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Avant-propos

Les habitants du monde entier entrent les uns apres 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 a
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
a 75,1% en 2013. Au niveau mondial, le total des arrivées touris-
tiques a ¢té multiplié par plus de 25 en moins de cinquante ans.

En 2013, on recense 1087 millions de touristes dans le monde et
on en annonce 1,6 milliard en 2020 selon POMT (Organisation
Mondiale du Tourisme), notamment grice a ’acces au tourisme des
pays émergents dits « BRIC» (Brésil, Russie, Inde, Chine). Lors de
sa 19¢ assemblée générale, POMT 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 pro-
metteuses dans un contexte ou d’autres secteurs restent a la traine
rendent le secteur du tourisme plus attractif qu’auparavant. Des
lors, les professionnels des voyages et les responsables de territoires
sont soumis a une concurrence accrue entre professionnels. Cette
concurrence normale est désormais complétée par une concurrence
qui sort du cadre des professionnels avec I’essor des plateformes de
Péconomie collaborative (Blablacar, AirBnB, Uber, etc.) qui per-
mettent aux particuliers de proposer des services aux touristes.

N

Le consommateur d’aujourd’hui, habitué a partir en vacances
et a voyager, a plus de possibilités techniques (via Internet) pour
construire lui-méme son voyage (sans les intermédiaires traditionnels)
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et pour trouver des alternatives aux professionnels du secteur (avec
les habitants et les locaux). Méme si des résistances et des opposi-
tions légales se mettent en place, ’aspirant voyageur peut facilement
organiser son voyage sans passer par les acteurs habituels du secteur
touristique.

Des 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 I’ici), leur structure
(entreprise privée, association, institution territoriale) et leur taille
(petite organisation ou Etat nation), les organisations du tourisme
doivent mettre le consommateur au coeur de leur réflexion et de leur
métier.

Dans cette perspective, le marketing correspond d’abord a ’analyse
du marché. Les études et les analyses sur les caractéristiques et les
attentes des clienteles actuelles et potentielles permettent de com-
prendre la structure du marché, de repérer des cibles de consomma-
teurs et de les quantifier (la segmentation). Désormais, ’approche
du futur touriste se fait a un niveau toujours plus contextuel (identi-
fication et réponse adaptée a chaque requéte, ciblage sur un voyage
donné) et personnalisé (au-dela de chaque requéte, connaissance des
caractéristiques individuelle et de ses constances dans une approche
«one-to-one »).

Détape suivante est stratégique. Il s’agit de choisir les cibles a
atteindre en priorité. Ne pouvant satisfaire avec cohérence et per-
formance ’ensemble du marché, il s’agit de cibler certains clients
(le ciblage) et de penser ensemble de son action vis-a-vis de ces
cibles (le positionnement). Enfin, la derniere étape est opération-
nelle: Cest celle du marketing-mix, qui est adapté a chaque oftre en
fonction de la cible visée. Plus précisément, il s’agit de:

— préciser le contenu exact de I'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 Poffre (la politique de distribution);

— identifier les modes et les contenus des promotions a privilégier
pour que les consommateurs soient non seulement informés de
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Sommaire 9

Pexistence de 'oftre, mais aussi convaincus de ses atouts (la politique
de communication).

Sicette démarche stratégique (segmentation-ciblage-positionnement)
est valide pour Pensemble des acteurs du monde touristique, des dif-
férences existent selon le type d’acteur:

— pour un responsable de destination, I’activité sera soumise aux
contraintes de l’environnement géographique, culturel et social
dont on fait la promotion. Ce marketing de la destination integre
Paccessibilité logistique (mise en avant des disponibilités) autant
que Paccessibilité symbolique (se sentir en droit et avoir envie d’aller
dans cette région);

— pour un tour-opérateur généraliste, il est plus facile de faire évo-
luer le portefeuille de destinations et de forfaits en fonction des éve-
nements 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’étre toujours tres agile
dans son marketing.

Pour mieux rendre compte des problématiques des différents opéra-
teurs touristiques, cet ouvrage aborde le marketing du tourisme en
se penchant sur les différentes étapes du choix d’un voyage touris-
tique, de ’envie de partir a I’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. A quoi doit ressembler ’offre
de voyage dans le contexte actuel de concurrence sur les prix alors
qu’il v a une forte recherche de sens et une envie de créer des liens
avec les hotes 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.
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CuariTrE 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’ima-
giner en vacances.

C’est toute la tiche des responsables de communication que de sti-
muler 'imaginaire du voyage en faisant réver au départ, en rebondis-
sant sur des envies de partir, en aidant ’aspirant voyageur a 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 différen-
ciant et en exploitant le pouvoir du bouche a oreille.

| Faire réver de voyages et de destinations

L’ambition de cette communication est de faire réver aux vacances
et de proposer au consommateur des formes de vacances clairement
positionnées.

1. Mobiliser 'imaginaire des vacances

Pour susciter Penvie de voyager, les campagnes publicitaires
exploitent ’idéalisation de ’expérience des vacances et la symbolique
des utopies vacanciéres.

Bl Mettre en scéne des vacances idéales : retrouvailles, convivialité

et plaisir de découvrir
Selon une logique de valorisation de I’expérience (marketing expé-
rientiel), des moments de vacances sont mis en scene. Il s’agit de
faire référence aux émotions et aux interactions que I'individu peut
espérer vivre au cours de ses vacances.





