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Résumé : Le tourisme de découverte économique propose de nouvelles expériences de 
consommation. pitalité offre à la 
littérature en marketing expérientiel un nouveau champ 

 perçue. Dans cette recherche, nous examinons, de manière 
exploratoire, les diverses facettes mises en exergue par Brotherton (2006) et par Cova et 
Giannelloni (2015). 

le identitaire et de création de lien entre le personnel et le visiteur. Par 
réciprocité, le v

-faire, 
les prix pratiqués.  

Mots clés : hospitalité ;  ; expérience de consommation ; tourisme de 
découverte économique ; acceptation du prix. 

 

 

Abstract: Industrial tourism offers new consumption experiences. To characterize the 
company visit as a situation of hospitality gives a new investigation to experiential marketing 
literature. Thus it addresses managerial concerns of know how responses of visitors to 
perceived hospitality/inhospitality. In this study, we examine, through an exploratory survey, 
the several dimensions to the concept of hospitality, brought out by Brotherton (2006) and 
Cova & Giannelloni (2015). Our results suggest that company hospitality allows a 
transmission with the visitors and relationship with them. By reciprocity, the visitor expresses 
his gratefulness to the workforce, who transfers a passion and a know how, which enriches the 

prices of manufactured products. 

Keywords: hospitality; company visit; consumption experience; industrial tourism; price 
acceptance.   
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PRÉPAREZ-VOUS À EN AVOIR PLEIN LES YEUX ! QUAND 
 

 

Introduction 

effet 
conjugué du positionnement des espaces territoriaux autour de savoir-faire spécifiques 
souvent organisés dans des circuits (route des vins, 

 son personnel 
consommateur autant pour les secrets de fabrication que pour la recherche d . 

entreprise 
(Courvoisier, 2014), permettre un renforcement de son patrimoine industriel historique 
(Hollenbeck et al. 2008). De plus, 
histoire et leur patrimoine tend à renforcer une expérience affective et positive avec la 
marque, fondée sur un contenu étoffé, tonique, stimulant, suscitant la 
réflexion (Rivard, 2006) suivant en cela le courant du marketing expérientiel (Filser, 2002 ; 
Roederer, 2012 ; Roederer et Filser, 2015). tend à 

 (Aramberri, 2001). Rattaché au 
peut-elle être considérée 

comme une consolidation managériale qui valorise les savoir-faire des salariés ? 

Bien que 

économique, plaçant l  le savoir dans une 
 . De même, les réponses à 

pallier ces manques. 

isé dans les activités touristiques, il met en scène 
une relation interpersonnelle et une interaction hospitalière correspondant à une dimension 
humaine (Brotherton, 1999 ; Spielmann et al. 2011). Cette dimension dépasse les simples 
considérations de gite et de couverts proposés 
convivialité correspondant à une dimension sociale (Gotman, 2004). Ces deux dimensions 

qui se réfère à la dimension spatiale (Reuland 
et al. 1985
(population et résidents, prestataires de services privés et organismes publics) avec des offres 
spécifiques dans un lieu précis -à-dire se référant à une dimension temporelle (Joy et 
Sherry, 2003) et physique (Cottet et al., 2015 ; Cova, 2010). Cova et Giannelloni (2015) 

uant que 
dépasse le réel et la réciprocité pour convoquer le rêve et la fiction, que chacun peut lui 
associer. 

, des éléments tangibles  produit fini, lieu 
originel de fabrication comme les laboratoires, usine, brasserie, cave, etc.) sont mêlés à des 
éléments intangibles (transmission de savoir-faire, possibilité de fabriquer soi-même). 

 (expérience de 
visite), dont l . La visite 

entreprise combine ainsi hospitalité (la manière de vivre ensemble au sens de Montandon, 
2004)  et 
comportement  
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partagée et forte en émotion (Lugosi, 2008). rte des aspects 
gracieux et mercantiles. Les premiers relèvent du don et de la réciprocité ; les seconds 
découlent  (entrée 
payante ou gratuite, achat de produits). Cette prérogative fondée sur un désir de réciprocité 

nteraction 
hospitalière, définie  et gratitude (envers la marque, le 
personnel, le métier et la région).  

 

 

Protocole méthodologique 

 (Annexe 1). Ces 
entreprises reflètent le patrimoine économique industriel des deux régions respectives. 

 
vin) et dans des savoir-faire artisanaux spécifiques (verrerie). La zone suisse se trouve dans 

sien, traditionnellement tourné 
fromage, chocolat, pains, horlogerie). Ces entreprises ont été choisies selon deux critères : en 
premier lieu, elles ouvrent régulièrement leurs portes au grand public et, en second lieu, elles 

 

  issu 
entretiens semi-directifs auprès de dix responsables de communication ou de dirigeants 

 (complétés par les sites internet des entreprises sélectionnées) et de commentaires 
autre part (commentaires récents exprimés sur TripAdvisor et certains blogs 

1 ou ailleurs2). 
faite de manière manuelle, par une analyse thématique. Les internautes identifiés sur les sites 
des entreprises étudiées sont français et suisses rritoire. La 

 par des finalités différentes. Dans cette logique, 

nous semble en conséquence très pertinente. 

 

Principaux résultats et discussion 

Les cinq d hospitalité identifiées par Brotherton (2006) et Cova et Giannelloni 
(2015)  (Annexe 2). Elles sont complétées 
par la dimension , comme expliqué plus loin. Par réciprocité, le 

-à-vis du 
patrimoine régional. 

Dimensions humaine et sociale de l  : 
exerce ou de manière plus personnelle par les prénoms, marquant une réelle proximité, que 

 

                                                           
1 http://www.mon-week-end-en-alsace.com/ 
2 http://www.yapaslefeuaulac.ch/ 
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(Cinotti, 2008, 2011).   » 
et induit des commentaires critiques. Le visiteur est plongé dans un univers (lieu de 
fabrication) sein 
expertise. Les témoignages soulignent le partage du « chez soi » (Ricoeur, 1998) et 

est possible de vivre. 

une passion, un savoir-  autant que la reconnaissance de 

 La 
disponibilité devient une exigence : «  ».  

à créer un échange, ce qui conduit à une déception légitime. 

de sa personnalité et de son empathie. Ainsi, 

par le visiteur. 

Dimension spatiale : Cette dimension se réfère aux caractéristiques du lieu (fabrique, atelier, 
maison) rendu accessible lors de la visite et partagé conjointement par le visiteur et 

et al. 1985) et aux spécificités régionales mises en scène lors de ces 
visites (objets alsaciens, ambiance winstub). L analyse de verbatim distingue trois 
notions spatiales , , 
territorial. un  

Dimension temporelle : Elle est liée à la durée de la visite, au moment où elle a lieu, ainsi 

passé et indirecte en reliant modernité et authenticité du territoire. Ce voyage initiatique dans 
le temps convoque ainsi la nostalgie du visiteur (Joy et Sherry, 2003). Mais, victime de son 

 très 
prisées qui manquent   

Dimension physique : Puisque les produits traduisent autant un savoir-faire que les traditions 
spécifiques au territoire, les aspects tangibles et intangibles sont étroitement liés. Par ailleurs, 

une vente, ce 

elles sont parfaitement gérées et 
intégrées simultanément lorsque le parcours initiatique est organisé : par exemple, la présence 

de la visite qui justifient de la qualité des produits et des coûts (en fonction des étapes de 
fabrication). Par cons

et al. 
2015).  

Dimension ludique et hédonique : économique, la 

dimension ludique mobilise les éléments relatifs au divertissement et au loisir (Lugosi, 2008), 
sés . 

Les verbatim retenus hospitableness au sens de Lugosi (2008) en 
 

Dimension spirituelle : Aux dimensions précédentes, nous pouvons ajouter la dimension 
 (comme un ancien 
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prieuré ) ou liée aux valeurs personnelles des 
propriétaires-exploitants. 
héritage et donc son identité. Cela répond au retour à des traditions de sens sacré, besoin 
exprimé par des consommateurs en quête de sens, de bien-  et qui cherchent à 
relier sens et d expérience (Camu et Poulain, 2008). Selon ces auteurs, « vivre une expérience 
relative à l esprit, aux activités qui échappent aux processus matériels, peut être déclenché par 
des objets, lieux et individus spécifiques. Toutes les situations qui favorisent le repli et 
l introspection, ou au contraire la communion avec l autre, sont porteuses de 
spiritualité ». ette dimension 

, notamment pour savoir si elle est intimement liée à certains lieux 
ou certaines personnes uniquement. 

 

Discussion et conclusion 

Plusieurs implications académiques et managériales découlent de cette recherche, qui présente 
une avancée théorique en 

 transposabilité  avec quatre 
spécificités. Une également 
relevée. La première spécificité est de placer le personnel expert du métier en interaction avec 

 (point différenciant par 
. Les verbatims montrent que le processus 

En deuxième lieu, la générosité exprimée dans la 
-faire activité marchande sont inter-reliées pe

 dans un cadre commercial à visée expérientielle (Hemmington, 2007). Ainsi les 
dimensions humaine, sociale, spatiale, ludique et hédonique se comprennent dans une logique 
gracieuse et marchande. 

identitaires. En effet, nos résultats soulignent la nécessaire con sa 
région  

donc indispensables. En dernier lieu, la dimension temporelle convoque 

côtoient. 

annoncer ses prix. Cette meilleure compréhension des prix des produits fabriqués se manifeste 
par leur acceptation de la part du visiteur. Les entreprises peuvent désormais intégrer la visite 

de promotion et de communication. Les valeurs transmises tournent autour de la transmission 
-

produits. La visite est également un concept expérientiel. Le contact avec le personnel est un 

créer du lien social 

nonce de 
leurs coûts de fabrication et prix de vente. es achats qui sont faits sont destinés 

, à partager 
ou à faire plaisir (cadeaux). 
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Par ailleurs, nos 
configuration « guidée 
doivent être initiées et portées par les hommes et les femmes qui la font vivre et cautionnées 

 et son 
authenticité passe par la mise en situation des professionnels sur leur lieu de travail. Enfin, la 
découverte va au- -faire pour initier un art de vivre, un état 

constitue non seulement une 
 Par réciprocité, les visiteurs expriment 

 un patrimoine que nous espérons garder 
longtemps » 

« improductive 
populaire (comme le chocolat), la marque connue et la promotion bien relayée dans les 
circuits de visite et par le bouche à oreilles. Victimes de leur succès et submergées par un 
tourisme de masse (par exemple, Cailler accueille plus de 350'000 visiteurs par année !), 
certaines visites peuvent engendrer des désagréments 

 Une solution consiste alors à sélectionner les visiteurs.  

constituent autant de pistes de recherche 

possibles en Alsace et dans la région Jura & Trois-Lacs. Par exemple, elle ne prend pas 
suffisamment compte les diverses tailles des entreprises. En deuxième lieu, la perception des 
visiteurs a été effectuée uniquement sur la base de témoignages recueillis sur les sites des 

blog
in situ après leur visite ou plus tard 

par téléphone. Il conviendrait enfin de poursuivre la recherche sur les manifestations de 
 

Au final, il ressort de notre étude que la visite représente un outil précieux pour une entreprise 
désireuse de mener une stratégie de création de 

le caractère hospitalier. 
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Annexe 1 : Présentation des entreprises étudiées 

Entreprises sélectionnées Implantation territoriale 

Maison Lips et visite de 
  alsacien de la maison Lips a été créé en 1998. 

Brasserie de Saint-Louis  . 
La Grande place, musée du 
cristal françaises situé à Saint-Louis, constituant un site parmi les 

trois regroupés dans le parcours des étoiles terrestres. 
  

Atelier de tissage Kelsch Situé à Sentheim dans les Hautes-
la région). 

Prieuré St-Pierre et caves 
Mauler, Môtiers 

Val-de-Travers, canton de Neuchâtel ; spécialités de vin 
mousseux selon la méthode champenoise ; film, visite 
guidée des caves et du Prieuré, dégustation. 

Chocolaterie Cailler, Broc Région de la Gruyère, canton de Fribourg ; film, musée, 
visite auto-guidée, dégustation, magasin. 

Fromagerie Spielhofer, 
Saint-Imier 

Vallon de Saint-Imier (Erguël), canton de Berne ; spécialité 
de fromage Tête de Moine ; visite, dégustation. 

Montres Corum, La Chaux-
de-Fonds 

Canton de Neuchâtel, dans la zone « urbanisme horloger » 
, visite 

guidée des ateliers. 
Brasserie des Franches-
Montagnes (BFM) 

Saignelégier, canton du Jura ; spécialités de bières 
artisanales ; journées portes ouvertes,  dégustation, bar. 

Fabrique Cornu, Champagne Située dans le canton de Vaud, 
Neuchâtel-Lausanne ; boulangerie industrielle Cornu ; visite 
virtuelle et interactive dans un musée, ateliers  créatifs, tea-
room et magasin. 
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Annexe 2 : Analyse de contenu thématique  

  
1- Dimension 
sociale et 
comportementale 

 
 

 : « 
brasseur » ; « les visites sont réalisées par le fermier lui-même » ; 
« nous avons été accueillis par Thomas qui nous décrit avec 

 » ; « 
 » ; « 

Marlène et Gérard ».  
Formes immersion dans  : « en rentrant dans leur 

 » ; « 
 » ; « une plongée historique et culturelle » ;  

« et commentées avec 
 ».  

 : « ils sont au top quant à l'accueil 
des visiteurs : explications, film, dégustation font que cette visite vaut le 

 » ; « Marlène nous montre comment elle actionne le métier à 
tisser et répond à toutes nos questions » ; « professionnalisme et passion 
qualifient la maitresse du domaine qui nous a accueilli ! » ; « M. 
Horcher se prête volontiers à la dégust  » ; 
« vous pouvez facilement demander des explications aux personnes 
présentes » ; « on peut poser des questions, la visite est vivante et 
passionnante ». 

 : « 
sommes parfaitement ignorés... Personne n'est venu nous aborder pour 
savoir si nous souhaitions quelques renseignements ou mieux quelques 
explications... » ; «  après avoir regardé un petit film (très 
daté) ». 
Réciprocité : « chapeau bas à tout le personnel » ; « on voit des gens 

 » ; « leur 
savoir-faire est simplement époustouflant ».  

2- Dimension 
spatiale 

Environnement extérieur : « de l'extérieur, le musée ne paie pas de 
mine, mais à l'intérieur, c'est génial ». 

Environnement intérieur : « 
manufacture, ce qui est vraiment appréciable » ; « une reproduction 
d'une stub typiquement alsacienne ainsi que la maison d'Hansel et 
Gretel sont les points forts de ce musée » ; « visite assez brève mais 
intéressante dans ce nouveau bâtiment tout neuf. On peut également y 
suivre un atelier ou manger au restaurant (pas testé). Les enfants ont 
bien aimé ». 
Environnement territorial : « quelle récompense une fois arrivé au 
bout du bout du monde, dans ce petit village niché dans la forêt » ; 
« -faire de haut niveau 
sont réunis dans cet endroit » ; « 
merveilleuse région de la Gruyère » ; « quel beau patrimoine français 
que nous espérons garder longtemps encore ». 

3- Dimension 
temporelle 

Durée de la visite : « la visite peut se dérouler en 30 minutes ou deux 
heures si l'on prend soin d'écouter les commentaires et admirer ces 

 ; « prenez le temps de les admirer vous en connaitrez 
les secrets en faisant la visite de la manufacture » ; « nous sommes 



10 

 

arrivés à 15 heures et on nous annonce trois heures d'attente pour la 
ûtés nous sommes repartis.  Sympa, 

 ! ». 

Moment de la visite : « Un circuit en hauteur permet les jours 
ouvrables de visiter l'usine avec un ancien ouvrier ce qui rend le 
moment unique » ; « il faudrait y aller en semaine pour pouvoir voir les 
horlogers travailler » ; « nous organisons des visites guidées de la 
Brasserie du lundi au samedi entre 9h57 et 16h34 ». 

Liens entre passé et présent : « une plongée historique et culturelle 
 » ; « 

incroyable et semble appartenir à une autre époque » ; « la rénovation 
rimoine » ; « 

penser que des moines ont habité ce Prieuré depuis le Moyen-Age ! » 

4- Dimension 
physique 

Aspect mercantile : « La visite Cailler est pitoyable, n'ayant pour but 
que de vous faire passer du temps dans la boutique. Elle est organisée, 
certes, mais le niveau de cette visite est bien en dessous de mes attentes. 
On ne voit rien de l'usine, on ne sait rien du processus de fabrication : 
juste une succession de salles en présentation automatique, de qualité 
douteuse, et n'ayant aucun intérêt quant au processus industriel. 
Dégustation à la fin de la "visite" et sortie par "injection directe" dans la 
boutique... Non seulement on paye 10 CHF, en plus on attend une heure 

 ». 

« isite ne se termine pas dans le 
magasin. On ne pousse pas à l'achat, mais presque tout le monde pénètre 
volontairement dans le magasin pour se procurer les excellents pains 
d'épices artisanaux ». 

Aspect concret : « nous pensions voir la production en réel ; je suis un 
peu déçue mais pour le reste  ». 

5- Dimension 
ludique et 
hédonique 

Activité de divertissement : « 
musée est vraiment un moment très intéressant et plein de rêve pour les 
jolies choses que nous avons vues ».  

Intensité émotionnelle : «  ! 
Sont exposés les reliques d'une maison 18ème et le musée du pain 
d'épice, formes, explications, objets anciens » ; « quel plaisir de voir des 
ouvriers passionnés par leur travail » ; « on passera une excellent 
moment » ; « verrerie rime avec rêverie, une boutique attenante vous 
permettra de passer du rêve à la réalité ». 

Parcours divertissant : « 
en colimaçon est originale » ; « on ne se perd pas dans une enfilade de 
salles. Le parcours se fait le long d'une rampe qui monte jusqu'en 

 » ; « une activité ludique à faire en famille qui vous montre une 
partie de la production du la Maison Cailler ! ». 

6- Dimension 
spirituelle 

 : Jean-
éponyme : « Le Prieuré Saint-Pierre a longtemps été un des plus grands 
centres religieux de la région. Cela implique la spiritualité bien sûr, 
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toujours prôné la sérénité au quotidien, la qualité relationnelle et notre 
rapport aux autres. Tout ceci fait pa   

Connaissance des origines : Une anecdote, ressassée à chaque visite, 
résume l'état d'esprit qui règne dans la brasserie La BFM (Brasserie des 
Franches-Montagnes) à Saignelégier : « Nous avions une chatte que 
nous appelions Bon Chien. A sa mort, nous l'avons sanctifiée pour en 
faire une Abbaye de Saint-Bon Chien. Nous en sommes désormais au 
5e millésime de cette bière élevée en fûts de chêne » affirme Jérôme 
Rebetez, fondateur et directeur de la brasserie. C'est justement cette 
bière corsée qui a séduit Eric Asimov, célèbre critique gastronomique 
du New York Times onsacrée « meilleure bière élevée en fûts 
de chêne du monde »  

 


