
(la marque Liebig vend en hypermarchés des
« soupes créatives »), ils s’adonnent aux jeux de
hasard et recherchent les expériences porteuses
de fortes émotions (recherche résumée dans les
3F, fantasies, feelings et fun) qui engendrent des
souvenirs. Le spectre des émotions ressenties ou
recherchées a 'occasion de la consommation est
trés large : envie, jalousie, amour, haine, fierté,
anxiété, honte, joie D'autres observations socio-
logiques relatives a I'évolution des pratiques
de distinction et a la recherche d'identité ont,
par la suite, été intégrées a la théorie (Cova et
Cova, 2001). Si, dans le fordisme, les consom-
mateurs avaient accepté une standardisation
des produits en échange de baisses de prix, les
récentes mutations de l'offre, caractéristiques
du postfordisme, qui permettent de créer a
peu de frais de la variété (en particulier grace
a l'introduction dans les process de produc-
tion de la modularité), les conduisent, dans un
contexte hyper-concurrentiel, a personnaliser
leurs consommations. D'autres auteurs mettent
la montée de la consommation hédoniste et
expérientielle en relation avec la progression de
la publicité, de la culture de masse et des loisirs
(généralement consommés sur un mode expé-
rientiel : lecture, spectacles, pratiques et spec-
tacles sportifs, tourisme ...).

Ces diverses analyses s’accordent sur le constat
de l'entrée, pour la plupart des pays dévelop-
pés, dans une phase dans laquelle la demande
de nombreuses couches sociales ne répond plus
de facon prioritaire a une logique du besoin
mais a une logique du désir (Lipovetsky, 1987,
2006 ; Rochefort, 2001). Une décision d’achat
ne découle pas de la prise en compte par la rai-
son d’'un besoin objectivement déterminé (se
nourrir, se loger, se déplacer ...) mais se fonde
plutodt sur des émotions et des désirs (paraitre,
se faire plaisir, découvrir, gotter le beau ou le
bon ...). Les caractéristiques sémiotiques des
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biens (servir de signe de distinction ou d’iden-
tification, marquer un événement ...) prennent
alors de I'importance de méme que leurs ca-
ractéristiques esthétiques et sensorielles. Les
prestations gastronomiques sont évidemment
de ce type puisqu’elles incluent, au-dela des
caractéristiques alimentaires (calories, besoins
énergétiques ...) des caractéristiques de gout.
Elles font appel aux sens mais sont également
porteuses de signification, d’images, de sym-
boles, de représentations. Linflation récente du
discours gastronomique a laquelle nous avons
déja fait référence manifeste cette valorisation
de la portée sémiotique de la gastronomie, qui
la transforme en réve universel. Le tourisme fait
lui aussi appel aux sens, au plaisir, a la curio-
sité, a la recherche de l'esthétique et de I’hédo-
nisme. Il permet a ses pratiquants de s’enrichir
en connaissances, expériences, rencontres tout
en affirmant leur identité et leur personnalité

(Hall et Weiler, 1992).

Une deuxiéme raison explique le rapproche-
ment entre tourisme de luxe et gastronomie. Ce
sont, tous deux, des activités et des consomma-
tions culturelles (Brown, 1992 ; Urry, 1990) qui
portent une dimension patrimoniale. La plu-
part du temps, les patrimoines historiques sont
des éléments centraux pour attirer les touristes
(Patin, 2005). Ces derniers privilégient les
lieux possédant des monuments, des musées,
organisant des expositions et manifestations
culturelles. La gastronomie, comme le souligne
I'inscription du « repas gastronomique francais »
au Patrimoine Immatériel de 'UNESCO, ex-
prime elle aussi un patrimoine historiquement
construit porteur d’une identité spécifique. La
connaissance d’un pays étranger passe par celle
de sa gastronomie. La « demande de patrimoine »
est a la fois demande de son propre patrimoine,
souvent interprétée (Rochefort, 2001) comme
une demande de stabilité (la recherche de ses ra-
cines, la redécouverte de ses traditions et de son
histoire), mais aussi demande de connaissance
du patrimoine des autres dans un monde glo-
balis¢ (Requier-Desjardins, 2009). Les consom-
mateurs cherchent ainsi a étre des citoyens et
des consommateurs du monde, pour approfon-
dir leur connaissance et leur compréhension
des autres et de leurs créations et, notamment,
de leurs créations gastronomiques. Tourisme et
gastronomie sont alors en symbiose.
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La troisiéme raison réside dans la progression
de la demande de nouveauté et de créativité.
Elle découle en partie de la recherche d’expé-
rience, conséquence de la dimension hédoniste
de la consommation comme l'exprime l'idée de
« consommation expérientielle » (Holbrook et
Hirschman, 1982 ; Addis et Holbrook, 2001)*.
Pour de nombreux, et de plus en plus nombreux
biens, la consommation ne s'identifie pas a la
consommation-destruction du bien (je mange
un croissant qui disparait aussitdt) mais s'inscrit
dans des pratiques de consommation, plus ou
moins longues, qui laissent des traces, notam-
ment dans la mémoire des individus, c’est-a-dire
dans une expérience de consommation qui s’ins-
crit dans le patrimoine des individus. L'expé-
rience (passée ou anticipée) de la consommation
des biens concernés, et non leur seul contenu
comme dans le schéma utilitariste standard, joue
un role central dans la demande. Gastronomie
et tourisme de luxe se trouvent de ce point de
vue sur le méme plan comme occasions d’expé-
riences et de souvenirs. Le souvenir d’'un diner
chez Ducasse crée des aménités du méme type
que celles liées aux photographies prises lors
d’un voyage au Népal. Cela conduit a privilégier
la nouveauté, voire la créativité, seules & méme
de surprendre le consommateur.

Les compartiments du luxe dans le tourisme
et dans la gastronomie sont d’autant plus liés
qu’ils ajoutent la dimension supplémentaire de
extra-ordinaire. Ils répondent ainsi particuliere-
ment bien a la demande de personnalisation et
d’exceptionnel. La tendance est désormais sen-
sible dans la demande touristique de haut de
gamme, qui veut rompre avec la consommation
standard de sites pour exiger des prestations per-
sonnalisées, permettant éventuellement sa parti-
cipation active. Elle se retrouve aussi en gastro-
nomie ou les consommateurs, déja confrontés a
la banalisation des produits alimentaires et culi-
naires offerts par I'industrialisation de la cuisine,
veulent étre surpris et privilégient nouveauté
et créativité. Loffre gastronomique répond a
cette demande en recourant de facon croissante
a la nouveauté et, aujourd’hui, a la créativité
(cf. la meringue de betteraves ou I'ceuf d’asperge

blanche de Ferran Adria). On est ainsi passé de
la « nouvelle cuisine » a la « cuisine créative ». Si
la gastronomie se fonde traditionnellement sur
un patrimoine, un patrimoine de savoir-faire,
transmis de générations en générations, ce patri-
moine est concu aujourd’hui non plus comme
un trésor du passé a respecter scrupuleusement
et littéralement, mais surtout comme un patri-
moine de créativité, créativité incorporée dans
les recettes, qu’il s’agisse de recettes d’origine
populaire, incorporant des savoir-faire empi-
riques locaux mais susceptibles d’étre retravail-
lées et sophistiquées, ou de recettes de grande
cuisine, incorporant la créativité des grands cui-
siniers du passé. Et elle s’appuie de plus en plus
nettement sur l'incorporation d’une nouvelle
créativité, qui apparait comme un flux augmen-
tant le stock culturel existant, le patrimoine. Les
chefs contemporains s’inspirent en permanence
des recettes patrimoniales en les « revisitant »
mais, ce faisant, y ajoutent leur propre créativi-
té. Ils peuvent également innover complétement
et la créativité devient le critére par excellence
de réputation de la gastronomie. Certains chefs
travaillent désormais avec des scientifiques, no-
tamment des chimistes, pour proposer de nou-
velles textures, de nouvelles couleurs, de nou-
velles méthodes de préparation des plats (par
exemple, la cuisson a basse température), tandis
que les équipements innovent pour permettre
de nouvelles facons de travailler les produits
(le four a vapeur séche, par exemple).

Le cas de Ferran Adria, proclamé meilleur cuisi-
nier au monde, est emblématique de ces muta-
tions. Quand il crée un ceuf de caille en crotite
de caramel, ou une polenta de parmesan, il n'est
plus l'utilisateur de recettes ancestrales, mais un
créateur d’odeurs, de textures, de golts. Avant
de fermer définitivement son restaurant pour se
consacrer a la création, il stoppait déja son ex-
ploitation tous les six mois et, pendant six mois,
travaillait avec son équipe dans son « laboratoire »
de Barcelone pour inventer de nouvelles recettes
en utilisant des procédés innovants et parfois
révolutionnaires (cuisine a l'azote liquide, cen-
trifugation ...). Le grand chef est aujourd'hui
considéré comme un artiste a part entiére

12 Toffler, (1970), puis Pine et Gilmore (1998) ont proposé l'idée d'économie d'expérience, censée succéder a l'économie
de services. Les individus ne seraient plus seulement ou principalement a la recherche de biens ou de services mais d'expé-

riences, d'événements marquant leur vie, créateurs d'émotions fortes et durables.
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(Hegarty et Barry O'Mahony, 2001) comme le
montre son invitation en 2007 a la Documenta
de Kassel, en Allemagne, la plus importante
manifestation d'art contemporain. La gastrono-
mie de luxe offre alors des « utilités proches » de
celles que recherchent les touristes de luxe et,
souvent, complémentaires de ce tourisme.

1.3. Expliquer les mutations du luxe

Il reste a essayer d’expliquer les changements
repérés : lien accru entre tourisme de luxe et
prestations gastronomiques, évolution vers une
consommation de masse, segmentation. Nous
partirons de la constatation selon laquelle le
tourisme de luxe et la gastronomie de luxe sont
des biens hédoniques particuliers en ce qu’ils
appartiennent au domaine du luxe contempo-
rain. La clé d’interprétation proposée repose sur
I'idée d’'un changement du paradigme du luxe
qui affecte le statut du tourisme gastronomique
de luxe.

Un bien de luxe n'est pas un bien dont la nature
est luxueuse mais un bien défini et percu comme
un bien de luxe par une communauté, dans une
société donnée et 3 un moment donné. Cette
perception est liée aux caractéristiques excep-
tionnelles d'un tel bien, qui le distinguent des
biens standards, en font un bien extra-ordinaire
par rapport aux biens ordinaires et standards. La
distinction peut se fonder sur la rareté¢ du bien
ou de la prestation (les truffes blanches d'Alba
ou le caviar), son originalité voire sa singularité
(le site de Venise), sur sa qualité exceptionnelle
(le service de I'Hotel Ritz) ou encore sur d’autres
éléments spécifiques comme la sophistication
(le « lievre a la royale »), le degré d’innovation
(I'iPhone), et, de plus en plus dans nos sociétés,
I'incorporation de nouveauté et de créativité.

L'¢tude de I'évolution de la mode (Spencer 1854 ;
Veblen, 1899 ; Simmel, 1904 ; Lipovetsky, 1987 ;
Barrére et Santagata, 2005) et de la gastrono-
mie (Chossat, 2001 ; Parkhurst-Ferguson, 2004)
a montré que le statut social de la demande de
biens de luxe et les conditions sociales de l'ac-
cés au segment du luxe sont régis par différents
paradigmes du gott et du luxe. Ces paradigmes
organisent les questions et réponses relatives au
statut et a la définition du gott, pour une so-
ciété donnée, 2 un moment donné. Comment
définir le bon goiit et le mauvais gott ? Qui les
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définit (cf. 'image des « arbitres des élégances ») 7
Quels biens ou types de biens appartiennent
au domaine du luxe ? Quand et comment utili-
ser les biens de luxe ? Qu’est-ce qui est ordinaire
et qu'est-ce qui est extraordinaire 7 Le luxe est-l
important ou marginal ? etc.

Le paradigme aristocratique de la société conce-
vait cette derniére comme un ensemble de deux
sous-ensembles hétérogenes : 1'élite et le peuple.
Il existe une élite sociale dirigeante séparée du
peuple, radicalement distincte de lui et ame-
née a le rester du fait de la faiblesse de la mobi-
lit¢ sociale. Le paradigme du luxe aristocratique
tournait autour de l'idée que le bon gott est
spécifique a ['élite et ainsi que les biens de luxe
devaient lui étre réservés. Le vocabulaire du luxe
aristocratique exprime encore cette relation : la
haute couture, la grande cuisine, les grands vins.
Les biens hédoniques aristocratiques et les biens
hédoniques populaires étaient totalement dis-
joints et différents, les biens de luxe et les biens
ordinaires radicalement séparés, les consomma-
teurs s'auto-sélectionnaient.

Le paradigme aristocratique, qui a gouverné
'age aristocratique du gott et du luxe, a conti-
nué a dominer I'Age élitiste, qui s’établit en
France avec le Second Empire, la montée de la
bourgeoisie industrielle, financiére et commer-
ciale, le développement du role des artistes et des
intellectuels, mais aussi aux Etats Unis et dans
I'ensemble des pays développés. Le luxe y est
alors principalement luxe ostentatoire selon la
remarquable analyse de la consommation osten-
tatoire élaborée par Veblen (1899).

Le luxe contemporain ne répond cependant plus
au seul modele de la consommation ostentatoire.
Toujours défini par 'extra-ordinaire, il n’est plus
réservé a une petite élite mais est I'objet d’une
demande de masse. Cela ne veut évidemment
pas dire que tout le monde a réellement acces
au luxe et consomme des biens de luxe ni que
les consommateurs de luxe consomment tous les
mémes biens de luxe en termes de quantité, de
qualité et de prix. Néanmoins le phénoméne nou-
veau, en partie lié a la progression des inégalités
sociales, au sein des pays et a 'échelle mondiale,
est la formation d’une couche de consommateurs
potentiels de luxe qui n’est plus une exception
ni une élite, mais regroupe des dizaines de mil-
lions de personnes. Une telle demande de masse
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explique la possibilit¢ d’'une industrialisation du
luxe et I'incroyable expansion des groupes mon-
diaux du luxe. Contrairement aux apparences,
et méme s'il s’agit de produits « rares », nombre
de biens de luxe sont produits en grande quan-
tité. Louis Vuitton vend des dizaines de milliers
d'exemplaires de certains modeles et produit,
annuellement, trois millions de sacs. Le secteur
du Champagne produit chaque année aux alen-
tours de 330 millions de bouteilles. Rolex vend
entre 700 000 et 1 million de montres par an.
Des lors, la signification sociale et individuelle
du luxe ne se réduit pas a son role de marqueur
social, de moyen de distinction dans une logique
de concurrence sociale ; il devient porteur de si-
gnifications multiples et complexes, irréductibles
au seul désir de distinction. Et les « besoins de
luxe » peuvent devenir tout aussi importants que
les besoins « basiques » traditionnels.

Ce nouveau luxe est gouverné par un autre para-
digme, celui du luxe marchand, enraciné dans
le paradigme de la société démocratique et de
marché. Le luxe est désormais formellement
ouvert a tous, quel que soit leur groupe social
d'appartenance ou d'origine. Le seul critére est
la disposition a payer, ce qui autorise chacun a
prétendre au luxe, tout en écartant, de fait, les
groupes a faible pouvoir d'achat. C'est pourquoi
la gastronomie devient l'affaire de tous. Elle se
démocratise en ce qu’elle n’est plus affectée a
priori & un groupe social déterminé mais acces-
sible via le marché. Le nouveau paradigme social
dans lequel s'inscrit ce nouveau modéle est un
paradigme de la concurrence et de la mobilité
sociale. La segmentation sociale est modifiée :
seule une petite élite se démarque : la jet set,
quantitativement trés restreinte et définie au
niveau international. Les classes dominantes
deviennent discretes et les facons de vivre du
reste de la population se rapprochent, s’unifor-
misent. Les inégalités sont dissimulées derriere
des similitudes formelles et les distinctions tres
fortes du passé deviennent de moins en moins
marquées avec la société de masse. En méme
temps le domaine du luxe est de plus en plus
différencié et la gastronomie s'adapte a des clien-
teles diversifiées, en termes de pouvoirs d'achat
mais aussi de gotts et de référents culturels. Les
chefs répondent au probléme par des stratégies
dites de trading-up dans le domaine du luxe (i.e.
augmentation des produits offerts accessibles
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au plus grand nombre), en ouvrant des bistrots,
brasseries voire des fast-foods dont le but est d’at-
tirer une clientele dont les ressources sont insuf-
fisantes pour consommer dans leur restaurant
gastronomique. Et la clientele des restaurants
étoilés ne se présente plus nécessairement en
costume rayé et robe du soir mais en jeans.

C’est dans ce contexte que prennent sens 'ex-
pansion de la demande de tourisme et celle de
la demande de gastronomie, observées dans
leurs compartiments de luxe. Cependant de tels
mouvements, porteurs d’occasions renouvelées
de profits, sont renforcés par 'adaptation des
offreurs au nouveau contexte, via le développe-
ment de stratégies (stratégies d’offre, de réputa-
tion, d’image, etc.) caractéristiques des marchés
du luxe de masse.

2. LE DEVELOPPEMENT DES STRATE-
GIES DES OFFREURS POUR ATTIRER
LES AMATEURS DE TOURISME GAS-
TRONOMIQUE DE LUXE

En raison des couts trés élevés engendrés par la
course a la créativité entreprise par les chefs, ces
derniers doivent attirer de plus en plus de clients
et surtout des clients susceptibles d’accepter des
additions élevées. Ils se focalisent sur la clientele
de luxe, clientele réguliere, autochtone et tou-
ristique, détentrice de revenus et patrimoines
importants et s'intéressent aussi a la clientéle oc-
casionnelle, qui peut consommer plus rarement
et en petite quantité (a 'occasion d’événements,
de fétes et de voyages) mais est, potentiellement,
extrémement large.

2.1. Une clientéle mondialisée, un marché
mondialisé, une offre a adapter

Le passage a un luxe marchand et de masse a
été, comme nous l'avons dit, grandement porté
par la globalisation des marchés qui a concerné,
parmi les premiers, les marchés du luxe. A coté
(et en sus) de la demande de luxe ostentatoire a
la Veblen, qui peut s’accroitre aujourd’hui de la
nouvelle demande issue des « nouveaux riches »
de Chine, de Russie, du Brésil ou d'Inde, s'est
développée a l'échelle internationale, sur des
marchés globalisés, une demande de masse ali-
mentée par les groupes a fort revenu et, occasion-
nellement, par les groupes a revenus moyens,
habitant 'Europe de l'ouest, le Japon, les Etats-
Unis, le Moyen Orient et les pays émergents.



Le secteur de la maroquinerie-bagagerie francais,
par exemple, a dégagé en 2010 un excédent com-
mercial de 1,2 milliard d’euros, l'essentiel étant
imputable aux exportations de sacs a main haut
de gamme a destination a 70% de ’Asie (Alter-
natives Economiques, n°308, décembre 2011 : 42).

Figure 1 : Les « riches » dans le monde
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Le rapport 2012 de Merrill Lynch et Capgemini
évalue le nombre d’«individus a richesse nette éle-
vée » (« Highnetworthindividuals », HNWI) dans
le monde, c’est-a-dire des chefs de famille dispo-
sant d’un capital mobilisable supérieur a un mil-
lion de dollars (exclusion faite de leur résidence
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principale et de leurs biens de consommation), a
11 millions en 2011. Leur richesse globale s’éleve
a 42 milliards de dollars. Ils constituent, avec
leurs familles, un groupe social d’environ 40 mil-
lions de personnes, susceptible de consommer
régulierement des biens de luxe et, notamment,
de dépenser en tourisme et gastronomie de luxe.
Les « individus a trés forte richesse » (« Ultra-
High-Net-Worth Individual », UHNWI), chefs de
famille disposant, eux, d’un capital supérieur a
30 millions de dollars, sont environ 100 000 en
2011. Ils ont, en moyenne, huit voitures et trois
ou quatre maisons, les trois quarts possedent un
jet privé et la plupart ont un yacht.

De plus, le nombre des « riches » et le montant
de leurs richesses augmentent rapidement. Le
nombre de HNWI a augmenté de 7,6% par
an en moyenne sur la période 1996-2005 et de
8,3% en 2010. Leur richesse totale s'est accrue
de pres de 10% pour 'année 2010. Le nombre
d'UHNWI a grimpé de 10,2% en 2010. Sur la
base d'une croissance de 8% par an, une extra-
polation donne 27,5 millions de HN'W1I en 2020
pour un patrimoine de 110,7 milliards de dol-
lars. C’est cette population qui constitue la cible
centrale des offreurs de biens et services de luxe
et, notamment, de la gastronomie de luxe et du
tourisme de luxe. Comme l'indiquent les statis-
tiques ci-dessous elle se répartit désormais dans
I'ensemble du monde, contrairement a la situa-
tion d’avant la seconde guerre mondiale.

Méme si la crise actuelle joue sur leur patrimoine,
ces groupes sociaux peuvent mobiliser des res-
sources importantes, voire trés importantes,
pour assouvir leurs passions : achat de produits
de luxe, de biens artistiques, dépenses de tou-
risme et de vacances. Leur capital culturel est gé-
néralement élevé, élément favorable a leur attrait
pour le tourisme de luxe et la haute gastronomie.
Le rapport releve d’ailleurs que les individus ai-
sés des pays émergents exercent depuis plusieurs
années une influence significative sur le marché
du luxe. Le dernier rapport disponible de Gold-
man Sachs? indique que depuis 2003, plus de
45 millions de Chinois ont les moyens de dépen-
ser plus de 30 000 dollars par an. Selon Ernst
& Young, les ventes de biens de luxe en Chine
ont augmenté de 20% par an pour 2005-2008

et on peut anticiper une poursuite de cette crois-
sance au rythme annuel de 10% pour la période
2009-2015. Dans ce contexte, la demande des
biens et de services de luxe est potentiellement
considérable. Pour la transformer en clientele
effective et rentable encore convient-il de définir
les bonnes stratégies.

2.2. La gastronomie de luxe a la recherche de
débouchés

La recherche de la clientele des touristes fortu-
nés passe en premier lieu par la politique de loca-
lisation de I'offre. Nous prendrons 'exemple de
la France qui montre d’abord comment la gastro-
nomie parisienne a pu profiter a plein de la cen-
tralisation parisienne pour renforcer ses débou-
chés et assurer son expansion. Une continuité
territoriale s’est ainsi affirmée entre gastronomie
de Cour, créée et développée autour des palais de
la région parisienne, et gastronomie marchande
de luxe qui s’appuie sur une clientéle concentrée
dans la capitale. Celle-ci joint a la clientele lo-
cale des élites financiéres et culturelles, I'impor-
tante clientéle des touristes qui ont fait de Paris
la premiere destination touristique mondiale.
Paris, qui ne comptait que 3,6% de la popula-
tion francaise en 2010, concentre ainsi 38,5%
des trois étoiles Michelin, 15,5% des deux étoiles
et 10,9% des une étoile.

Les cuisines élitistes situées hors de la région
parisienne ont elles aussi été confrontées a I'épi-
neuse question des débouchés. Une cuisine aussi
coliteuse ne peut survivre qu’en pratiquant des
prix élevés mais en réussissant néanmoins a
obtenir des taux de remplissage suffisants. La
localisation a donc suivi celle de la clientele.
Léchec de Pierre Gagnaire a Saint Etienne, inca-
pable d’y obtenir un équilibre financier, faute de
« bassin de clientele » suffisant et son succés peu
apres a Paris, avec la méme cuisine, est tout a fait
symbolique. Lévolution de la localisation de la
clientele s’est traduite par 'expansion des restau-
rants de la Cote d’Azur, et, plus largement, des
zones a tourisme de luxe. La région PACA (Pro-
vence-Alpes-Cote d’Azur), avec 7,8% de la popu-
lation francaise (chiffre 2010), concentre pour
sa part 7,7% des trois étoiles, 17,9% des deux
étoiles et 14,6% des « une étoile ». Inversement
I’ancienne route des vacances, la nationale 7,

B http://wwaw.goldmansachs.com/investorrelations/financials/current/annualreports/2010-ar-pdf-files/GS_AR 10_Allpages.pdf
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le long de laquelle s’égrenaient les restaurants
gastronomiques, a perdu de son lustre, dépouil-
lée d’une partie de ses clients par 'expansion des
autoroutes.

Quand la clientele locale potentielle ne pou-
vait suffire a assurer I’équilibre financier des
restaurants gastronomiques, il a donc fallu
s'efforcer d’attirer de la clientéle, notamment
touristique, nationale et étrangere. Pour cela, il
convenait de justifier le détour ainsi occasion-
né. Il est d’ailleurs cocasse de constater que les
références élitistes du Michelin, les deux et trois
étoiles qui s’adressent a la niche élitiste, se pré-
sentent précisément comme des justifications
de détours (deux étoiles « mérite le détour » et
le trois étoiles « mérite le voyage ».

Attirer une clientéle qui ne se trouvait pas sur
place et composer ainsi avec le principe do-
minant de localisation dictée par la clientele
impliquait alors de jouer sur les spécificités de
la localisation réelle du restaurant. Ainsi, les
cuisines élitistes situées en région ont-elles été
amenées a cultiver leur spécificité territoriale
en jouant de leur proximité avec des actifs lo-
caux spécifiques. Elles ont puisé dans les com-
posantes non élitistes, bourgeoises et/ou po-
pulaires et d’origines régionales ou locales, du
patrimoine gastronomique francais. Avant que
la clientele a fort pouvoir d’achat n’ait massi-
vement investi la Cote d’Azur celle-ci a com-
mencé a vanter la cuisine méditerranéenne,
progressivement « redécouverte » voire « réin-
ventée ». La région lyonnaise, qui, sur la base
d’une cuisine régionale affirmée, avait réussi a
constituer un véritable district gastronomique
(Bonnard, 2011), unissant cuisine élitiste et cui-
sine bourgeoise régionale, y intégrant une cui-
sine résolument populaire quitte a la revisiter
(les bouchons), a souvent constitué un modéle
de solution. Néanmoins, la contrainte de clien-
tele n’a pas permis d’obtenir une croissance
aussi forte que celle qu’ont connues les régions,
Paris en premier lieu, dotées de débouchés
plus affirmés.

La contrainte de débouchés, particulierement
forte pour la dominante élitiste de la cuisine
francaise, a stimulé a contrario son expansion in-
ternationale. Les plus grands chefs ont été ame-
nés a s'investir sur les marchés gastronomiques
extérieurs en multipliant leurs implantations
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dans les grands bassins de demande gastrono-
mique, les grandes métropoles mondiales, et en
y réussissant grice a leur réputation et a celle de
la cuisine francaise.

Attirer une clientéle fortunée impliquait en
deuxiéme lieu de se faire connaitre et donc de
construire une réputation et une image. La fré-
quentation assidue des medias, francais et étran-
gers (mais le méme phénomeéne se retrouve pour
la cuisine élitiste a I'étranger), par les grands
chefs s’explique par cette contrainte. De méme
ont-ils investi en politiques de communication,
confiant celle-ci 4 des professionnels du domaine
qui s’occupent de multiples choses, du décor du
restaurant, de la présentation des cartes et me-
nus jusqu’aux sites Internet. Dés lors, nombre de
grands chefs changent de statut pour passer de
celui de cuisinier a celui de chef d’entreprise. Les
cas de Bocuse, Robuchon ou Ducasse illustrent
parfaitement ce phénomeéne qui tend a transfor-
mer leur « griffe » (le nom propre du créateur)
en « marque » (une garantie de qualité). Des
lors que chacun posseéde plus de dix restaurants
dans le monde et multiplie les activités annexes,
tout le monde sait qu'ils ne sont plus derriere les
fourneaux dans chacun de leurs établissements
mais leur nom est gage de qualité : un restaurant
Bocuse est un restaurant dans lequel le chef aura
été sélectionné avec soin, les procédures de qua-
lité seront respectées, les approvisionnements se
feront auprées de producteurs de qualité et ainsi
de suite. Une telle stratégie, appelée brand strategy
(Beverland, 2006), permet aussi d’étoffer le por-
tefeuille d’activités des chefs. Leur marque de-
vient un signe de qualité diffusable dans des do-
maines variés, plus ou moins liés d’ailleurs avec
leur activité de base et qui, en retour contribuent
a élargir encore leur audience dans un cercle
vertueux réputation-notoriété-activité. Ils diver-
sifient leur activité, en animant des émissions
culinaires pour la télévision et la radio, en pu-
bliant des livres de recettes (traduits a I'étranger),
en dispensant des cours de cuisine a des ama-
teurs avertis (Anne-Sophie Pic, Guy Martin ...).
IIs utilisent Internet pour fidéliser et étendre
leur clientele (Olivier Roellinger ...). Cela leur
permet de multiplier leurs restaurants, dans leur
pays d'origine et dans les villes a fort potentiel de
clientele. Le chef écossais Gordon Ramsay a ou-
vert de nombreux restaurants, chaque fois dans
Londres,
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New York, Los Angeles, Dubai, Tokyo, Le Cap,
Versailles .... Ainsi, il ne se contente pas d’attirer
seulement une demande locale, mais il vise éga-
lement une demande internationale de touristes
de loisirs ainsi qu’une importante clientele d'af-
faires. Joél Robuchon a mené la méme stratégie
en ouvrant des restaurants a Paris, Tokyo, Hong-
Kong, Macao, New York, Las Vegas, Londres,
Monaco. Le groupe Paul Bocuse, qui a été le
pionnier des politiques d’image et de réputa-
tion, génere aujourd’hui un chiffre d’affaires de
plus de 100 millions d’euros, et a ouvert a Lyon
depuis juin 2011, Dock Ouest, une résidence de
tourisme de 38 chambres et 5 suites.

Les chefs qui appartiennent a des cuisines por-
teuses de forts patrimoines gastronomiques,
comme la cuisine francaise, s’appuient sur ces
patrimoines dans leur politique d’image et de
réputation. expansion de la cuisine francaise
a Pétranger serait incompréhensible si 'on ne
tenait compte de cet élément. En méme temps,
en s'internationalisant, les chefs doivent adap-
ter leur cuisine pour mettre en valeur leur pa-
trimoine d’origine mais aussi manifester leur
ouverture aux patrimoines locaux : quand un
chef francais ceuvre au Japon, il se doit de pro-
poser des plats originaires du lieu dans lequel il
exerce, en utilisant les matiéres premiéres locales
(le boeuf de Kobé) et non seulement des produits
venant de France par avion.

Les chefs diversifient également leur offre pour
attirer des touristes qui ne sont pas habitués
a consommer de la grande cuisine mais qui
pourraient l'expérimenter durant leur périple,
particulierement dans les pays a forte culture
gastronomique. A coté de leurs restaurants
gastronomiques, ils ouvrent des établissements
plus simples, des bistrots d’a-coté, des brasseries,
voire, comme le groupe Alain Ducasse, des sand-
wicheries (comme le Café B au Printemps Hauss-
mann a Paris). Cela permet d’étendre la clientele
potentielle et d’inciter celle-ci ensuite a élargir sa
demande vers le haut-de-gamme.

Enfin, le processus de renforcement de l'image
internationale des grandes cuisines passe aussi,
comme le montre le cas francais, par la capacité a
attirer des talents étrangers. Confier les cuisines

des grands restaurants francais a des chefs étran-
gers (Mauro Colagreco, argentin ; Davide Bari-
lone, italien, a Menton ; Masashi Igichi, japonais,
a Valence ; Mark Williamson et Christopher
Wright, anglais ; Tateru Yoshino et Hiroyuki
Hiramatsu, japonais ; Petter Nilsson et Viveka
Sandklef, suédois ; Liza Soughayar, libanaise,
a Paris ; Martin Schmied, autrichien, a Lyon ;
Dorothée Alexander, américaine, dans le Tarn ;
Sylvestre Wahid, pakistanais, aux Baux de Pro-
vence ...) participe au renforcement de la gastro-
nomie francaise. Le processus est le méme que ce-
lui qu’a connu la Haute-Couture francaise pour
renforcer la position internationale de Paris.

2.3. Un lien nouveau entre gastronomie et ho-
tellerie de luxe

Lexistence d’'une clientéle potentielle du luxe
importante et fortunée dont la richesse et les
revenus augmentent plus vite que la moyenne
mondiale et dont la demande a une forte élasti-
citérevenu et une faible élasticité-prix incite I'en-
semble des offreurs de ce domaine a mettre en
place des politiques de yield management afin de
capturer la plus grande part de leurs surplus de
consommateurs. D’ou le développement général
d’une différenciation des produits conduisant a
une segmentation des clientéles qui permet des
politiques de discrimination par les prix efficaces.

Ainsi, une segmentation de plus en plus sophis-
tiquée caractérise maintenant le tourisme. Le
tourisme de luxe, intégrant I'acces a la gastro-
nomie de luxe, dépasse la sphéere de la jet set et
des émirs du pétrole et tend a émerger comme
un tourisme de masse, et ce méme si les per-
sonnes qui y participent sont beaucoup moins
nombreuses que celles qui participent au tou-
risme standard. L'engouement pour les voyages
d'exception est tel que, selon les derniéres prévi-
sions du cabinet Boston Consulting Group (BCG)¥,
les ventes de ce secteur devraient augmenter de
12% en valeur par an jusqu'en 2014 alors méme
qu'en France, la fréquentation hoteliere globale

a reculé de 10 % en 2012.

Parallelement, les chefs, pour attirer les touristes
et rentabiliser leur cuisine par des prestations
plus rentables, adjoignent a leur restaurant de

1# Selon les prévisions de BCG, la croissance des ventes de produits de luxe du type montres ou robes de créateurs va étre
dépassée par celle du luxe dit « expérientiel » - tourisme d'aventure, spas, ou hotels - dont les ventes devraient augmenter

de 12% par an jusqu'en 2014.
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luxueuses chambres ou exercent directement
leur talent dans les hotels de luxe (comme pro-
priétaires, copropriétaires ou simplement chefs).
De ce fait, les acteurs principaux du secteur de la
haute gastronomie sont aujourd’hui les groupes
du luxe possédant des hotels de haut standing
dans les grandes villes touristiques. Le temps
du chef-propriétaire de son restaurant étoilé est
en bonne partie révolu. Les chefs ont besoin
d'un cadre luxueux pour attirer les clients. De
multiples rénovations de vieux hotels haut
de gamme ont été et sont encore menées par
leurs nouveaux propriétaires, qui sont, pour la
plupart, des groupes financiers internationaux
(Le Ritz a fermé le 1¢ aott 2012 pour 27 mois
de rénovation). Et 'heure est aussi aux palaces.
A Paris, depuis 2003, les taux d'occupation n'ont
jamais été aussi élevés (78,9% sur I'année 2008
pour I'hotellerie de luxe et 81,7% en moyenne
d'apres le Cabinet KPMGP). Le tourisme de loisir
comme le tourisme d'affaires explose. Et si par
tradition, les Américains restent toujours les pre-
miers en nombre de visiteurs, s’y adjoignent au-
jourd'hui les clienteles du Moyen-Orient et des
BRIC (Brésil, Russie, Inde, Chine). Lhotellerie
de luxe parisienne attire également les investis-
seurs. Parmi les dix palaces de la capitale, plus
aucun n’appartient a une famille ou une société
francaise'.

Les hotels de luxe cherchent tous a lier haut
confort et haute gastronomie et briguent les
récompenses des guides gastronomiques, en
premier lieu du Guide Rouge. Le Crillon avait,
pour ce faire, recruté Jean-Francois Piege. Ce
dernier a rapidement apporté deux étoiles a cet
établissement. Le Meurice, de son coté, a embau-
ché Yannick Alléno. En cing mois, il a gagné
deux étoiles Michelin. La restauration qui y est
offerte, méme si elle n’est pas bénéficiaire direc-
tement, crée une image qui attire la clientele de
luxe dans I'établissement en question, mais aussi
dans 'ensemble des établissements du groupe et
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permet indirectement de valoriser les chambres.
C’est clairement la stratégie d’un groupe du luxe
comme le groupe Dorchester qui possede des pa-
laces a Londres, Milan, Los Angeles, New York
et Paris. Les signaux de qualité peuvent venir des
experts, des guides ou des critiques gastrono-
miques (Chossat, 2001), mais également de l'af-
filiation a des associations prestigieuses comme
Relais & Chateaux ou encore Relais Gourmands
qui offrent un label a des hotels et a des restau-
rants. Ce type d'associations joue un role en atti-
rant des clients riches de toutes les parties du
monde et est un vecteur de dynamisme pour les
établissements de luxe. Clest le cas, par exemple,
du restaurant Beige a Tokyo. La rentabilité obte-
nue dans le domaine du luxe (Bernard Arnault
a coutume d’affirmer que c’est le seul domaine
offrant des taux de rentabilité a deux chiffres)
explique aussi que des groupes hoteliers et tou-
ristiques, ne fournissant pas habituellement du
luxe, tentent de monter en gamme pour intégrer
ce domaine, dont I'image rejaillit en outre sur
I'ensemble de leurs offres. Le groupe Accor, spé-
cialisé dans les hotels de tourisme a acquis, via
son rachat du groupe Lenétre, le Pré Catelan, un
des restaurants les plus prestigieux de la capitale
francaise. Il constitue une vitrine pour le groupe
afin de se positionner sur le marché du luxe in-
ternational. Ainsi Accor a-t-il créé un Pré Lenotre
dans un Sofitel franco-chinois a Pékin.

Les agences de voyages commencent a propo-
ser de luxueux circuits tout autour du monde
avec des itinéraires mélant gastronomie et visites
culturelles. Des agences comme Elysées Tours
pour les voyages d’affaires, Kuoni, Jet Tours et Sa-
frans du Monde pour le tourisme de loisirs, sont
spécialisées dans le tourisme de luxe. D'autres
agences de voyages plus traditionnelles, comme
Go Voyages (qui a lancé un nouveau site :
www.govoyagesprestige.com) se diversifient en pro-
posant des voyages de luxe. Des opérateurs sont
encore plus spécialisés, comme Celestial Voyagers

15 http://www.kpmg.com/FR/fr/IssuesAndInsights/ArticlesPublications/Documents/ Industrie-Hoteliere-Francaise -en-2011.pdf

16 Le Bristol est propriété de la famille allemande Oetker, qui I’a racheté en 1978. Le Four Seasons George V a été racheté
en 1996 par le Prince saoudien Al Walid. Le Meurice et le Plaza Athénée ou officie Alain Ducasse ont été rachetés par le
Dorchester Group, propriété de 'agence d’investissement du Brunei entre 1996 et 2006. Le Ritz appartient depuis 1979 a
la famille Al Fayed. Le Crillon, anciennement propriété de la famille Taittinger, a été racheté par le fonds d’investissement
Starwood. Le Fouquet’s appartient a la Société des Restaurants du Café de Paris (groupe Lucien Barriére, numéro un des
exploitants de casinos en France, devenue une filiale d'un grand groupe koweitien). Trois palaces ont été ouverts par des
chaines asiatiques : le Raffles Royal Monceau (en octobre 2010), le Shangri-La (en décembre 2010), le Mandarin Oriental
(en juillet 2011). Enfin, un hotel 5 étoiles de l'enseigne Peninsula doit ouvrir en 2013.
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ou Food Wine Culture Tours. Ils proposent de
luxueux packages de dix jours pendant lesquels
les touristes peuvent découvrir la gastronomie
et les vins de chaque région francaise, ainsi que
leur patrimoine culturel.

Le passage d’'un ensemble, plus ou moins hétéro-
clite, de biens de luxe a un véritable domaine du
luxe, susceptible de concerner tous les types de
biens et services en créant pour chacun d’entre
eux un segment particulier, segment de luxe,
explique les nouvelles connexions entre les in-
dustries du voyage, la gastronomie, I’hotellerie,
la mode, les parfums et bijoux, les industries
culturelles. Des groupes financiers émergent en
tant que leaders de ce nouveau marché du luxe
et contribuent 4 poursuivre sa construction en
rapprochant ses différents compartiments via
des stratégies de bouquets (Rochefort, 2001) :
ils offrent des ensembles de biens et de services
proposant des caractéristiques sémiotiques iden-
tiques ou proches : Hermes fait des foulards et
des sacs, puis des montres, du prét-a-porter, des
bijoux, des stylos, des lunettes .... Ils mobilisent
leurs propres patrimoines de marque pour croitre
encore en réputation et créer des univers. Un uni-
vers Dior ou Hermes sera censé répondre a tous
les besoins de luxe d’'un individu en lui offrant
a chaque fois les valeurs sémiotiques propres a
la marque et en permettant ainsi de le fidéliser
durablement. A terme, on peut envisager que ces
univers integrent hotellerie de luxe, services de
tourisme de luxe et prestations gastronomiques
de luxe. Le groupe Bulgari, propriété de LVMH,
a joint a son métier de départ (la joaillerie), les
montres, la maroquinerie, les accessoires, les
parfums et récemment les hotels et resorts, en
ouvrant, en association avec le groupe Mariott,
des établissements de luxe dans des destinations
touristiques majeures (Milan, Bali, Londres). De
multiples autres associations entre prestations
gastronomiques et prestations touristiques de
haut niveau voient actuellement le jour. Des
hotels de luxe s’allient a des créateurs par des
stratégies de co-branding afin d’attirer une clien-
tele fortunée, comme par exemple, en Australie
et 2 Dubai, Le Palazzo Versace, Christian Lacroix a

I’Hoétel BelleChasse a Paris. Ainsi, de tous cotés,
s’affirme la synergie entre gastronomie de luxe
et tourisme de luxe mais, de plus en plus, s’orga-
nise-t-elle au sein des groupes financiers du luxe
et dépasse-t-elle les seules frontieres de la gastro-
nomie et du tourisme.

La stratégie mise en place par LVMH est de ce
point de vue exemplaire. Apres avoir développé
son entrée dans 'hotellerie de luxe avec Bulgari,
il met en place une stratégie plus globale avec
la création d’une nouvelle ligne de produits
Cheval Blanc. A T'origine simple nom du pres-
tigieux domaine bordelais, Cheval Blanc" est
destiné 4 devenir un nouvel univers du luxe cen-
tré autour du voyage. Chotel Le Cheval Blanc
ouvert en 2004 a Courchevel, hautlieu de tou-
risme de luxe cosmopolite, particulierement fré-
quenté par une clientele russe a trés fort pouvoir
d’achat, a été transformé en palace cing étoiles
en 2012 et bénéficie d'un restaurant dirigé par le
chef multi-étoilé Yannick Alléno. Le groupe ou-
vrira en 2013 un établissement du méme niveau
aux Maldives, puis deux autres, vraisemblable-
ment au Moyen Orient, auxquels viendra s’ajou-
ter La Samaritaine au coeur de Paris. La lignée
Chewval Blanc est concue pour rassembler, autour
du theme du voyage, accueil, service, transport,
conseil, confort, cosmétique, gastronomie, vin, ...
de luxe. Elle bénéficiera d’un triple patronage,
porteur d’autant de signes de luxe, celui du
groupe LVMH, du nom Cheval Blanc et de la
griffe Yannick Alléno, garant de la gastronomie
proposée par la lignée.

La nouvelle alliance entre gastronomie de luxe et
tourisme de luxe, désormais délibérément prise
en mains par les grands groupes financiers du
luxe international, peut en outre s’appuyer sur
d’autres politiques volontaristes, mises en ceuvre
par les pouvoirs publics.

2.4. La promotion publique de 'alliance gastro-
nomie - hotellerie - tourisme de luxe

Des relations officielles naissent entre les patri-
moines gastronomiques et culturels. Limpor-
tance de la demande de gastronomie et, notam-
ment, de celle des touristes, est également attestée

17 Classé au sommet de la hiérarchie des vins de Saint Emilion (premier grand cru classé A) une bouteille de Cheval Blanc
dépasse toujours les 500 euros en primeur (1200 en 2010). Un mathusalem (six litres) de Cheval Blanc 1947 a été vendue
plus de 300.000 euros en 2010 chez Sotheby’s, devenant la bouteille la plus chére jamais vendue au monde aux encheéres. Le

restaurant de Courchevel, premier de la lignée conduite par Y. Alléno, a repris le nom de « 1947 ».
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par l'inflexion de la politique de restauration
des musées qui prennent leurs distances avec les
cafétérias proposant des casse-crolite et autres
sandwiches pour ouvrir de véritables restaurants
gastronomiques : a Paris, le Café Marly ouvert
en 1994 sous les arcades du Louvre, le restau-
rant du Musée d’Orsay, celui de Beaubourg.
Aujourd’hui, les « vrais » restaurants sont partie
intégrante des projets des musées, comme celui
des Ombres au Musée du Quai Branly, ouvert
en juin 2006 ou du Saut du Loup au Musée des
Arts Décoratifs, ouvert en mars 2007. Autrefois,
les visiteurs mangeaient au musée pour des rai-
sons de commodité. Aujourd'hui, manger au
restaurant du musée est un moyen de prolonger
I'expérience culturelle. Un projet : « La restaura-
tion dans les sites de visites », mené par Atout
France, est a l'étude en 2013 pour généraliser
cette association culture - restauration a Paris.

Nombre d’acteurs institutionnels publics in-
fluencent également la liaison haute gastro-
nomie - tourisme de luxe. La transmission
d'information croisée sur les restaurants gas-
tronomiques et sur les prestations culturelles
offertes par un lieu a ambition touristique
constitue le principal moyen d’intervention.
Par exemple, la Maison de la France créée en
1987 et placée sous la tutelle du ministre en
charge du tourisme est remplacée en 2009 par
Atout France. Cet organisme a pour mission la
promotion du tourisme en France. Réunissant,
dans une démarche partenariale, 'Etat, les
collectivités territoriales, les professionnels du
tourisme et ceux des grands secteurs de I'écono-
mie francaise, il compte pres de 1400 adhérents
issus du secteur du tourisme en France et inter-
vient grice a un réseau de prés de 35 bureaux
implantés dans prés de 29 pays. Cette organi-
sation a entre autre pour mission de maintenir
une collaboration étroite avec les voyagistes,
les agences de voyages, les acteurs du tourisme
d’affaires et les réseaux alternatifs (associations,
comités d’entreprise ...), par la mise en place de
partenariats innovants et par le biais de nou-
veaux outils de formation des agents de voyages
a la destination France. Il assure aussi I'intensi-
fication des actions aupres de la presse et des
relais d’opinion. De tels organismes publient
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des guides pour les touristes, peuvent les orien-
ter vers des agences de tourisme partout dans le
monde et utiliser Internet pour attirer de nou-
veaux clients aisés a la recherche d’expériences
culturelles et gastronomiques. Des capitales gas-
tronomiques peuvent émerger de telles actions ;
des visites de caves, de vignes, de monuments
peuvent étre développées (par exemple Label
Vignoble et découverte d’Atout France). Le Comité
Régional du Tourisme d'lle-de-France en parte-
nariat avec son Conseil Régional, par exemple,
favorise la promotion de la région comme des-
tination touristique. Le développement de pla-
teformes d’accueil des touristes dans les aéro-
ports afin d'organiser au mieux leurs séjours
est aussi un moyen intéressant de favoriser le
tourisme et en particulier d’orienter les tou-
ristes vers les activités culturelles. L'Office du
Tourisme et des Congres de Paris (OTCP), a
travers son site Internet : www.parisinfo.com, dis-
tribue des guides comme Paris est @ vous, Paris
se wisite, Paris gourmand, dans lesquels Paris est
présentée comme la « capitale des gourmets »,
et qui dressent des listes de restaurants, d'épice-
ries fines, de traiteurs, d'écoles de cuisine, etc.

En outre, les pouvoirs publics conscients des
enjeux financiers liés au tourisme de luxe uti-
lisent le patrimoine historique comme vecteur
d’attraction des touristes fortunés. Ils ont ainsi
été amenés a modifier la législation dans le do-
maine hotelier. Les régles présidant en France a
la catégorisation des établissements de restaura-
tion (étoiles administratives) ont été dépoussié-
rées au cours des années 2000. Le ministere du
tourisme a également ajouté trés récemment une
catégorie luxe ou cinq étoiles parce que les hotels
francais de luxe, particulierement & Paris et sur la
Cote d'Azur, rencontraient des difficultés pour
recevoir les tres riches clients internationaux en
raison de l'absence de I'application de la classi-
fication internationale des hotels intégrant une
catégorie cing étoiles. Il est d’ailleurs a noter la
trés forte progression du nombre de chambres
4 étoiles et luxe dans le parc hotelier. En effet,
d’apres I'INSEE, cette catégorie a crii de pres
de 45% entre 2009 et 2012 alors que la progres-
sion moyenne pour I'ensemble des catégories de
chambres n’est que de 4%,

18 hetp://www.insee.fr/fr/themes/tableau.asplveg_id=0&ref id=NATTEF13508
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CONCLUSION

Méme si le tourisme gastronomique est loin
d’étre le fait de tous les touristes et si la crise
peut temporairement ralentir sa croissance,
il devient une activité de masse parce que sa
clientele potentielle est déja importante et
s’accroit plus rapidement que la croissance
mondiale moyenne des revenus. De plus cette
clientele devient elle méme plus « riche »
ce qui ouvre des opportunités accrues pour
tenter de diriger sa consommation vers des
segments de plus en plus élevés. Les classes
moyennes accédent a leur tour, de facon régu-
liere ou occasionnelle, aux segments supérieurs
du tourisme et de la gastronomie. La recherche
de nouvelles formes de consommation qui
laissent des traces dans la mémoire des indivi-
dus et se cristallisent dans leurs patrimoines in-
dividuels favorise les domaines du tourisme et
de la gastronomie, et particulierement de leurs

segments supérieurs, porteurs d’extra-ordinaire.
Des opportunités sont donc aujourd’hui la. La
remarquable expansion des groupes interna-
tionaux du luxe (LVMH, PPR, Richemont, mais
aussi les groupes asiatiques en plein essor) leur
a donné les moyens de s’en saisir. S’appuyant,
pour les plus anciens, sur I'exceptionnel patri-
moine privé de leurs marques, ils utilisent les
patrimoines collectifs que représentent les
patrimoines historiques traditionnellement
voués au tourisme mais aussi, de plus en plus,
les patrimoines gastronomiques nationaux, ré-
gionaux ou locaux. Ils forment aujourd’hui la
main invisible qui construit la nouvelle Sainte
Alliance sur une base patrimoniale et devrait
conduire a une accélération du développement
des liens entre segments du luxe dans le tou-
risme et dans la gastronomie dont les enjeux
financiers sont désormais considérables.
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