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Introduction

‘importance du tourisme, pour la France et sur le plan international,
n’est plus a démontrer. Il s’agit d’un secteur de I'économie en pleine
croissance et dont I'évolution a long terme est trés prometteuse.

Les événements géopolitiques des années passées et les problemes
sécuritaires (attentats, insécurité...) ont affecté I'activité touristique. Il en
va de méme des problemes environnementaux (par exemple les ouragans
a répétition dans la zone Caraibe ou les incendies a grande échelle) et des
crises économiques (par exemple les difficultés économiques du Brésil ou
de la Russie). Mais, face a ces challenges, I'industrie touristique fait preuve
a la fois d’une résistance aux crises et d’une forte capacité d’adaptation
aux évolutions sociales, politiques, économiques et environnementales.

Cependant, cette croissance vertueuse cache de fortes disparités
a travers le monde. Certains pays commencent seulement a s’ouvrir au
tourisme alors que d’autres observent une forte progression de l'activité
ou sont déja entrés en phase de maturité. Soulignons, par exemple,
le fort dynamisme de la zone asiatique, et plus particulierement du
marché chinois ou, inversement, les difficultés des pays d’Afrique du
Nord. L’industrie du tourisme étonne aussi par sa dualité. D'importants
opérateurs internationaux cétoient une multitude de petites et moyennes
structures indépendantes, souvent spécialisées sur des marchés de niche.

Un secteur en mutation

L'industrie du tourisme regroupe deux mondes nécessairement liés mais
particulierement différents. Le tourisme émetteur fait référence aux activités
touristiques liées a la confection, a I'organisation et a la commercialisation
du voyage (le transport, les tour-opérateurs, les agences de voyage, etc.).
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Le tourisme réceptif se compose des acteurs qui geérent la prestation de
services touristiques a la destination (I’'hébergement, la restauration, les
offices de tourisme et toutes les activités d’animation, de loisirs, culturelles,
sportives, etc.). Enfin, au-dela de la multitude d’acteurs privés et publics,
les destinations jouent également un réle qui a beaucoup évolué. Elles
ont pendant longtemps eu pour mission la diffusion de l'information et
I"animation locale. Puis elles ont engagé des réflexions sur leur position-
nement et leur commercialisation. Les principes du marketing dit « tradi-
tionnel » ont été appliqués a leur territoire et ont permis le dévelop-
pement de stratégies de management des destinations touristiques
pertinentes ayant contribué a une professionnalisation du secteur.

La révolution technologique, déja évoquée lors de la troisieme édition de
I'ouvrage, reste un phénomene majeur a I'heure de cette quatrieme édition.
Internet et toutes les formes de communication digitalisée continuent de
révolutionner et faciliter la communication et la distribution touristique,
notamment en donnant aux acteurs touristiques, quels que soient leur
taille et leur budget, des outils a leur portée pour se commercialiser et
exister pleinement sur la carte touristique. En paralléle, les échanges entre
consommateurs se développent, modifiant en profondeur les relations entre
les consommateurs et les acteurs professionnels du tourisme ; par exemple, la
premiére source d'information consultée par un consommateur pour préparer
son voyage ou avoir un avis sur un produit est aujourd’hui, en priorité, celle
générée par d’autres consommateurs, et non plus celle proposée par un guide
touristique, une agence ou un prestataire de service (hotel, restaurant...).

La demande actuelle est représentée globalement par la troisieme
génération de touristes de masse. Les professionnels sont donc confrontés
a des clienteles ayant une longue expérience vécue et héritée du tourisme,
et par des consommateurs voyageant de plus en plus tout au long de
leur vie, pour des raisons professionnelles, familiales (par exemple : rendre
visite a leurs enfants partis faire des études ou travailler a I'étranger...)
ou de loisirs. Ces touristes font des choix bien déterminés et recherchent
de plus en plus, a travers leur consommation touristique, une expression
de leur individualité. Cette tendance est favorable au développement
d’une multitude de petites et moyennes entreprises (tour-opérateurs,
agences réceptives, etc.) qui sont a méme de répondre aux spécificités
de cette demande. Précisons que cette demande globale est composée
de générations aux caractéristiques différentes : des seniors (segment au
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potentiel toujours tres attractif, tant par le volume — les grands marchés
émetteurs vieillissent — que par la capacité économique) aux jeunes
voyageurs hyperconnectés, exigeants, aux attentes et motivations parfois
difficiles a cerner, en passant par les X et Y. Cette diversité offre des
possibilités de choix stratégiques et de positionnements diversifiés, mais
impose une parfaite connaissance des publics ciblés par les organisations
touristiques.

Les tendances actuelles montrent également que les clienteles ont des
exigences de confort plus élevées qu’auparavant et que la notion d’effort
se réduit pour laisser place a une demande d’activités plus reposantes et
ludiques. En paralléle, se développe également une volonté forte de sortir
des chemins traditionnels de I'industrie touristique ; les touristes cherchent
de facon croissante des prestations qui échappent en partie a I'industrie
touristique (greeters, woofers, Airbnb, etc.). Face a des clientéles lasses de
consommer des prestations « dépersonnalisées », I'industrie touristique
s'intéresse de facon croissante au marketing expérientiel qui a pour
vocation de reconsidérer la conception des services pour magnifier les
émotions générées par une prestation. Le nouveau mot d’ordre est de
faire vivre une expérience forte en originalité et en émotions qui laissera
un souvenir inoubliable aux clients.

L'évolution combinée de ces différentes tendances est positive a long
terme. Tout d’abord, elle laisse une grande marge d’innovation aux
acteurs touristiques qui, quelle que soit leur taille, peuvent commercialiser
des produits trés spécialisés ou plus standardisés (croisiéres, hotels-
clubs, etc.). Par ailleurs, les destinations sont en train d’affirmer leur
place et s’intéressent a de nouvelles clientéles capables de maitriser les
modes de commercialisation de I'industrie touristique pour créer leurs
propres produits sans passer nécessairement par les agences de voyage
(sites Internet, centrales de réservation territoriales, etc.). Enfin, si les
produits standardisés rencontrent un franc succes, I'intérét pour la culture
et l'authenticité persiste, avec une recherche d’accompagnement et
d’interprétation plus prononcée (visites guidées théatralisées, interactivité,
thématisations, etc.).

Malgré des retombées économiques reconnues et convoitées, le tourisme
a aussi des impacts sociétaux et environnementaux négatifs sur les régions
visitées. Forts de ces constats, de nombreux gouvernements et acteurs
touristiques ont pris conscience des déséquilibres que ce secteur pouvait
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induire et s’interrogent véritablement sur la durabilité du phénomene
touristique.

Le tourisme est un secteur qui s’est fortement professionnalisé et structuré
au cours des décennies passées pour s'élever au rang « d‘industrie ». Les
pratiques managériales et marketing traditionnelles font aujourd’hui partie
du quotidien des organisations touristiques. Mais la nature de l'activité
touristique implique une reconsidération de certaines connaissances
marketing pour s’adapter aux spécificités de ce secteur. Les principes
du marketing mix seront donc réévalués dans cet ouvrage a la lumiere
des connaissances et des expériences acquises par |'industrie touristique.
Chaque chapitre exposera les spécificités de la démarche marketing, que
celle-ci s’applique a des acteurs touristiques privés ou publics.

Contenu de l'ouvrage

Le chapitre 1 de I'ouvrage posera les fondations du systéeme touristique. Il
présentera les évolutions récentes et a venir en termes de flux touristiques
et les principaux acteurs impliqués dans la production touristique. Les
nouveaux concepts de produits et nouvelles tendances de consommation
seront également évoqués.

Le chapitre 2 analysera le comportement du consommateur dans le
cadre de la consommation de prestations touristiques. On s’intéressera
notamment aux motivations qui caractérisent la consommation touristique
et aux processus de choix. Nous examinerons ensuite comment les
caractéristiques socio-économiques des touristes viennent modifier leurs
choix.

Le chapitre 3 présentera les spécificités des services touristiques afin de
mieux cerner comment la qualité est évaluée dans un contexte touristique
et quels sont les enjeux des démarches qualité. Un regard sur la gestion
des plaintes et les systemes de compensations viendra clore ce chapitre.

Le chapitre 4 sera consacré au marketing expérientiel. Le chapitre passera
en revue les principes de I'expérience : définitions, modes opératoires,
outils. Le marketing expérientiel pouvant paraitre comme une notion
relativement abstraite, le chapitre sera étayé d’exemples pour illustrer ses
applications dans la sphere touristique.

Le chapitre 5, consacré au marketing relationnel, s’intéressera aux systémes
d’informations touristiques et marketing, et aux perspectives ouvertes
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par le big data, au marketing direct et a la fidélisation des clienteles. Une
derniére section aborde le développement du marketing relationnel par
les réseaux sociaux. De nouveaux cas et exemples illustrent cette tendance
forte et I'omniprésence des réseaux sociaux dans le marketing relationnel.

Dans le chapitre 6, nous introduirons une réflexion sur la stratégie des
organisations, en abordant a la fois les évolutions majeures qui affectent le
secteur, les différents types de stratégies et les approches de segmentation
des marchés. Une section est spécifiquement dédiée au développement
de I'activité a I'international, orientation managériale trés présente dans le
secteur du tourisme.

Le chapitre 7 présentera les politiques de tarification mises en ceuvre par
les acteurs touristiques. Nous aborderons notamment la complexité de la
fixation du prix et les pratiques de discrimination tarifaire.

Cette thématique nous conduira a évoquer les pratiques de revenue/
yield management qui sont, d’une part, la prolongation des techniques
de variation tarifaire et, d’autre part, la maximisation du revenu de
I'entreprise (chapitre 8). Nous associerons dans ce méme chapitre I'étude
de la distribution, aujourd’hui également considérée comme un outil
d’accroissement de la performance économique des entreprises de service,
en lien avec le management du revenu.

Le chapitre 9 s’intéressera au concept de I'image qui est particulierement
complexe et central dans la communication touristique. Le chapitre
établira comment I'image se définit, analysera ses origines complexes, les
méthodes développées pour I'évaluer et la facon dont elle influence les
choix touristiques.

Le chapitre 10 exposera les principes de communication touristique et
détaillera les étapes des campagnes de communication ainsi que les
stratégies média et hors média qui peuvent étre élaborées. Nous nous
intéresserons également a de nouvelles formes de communication qui se
sont développées avec succes dans I'industrie touristique (marketing viral,
événementiel, etc.).






Le secteur
du tourisme : acteurs,
tendances, concepts

Executive summary |

P> L'industrie du tourisme couvre tous les éléments, acteurs,
lieux et politiques, qui sont associés au déplacement touristique.
Ses contours sont tres larges et son empreinte planétaire. Il est
donc essentiel de cerner les dynamiques mondiales, notamment
en matiere de flux touristiques, et de comprendre la dynamique
des dépenses et des retombées économiques qui y sont
associées.

») Les différents acteurs du tourisme, qu'il s'agisse du secteur
de I'hébergement, de la restauration ou des transports,
s'integrent dans un systeme plus large d’acteurs privés du
voyage et d’une nécessaire gestion territoriale de la dynamique
touristique ou le marketing trouve toute sa place.

P> Si l'industrie touristique a des impacts indéniables sur les
économies des destinations, les développements touristiques
comportent également de nombreux effets indésirables qu’il
convient de mieux connaitre pour orienter les stratégies
touristiques. Les développements touristiques se font également
en tenant compte des attentes clients et des tendances de fond
qui canalisent les marchés touristiques et leurs innovations.

7
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Secteurs et acteurs de lI'industrie
touristique
Tendances

« L’ouverture des marchés, la croissance de ’économie et I’évolution
des besoins des consommateurs constituent les principaux moteurs
de la croissance modérée, mais régulierement observée, de I'industrie
touristique. Les autorités touristiques notent que le tourisme a acquis
une certaine maturité (acceptation du risque et comportements plus
rationnels) et que les phénomenes conjoncturels négatifs affectent
I'activité au niveau local, mais n’ont pas d’effet significatif sur les
flux mondiaux dans le long terme ». Cette introduction écrite pour la
3¢ édition de l'ouvrage en 2014 reste d’actualité. Les perturbations géo-
politiques, climatiques et économiques perdurent, tandis que l'activité
touristique poursuit inexorablement sa croissance a 1’échelle mon-
diale. Oublions les 60 millions de visiteurs internationaux en 1968,
et considérons le 1,23 milliard de touristes internationaux enregistré
en 2016 : une croissance de 3,9 % par rapport a 2015. L'Organisa-
tion mondiale du tourisme (OMT) mesurait également une croissance
encore plus forte sur le premier semestre 2017 : + 6,4 % de touristes
internationaux dans le monde (par rapport au premier semestre 2016).
La perspective pour 2030 s’¢leve, selon I'OMT, a 1,8 milliard de tou-
ristes dans le monde. Ces données (qui n’integrent pas les flux domes-
tiques, également tres significatifs sur certains marchés) démontrent
une vitalité toujours tres forte de 1'activité touristique a I’échelle de la
planéte. Il n’en demeure pas moins que ’activité touristique reste tou-
jours sensible a de nombreux phénomeénes conjoncturels, qu’ils soient
d’ordre politique, économique, climatique ou sanitaire. Les attentats
de novembre 2015 a Paris et de juillet 2016 a Nice ont affecté 1’activité
touristique francaise. Il en va de méme des événements qui ont tou-
ché Manchester, Londres, Barcelone... et de nombreuses autres villes
et destinations telles que la Tunisie.

Si la consommation touristique continue son ascension infati-
gable, des redistributions de cette croissance modifient le panorama
touristique mondial. Cette section examine I’évolution de la demande
a I’échelle mondiale et replace la position de la France et de I'Europe
au sein de cette dynamique.



