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Avant-propos
Les habitants du monde entier entrent les uns après les autres dans la logique du voyage de loisir. Les tourismes domestiques augmentent dans tous les pays du globe.
En 2014, le tourisme représente 2,8 millions d’emplois directs et indirects en France selon World Travel & Tourism Council (WTTC) et 266 millions d’emplois dans le monde. Le tourisme participe à hauteur de 7,4 % au PIB de la France (196,6 Mds € en 2013) pour atteindre 9,1 % du PIB mondial.
Le taux de départ en vacances en France est passé de 8 % en 1950 à 75,1 % en 2013. Au niveau mondial, le total des arrivées touristiques a été multiplié par plus de 25 en moins de cinquante ans.
En 2013, on recense 1 087 millions de touristes dans le monde et on en annonce 1,6 milliard en 2020 selon l’OMT (Organisation Mondiale du Tourisme), notamment grâce à l’accès au tourisme des pays émergents dits « BRIC » (Brésil, Russie, Inde, Chine). Lors de sa 19e assemblée générale, l’OMT estimait que la croissance annuelle du nombre de touriste sera de 43 millions par an jusqu’en 2030.
La mondialisation des pratiques touristiques et les perspectives prometteuses dans un contexte où d’autres secteurs restent à la traîne rendent le secteur du tourisme plus attractif qu’auparavant. Dès lors, les professionnels des voyages et les responsables de territoires sont soumis à une concurrence accrue entre professionnels. Cette concurrence normale est désormais complétée par une concurrence qui sort du cadre des professionnels avec l’essor des plateformes de l’économie collaborative (Blablacar, AirBnB, Uber, etc.) qui permettent aux particuliers de proposer des services aux touristes.
Le consommateur d’aujourd’hui, habitué à partir en vacances et à voyager, a plus de possibilités techniques (via Internet) pour construire lui-même son voyage (sans les intermédiaires traditionnels) et pour trouver des alternatives aux professionnels du secteur (avec les habitants et les locaux). Même si des résistances et des oppositions légales se mettent en place, l’aspirant voyageur peut facilement organiser son voyage sans passer par les acteurs habituels du secteur touristique.
Dès lors, pour tirer leur épingle du jeu, les acteurs du tourisme doivent intensifier leur démarche marketing. Quelle que soit leur mission (la vente des ailleurs ou la vente de l’ici), leur structure (entreprise privée, association, institution territoriale) et leur taille (petite organisation ou État nation), les organisations du tourisme doivent mettre le consommateur au cœur de leur réflexion et de leur métier.
Dans cette perspective, le marketing correspond d’abord à l’analyse du marché. Les études et les analyses sur les caractéristiques et les attentes des clientèles actuelles et potentielles permettent de comprendre la structure du marché, de repérer des cibles de consommateurs et de les quantifier (la segmentation). Désormais, l’approche du futur touriste se fait à un niveau toujours plus contextuel (identification et réponse adaptée à chaque requête, ciblage sur un voyage donné) et personnalisé (au-delà de chaque requête, connaissance des caractéristiques individuelle et de ses constances dans une approche « one-to-one »).
L’étape suivante est stratégique. Il s’agit de choisir les cibles à atteindre en priorité. Ne pouvant satisfaire avec cohérence et performance l’ensemble du marché, il s’agit de cibler certains clients (le ciblage) et de penser l’ensemble de son action vis-à-vis de ces cibles (le positionnement). Enfin, la dernière étape est opérationnelle : c’est celle du marketing-mix, qui est adapté à chaque offre en fonction de la cible visée. Plus précisément, il s’agit de :
– préciser le contenu exact de l’offre (la politique produit) ;
– déterminer le prix de vente (la politique de prix) ;
– choisir les lieux physiques et virtuels les plus adaptés pour diffuser et vendre l’offre (la politique de distribution) ;
– identifier les modes et les contenus des promotions à privilégier pour que les consommateurs soient non seulement informés de l’existence de l’offre, mais aussi convaincus de ses atouts (la politique de communication).
Si cette démarche stratégique (segmentation-ciblage-positionnement) est valide pour l’ensemble des acteurs du monde touristique, des différences existent selon le type d’acteur :
– pour un responsable de destination, l’activité sera soumise aux contraintes de l’environnement géographique, culturel et social dont on fait la promotion. Ce marketing de la destination intègre l’accessibilité logistique (mise en avant des disponibilités) autant que l’accessibilité symbolique (se sentir en droit et avoir envie d’aller dans cette région) ;
– pour un tour-opérateur généraliste, il est plus facile de faire évoluer le portefeuille de destinations et de forfaits en fonction des évènements géopolitiques (risque d’attentats terroristes par exemple) et des effets de mode sur les destinations et les contenus des vacances, etc. Cette instabilité croissante impose d’être toujours très agile dans son marketing.
Pour mieux rendre compte des problématiques des différents opérateurs touristiques, cet ouvrage aborde le marketing du tourisme en se penchant sur les différentes étapes du choix d’un voyage touristique, de l’envie de partir à l’accueil sur place.
Le chapitre 1 s’intéresse aux besoins de communication. Comment donner envie de partir en vacances ? Le chapitre 2 correspond au marketing des destinations touristiques. Comment promouvoir son espace et se différencier des autres lieux touristiques ? Le chapitre 3 aborde les stratégies des transporteurs. À quoi doit ressembler l’offre de voyage dans le contexte actuel de concurrence sur les prix  alors qu’il y a une forte recherche de sens et une envie de créer des liens avec les hôtes et les autres voyageurs ? Le chapitre 4 se consacre aux problématiques de ceux qui proposent des voyages organisés. Le chapitre 5 se penche sur la distribution des produits touristiques sur Internet et dans les agences de voyage en ligne et les agences physiques.




Chapitre 1
Donner envie de partir : la communication touristique
Pour que le consommateur envisage de partir en vacances, il doit se projeter dans un espace temps différent de son quotidien et s’imaginer en vacances.
C’est toute la tâche des responsables de communication que de stimuler l’imaginaire du voyage en faisant rêver au départ, en rebondissant sur des envies de partir, en aidant l’aspirant voyageur à définir vers quels types de lieux et pour quels types de vacances il souhaite partir. Enfin, il s’agit aussi de faire repérer son offre en se différenciant et en exploitant le pouvoir du bouche à oreille.
I Faire rêver de voyages et de destinations
L’ambition de cette communication est de faire rêver aux vacances et de proposer au consommateur des formes de vacances clairement positionnées.
1. Mobiliser l’imaginaire des vacances
Pour susciter l’envie de voyager, les campagnes publicitaires exploitent l’idéalisation de l’expérience des vacances et la symbolique des utopies vacancières.
■ Mettre en scène des vacances idéales : retrouvailles, convivialité et plaisir de découvrir
Selon une logique de valorisation de l’expérience (marketing expérientiel), des moments de vacances sont mis en scène. Il s’agit de faire référence aux émotions et aux interactions que l’individu peut espérer vivre au cours de ses vacances.
Les scènes idylliques qui sont présentées relèvent en général de trois thématiques :
– les interactions au sein du groupe de vacanciers (scènes de rire et de partage en famille et entre amis) ;
– les interactions avec la population d’accueil et les professionnels locaux du tourisme (l’hospitalité des habitants) ;
– les émotions vécues par l’individu (expressions de surprise, regards d’étonnement ou de ravissement, etc.).
Il s’agit de suggérer le vécu d’un touriste dont les caractéristiques (âge, sexe, type ethnique, structure familiale, etc.) se rapprochent de celles des clientèles ciblées pour faciliter l’identification.
Le cœur de cible : Center Parcs se recentre sur la famille
Janvier 2015, ceux qui sont adeptes de YouTube et de la télévision ne l’auront pas manqué, Center Parcs lance une nouvelle signature via une campagne vidéo laissant la part belle à la cible Famille : « Ensemble, Vraiment. »
Cette signature et ce positionnement font suite à l’identité résolument Nature développée par Center Parcs depuis quelques années. La biche est toujours là. Mais cette fois, elle est loin d’être seule car entourée d’enfants et de couples. Il s’agit de soutenir l’idée que les vacances sont le moment où l’on se retrouve, où l’on évacue le stress du quotidien, et où l’on profite enfin de ses enfants… ou de ses parents. Une promesse de retrouvailles pour une cible résolument urbaine et familiale, le cœur de cible naturel des parcs de la marque.
À noter que dans cette campagne, les visuels de type Resort ou le côtoiement des autres vacanciers du parc est entièrement gommé : Center Parcs promet les retrouvailles, mais également l’isolement, en famille, mais sans les contraintes des autres.

Source : d’après www.etourisme-feng-shui.com, 26 janvier 2015


■ Faire référence aux utopies et aux mythes des vacances
Pour réveiller l’envie de partir, il est aussi intéressant de jouer avec les utopies des vacances et les mythes du voyageur :
Le mythe de Robinson
Avec des photos de plages désertes, de montagnes inviolées, de forêts vierges impénétrables, il s’agit de souligner le caractère solitaire et sauvage des lieux (qui doivent surtout être non habités par d’autres touristes et qui sont alors présentés comme préservés de l’occidentalisation). Pour un pays (voir le cas du Pérou par exemple), cela peut être l’occasion de souligner combien, répondant aux besoins actuels de « se retrouver », la destination est celle qui doit être choisi par le futur voyageur.
Le Pérou : venez découvrir ce que vous ignorez de vous-même !
La ministre du Commerce extérieur et du Tourisme du Pérou a profité du salon international de Madrid (Espagne), fin janvier 2015, pour présenter la nouvelle campagne de promotion touristique de la destination. Cette opération développe le thème « Ce que vous ignoriez de vous-même se trouve au Pérou. Venez découvrir ».
Il s’agit d’une vidéo qui présente le pays par le regard de 4 touristes qui s’y rendent pour la première fois. Chacun visite une région différente. « L’objectif de cette campagne est de faire connaître à travers le monde l’atout principal de la destination, celui qui permet à tous ceux qui en éprouvent le besoin de se retrouver », explique la ministre.

Source : d’après TourMag.com


Le mythe de l’ethnologue
Les photos de visages dont la spécificité morphologique est la première preuve d’une différence culturelle avec le touriste sont ainsi un moyen de suggérer la possibilité d’une rencontre individuelle avec les habitants locaux. C’est le cas d’Explorator ou de Voyageurs du monde.

Le mythe de l’aventurier
Avec des images qui se veulent chocs et qui sont dès lors, dans les vidéos, agrémentées de ralentis. Le but est de mettre en exergue le côté extrême des expériences à vivre, qu’elles soient sportives ou en lien avec la nature sauvage (images d’animaux tel un face à face avec un lion pour un safari photo au Kenya). C’est le cas de Club Aventure qui propose ainsi de mixer le côté rencontre humaine (mythe de l’ethnologue) avec la dimension sportive (trekking ou autres modes sportifs de déplacement).
D’autres mythes sont exploitables en fonction du positionnement spécifique de chaque professionnel et du discours qu’il souhaite mettre en image. Ainsi, les spécialistes du voyage de noces construisent des communications autour du mythe d’Adam et Ève.



2. Positionner et localiser l’envie de voyage
Pour aider le consommateur à comprendre le positionnement de l’offre et à la situer géographiquement, la démarche consiste à exploiter les images caricaturales des destinations et de leurs habitants.
■ Se positionner dans un monde caricatural
Sites clairement situés géographiquement ou images stéréotypées du pays, l’intérêt d’utiliser des visuels caricaturaux est d’exploiter et d’accélérer le phénomène de catégorisation et d’association d’idées. Telles des madeleines de Proust version tourisme, ces images fonctionnent comme des raccourcis de sens.
À un premier stade, le principe est de mettre en scène des lieux emblématiques pour que le consommateur pense aux destinations dont ils sont les « landmarks » (les marqueurs).
De leur côté, les opérateurs spécialistes d’une destination utilisent les icônes de la destination pour promouvoir leurs offres. Par exemple, Eurostar présente des visuels de Big Ben pour promouvoir, non pas la ville de Londres, mais son service de transport vers cette ville.
À un second stade, il s’agit d’exploiter les représentations associées à ces destinations. La stratégie de communication vise à construire un contenu spécifique. L’ambition est de favoriser le transfert des représentations liées à la destination vers l’offre qui est promue
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