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Les acteurs du marché  
touristique

Le panorama des acteurs du marché touristique fait appa­
raître trois activités majeures : les producteurs, les distribu­
teurs, les professionnels du tourisme réceptif. Par suite, 
nous allons focaliser notre approche autour de ces trois 
branches professionnelles.
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I	 Principes clés
Connus sous le nom de « voyagistes », « tour operators », « tour-opérateurs »… il 
s’agit en fait d’organisateurs de voyages. Leur travail consiste à créer des voyages 
sous différentes formes afin d’offrir au client un assemblage de prestations ven­
dues, bien souvent, à un prix forfaitaire.
Le voyagiste achète en direct, à prix négociés, les différentes prestations auprès 
de ses fournisseurs (compagnie aérienne, hôtel, restaurateur…) ou passe par le 
biais d’agences réceptives (sur place). Cette activité relève du marché « à l’émis­
sion » de touristes (out going) vers la France et vers l’étranger.
D’une manière générale, on dénombre 362 voyagistes en France (source  : 
INSEE-EAE Services 2007). Les voyagistes français se sont regroupés au sein du 
CETO (Centre d’études des TO) ; près de 70 professionnels y adhérent (source : 
Site du CETO).

II	 Méthode
A.	 Le voyage à forfait

Les voyagistes fabriquent des voyages à forfait ou package ou inclusive tour ; il 
s’agit d’un ensemble de prestations de services tels que le transport, l’héberge­
ment, les visites et excursions… le produit est proposé à un prix forfaitaire.
La définition du voyage à forfait est donnée très clairement dans le code du tou­
risme (L. 211-2).

« Constitue un forfait touristique la prestation :
1°	� Résultant de la combinaison préalable d’au moins deux opérations por­
tant respectivement sur le transport, le logement ou d’autres services touris­
tiques non accessoires au transport ou au logement et représentant une part 
signi­­fi­­ca­­tive dans le for­­fait ;
2°	 Dépas­­sant vingt-­quatre heures ou incluant une nui­­tée ;
3°	 Vendue ou offerte à la vente à un prix tout compris. »

B.	 Structuration de la branche et évolutions
Les voyagistes peuvent choisir de confier la vente de leurs produits au réseau de 
distribution (agences de voyages). Certains ont aussi développé un réseau 
d’agences physiques qui leur appartient. Cependant, il est à noter que l’avène­
ment du web a changé la donne ; nombreux sont aujourd’hui, les voyagistes qui 

Les producteurs  
de voyages

1
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Fiche 1 • Les producteurs de voyages 

optent aussi pour la vente en direct via internet. On parle de «  désinter­
médiarisation ».
On distingue trois types de voyagistes :

les •	 généralistes qui offrent une large gamme de produits et qui couvrent la 
majeure partie des destinations (long et moyen-courrier). Exemple  : Fram, 
Nouvelles Frontières ;
les •	 spécialistes qui travaillent sur une niche de clientèle ; ils sont spécialisés sur 
une destination ou une activité. Exemple : Ollandini sur la Corse ou Thalasso 
N° 1 sur la thématique « Bien être » ou encore Costa sur les croisières. Beau­
coup de ces spécialistes jouent la carte de la multi-spécialisation. En effet, cela 
est moins risqué en cas de problème sur une destination. Exemple : Marmara, 
au départ spécialisé sur la Turquie, offre aujourd’hui davantage de destinations 
moyen et long-courrier. De même, Donatello, au début spécialisé sur l’Italie a 
élargi son offre de destinations sur l’Europe de l’Est, Madère… ;
les •	 groupistes qui s’adressent à une clientèle spécifique : les groupes. Il peut 
s’agir de réseaux d’autocaristes, de voyagistes ayant choisi de se spécialiser sur 
ce créneau de clientèle. Exemples : Parfums du monde, Solotours.

Le processus de production va directement ou indirectement impliquer diffé­
rents professionnels du tourisme qui, selon le contexte, et chacun à son niveau, 
vont apporter leur degré d’expertise et de technicité.

PRESTATAIRES TOURISTIQUES = FOURNISSEURS

Compa­­gnies de trans­­port : air, fer, mer, auto­­car, loca­­tion de voi­­ture•	
Hôtel•	
Res­­tau­­rant•	
Agences récep­­tives•	
Guides•	

PRODUCTION

Voyagistes généralistes•	
Voyagistes spécialistes•	
Voyagistes multi-spé­­cia­­listes•	
Groupistes•	
Ser­­vices groupes agences de voyages•	

DISTRIBUTION

Agences inté­­grées des 
voyagistes ­
= vente directe

Sites inter­­net ­
des voyagistes ­
= vente directe

Agences de voyages
= vente par inter­­mé­­diaire

D’une part, force est de constater que le marché du tour operating est en pleine 
mutation et que les opérateurs sont en quête des pistes afin de s’adapter aux évo­
lutions.
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	 Fiche 1 • Les producteurs de voyages 

D’autre part, les canaux de distribution sont multiples pour les voyagistes (Source 
Ceto/KPMG audit mars 2010) :

Internet en propre : 12 % (du CA total) ;•	
distributeurs tiers : 53,4 % ;•	
agences en propre : 19,6 % ;•	
autres canaux de distribution directs : 15 %.•	

Les producteurs doivent répondre à des exigences accrues en termes de valeur 
ajoutée : notion d’expertise sur les destinations (tant au niveau du réceptif sur 
place que pour le service commercial et la réservation), de sécurité et de stocks 
disponibles, les départs de province (avec brochures et sites web régionalisés), la 
réactivité du service après vente…
De plus en plus d’agences de voyages s’intéressent aussi à la production. Les 
relations sont parfois de ce fait un peu ambiguës.
Le système de commissionnement des agences de voyages par les voyagistes est 
aussi en révision  sur certains types de prestations  ; en effet, certains tour-
opérateurs proposent des prix nets (pour les produits groupes ou « dé packagés »). 
Les agences peuvent alors marger librement.
L’apparition du modèle low cost dans le tour operating est aussi à noter ; après 
avoir été décrié au début, il est aujourd’hui plébiscité par un certain nombre. (La 
baisse du pouvoir d’achat a généré la « low cost attitude ».) Il s’agit pour ceux qui 
font ce choix, d’innover et de proposer des prix bas sans rogner sur la qualité.
Les voyagistes seront donc amenés à faire des choix stratégiques pour faire face 
aux changements en cours.

C.	� Des formules variées de voyages pour  
des clientèles différentes
Les voyagistes proposent des produits qui répondent aux besoins spécifiques du 
client.
On distingue trois grandes catégories de produits.

Les catégories de produits

• Produit standardisé
• Élaboré pour une clientèle potentielle
• Proposé par le biais d’une brochure papier ou électronique

• Assemblage de prestations proposées par le voyagiste
• Le résultat final est personnalisé et adapté aux souhaits
  du client (le client est acteur de ses choix)

• Produit unique réalisé à la demande du client
• Répond parfaitement aux attentes du client

Le voyage
programmé

Le voyage
à la carte

Le voyage
sur mesure
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Fiche 1 • Les producteurs de voyages 

Cette offre répond aux attentes des différentes typologies de clientèles.

Les différentes clientèles

Les clientèles des
voyagistes

Individuels Groupes

GIR (groupe
d’individuels
regroupés)

Groupes
constitués (CE,

scolaires,
incentive...)

AffairesLoisir

Couples SolosFamilles

Les formules de voyages élaborées par les voyagistes sont multiples ; elles peuvent 
être simples ou complexes.

Les différentes formules

Circuit

Combiné

Séjour

Croisière Formules

Le •	 séjour est une formule sédentaire qui offre l’hébergement dans un établis­
sement hôtelier de catégorie variable (en hôtel de loisir animé ou non, hôtel 
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club, hôtel de charme, résidence de tourisme…) sur la base de la chambre plus 
petit-déjeuner ou d’une chambre double en ½ pension, ou de la pension 
complète, ou encore de la formule « tout compris ». Cette forme de voyage 
permet avant tout le repos et la pratique d’activités sportives et ludiques. Le 
client peut ensuite acheter des excursions sur place afin de visiter ou louer une 
voiture pour une découverte plus autonome du pays.
Le •	 circuit est une formule itinérante qui permet une découverte du pays en 
incluant les visites des sites majeurs, les services d’un accompagnateur tout au 
long du voyage, la prestation de guides locaux, l’hébergement et la restaura­
tion en pension complète. Le voyage s’effectue en groupe et souvent en auto­
car sur place (ou autre moyen de transport).
Il est à noter qu’il existe une variante individuelle du circuit qui s’appelle 
l’auto-tour ; il s’agit d’une formule offrant autonomie et liberté au client ; en 
effet, celui-ci construit son itinéraire (à partir des suggestions faites par le 
voyagiste dans la brochure) et on lui réserve alors les différents lieux d’héber­
gement selon les étapes journalières (formule chambre plus petit-déjeuner en 
général sauf pour certains pays) et un véhicule de location qui sera à sa dispo­
sition dès l’arrivée à l’aéroport avec un carnet de route. Certains voyagistes 
proposent des auto-tours pré-établis.
La •	 croisière est aussi une formule itinérante ; le moyen de transport et le lieu 
d’hébergement sont identiques. Il peut s’agir de croisières fluviales ou mari­
times. Le bateau peut être de différents types : paquebot traditionnel ou der­
nière génération, grand bateau à voile ou catamaran. Le niveau de confort 
ainsi que la capacité sont des éléments importants dans le choix du client. L’iti­
néraire prévoit des escales dans différents ports à partir desquels le touriste 
peut effectuer de manière facultative des excursions. Les croisières peuvent 
être thématisées : danse, théâtre, gastronomie, etc.
Le •	 combiné est une formule mixte. Elle peut combiner deux formules de 
voyages (circuit/séjour ou croisière/séjour) ou deux destinations (Réunion/
Maurice ou Sri Lanka/Maldives)

Remarque :	 Le vol sec correspond à une prestation « sèche » 
de transport aérien (vol régulier, charter) et n’est donc pas 
une formule de voyage à forfait. D’après l’étude du SNAV, on 
constate que cette activité a tendance à se développer chez les 
voyagistes (progression de + 6,6 % en nombre de clients). Il 
s’agit sans doute d’une conséquence de la tendance observée 
chez le client : la « dé-forfaitisation » des vacances.
Typologie des voyages vendus par les voyagistes et répartitions 
par zones :
France : 16,30 % du total
Étranger  : 83,70  % du total (dont 60,20  % pour les moyens-
courriers et 23,50 % pour les longs-courriers)

Source : SNAV - Pano­­rama de la branche des agences de voyages 2009.
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Fiche 1 • Les producteurs de voyages 

Application

É n o n c é  1

À partir de la charte du CETO, expliquer ce que recouvre l’expression « être 
professionnel pour un voyagiste » ? Justifier votre réponse en expliquant la 
finalité et la mise en œuvre.

Source : Charte Ceto.

S o l u t i o n   1

1.	� C’est « sélectionner et contrôler » afin d’offrir la meilleure qualité possible au 
client.

	 Pour cela il est indispensable de :
connaître le pays de destination ;•	
sélectionner et contrôler régulièrement les hébergements •	 référencés ;
éliminer les hébergements qui ne respectent plus les critères de sélection •	
annoncés ;
sélectionner et contrôler régulièrement la qualité des prestations délivrées •	
à destination ;
s’engager pour les voyages en groupe sur une assistance en langue fran­•	
çaise ou européenne dans le pays de destination ;
sélectionner les compagnies aériennes internationales respectant les •	
conventions européennes et internationales ;
faire voyager dans des conditions normales de sécurité.•	

2.	� C’est aussi « être là avant, pendant et après » de manière à assumer de A à Z 
le rôle de producteur aussi bien au niveau de l’information préalable qu’au 
niveau du suivi de la clientèle en après vente.
Avant le départ :

�Communiquer directement ou par l’intermédiaire de l’agent de voyages •	
les informations utiles et pratiques sur les pays de destinations (vaccins, 
monnaie, hébergements, visas…).
Gérer au mieux les problèmes liés à l’aérien en cas de retard.•	

Pendant :
En cas de défaillance des prestations annoncées, s’engager à proposer une •	
solution au problème posé
Être présent dans le pays de toutes les manières possibles (délégation du •	
tour-opérateur ou de représentants)

Après le séjour :
Disposer d’un service « d’écoute consommateur ».•	
Proposer des solutions équitables à toutes les réclamations dans un délai •	
de 4 semaines maximum à réception du courrier par le tour-opérateur.
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3.	� C’est également « respecter tout le monde et chacun » afin de faire évoluer 
les pratiques et de contribuer à développer un tourisme responsable. Concrè­
tement cela repose sur des actions sensées telles que :

participer au développement économique durable sur place ;•	
aider au respect de l’environnement, de la culture et du patrimoine du pays •	
d’accueil ;
appuyer des mouvements d’envergure mondiale, en signant notamment la •	
déclinaison française du code mondial d’éthique, la charte « tourisme et 
éthique » initiée par le secrétariat d’État au Tourisme ;
attirer l’attention du voyageur sur le respect de la culture du pays •	
d’accueil.

É n o n c é  2

Comment pouvez-vous caractériser les voyagistes suivants  : Lagrange 
Vacances, Exotismes, Kuoni, Scanditours, Italowcost, Look Voyages ? Justi
fier votre réponse.

S o l u t i o n   2

Voyagistes Caractéristiques

Lagrange Vacances Spé­­cia­­liste de la loca­­tion de vacances en appar­­te­­ment, cha­­let, ­
cam­­ping… à la mer ou à la mon­­tagne

Exo­­tismes Spé­­cia­­liste des îles et du voyage de noces sur les des­­ti­­nations ­
exo­­tiques : Antilles, océan Indien et îles du Pacifique

Kuoni Géné­­ra­­liste sur 80 des­­ti­­nations offrant des pro­­duits variés et des 
pres­­ta­­tions de qua­­lité

Scanditours Spé­­cia­­liste des voyages dans les pays nor­­diques : Laponie, 
Danemark, Finlande, Islande, Lituanie, Norvège, Suède

Italowcost Spé­­cia­­liste de l’Italie en courts séjours en appli­­quant le modèle low 
cost au tour operating

Look Voyages Géné­­ra­­liste pro­­po­­sant aussi bien des cir­­cuits que des séjours 
(34 clubs Lookéa avec ani­­ma­­tion)


