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Introduction



Généralités sur le marketing touristique

En  p lus d e s sp é c ific ité s lié s a u  m a rke ting  d e s 
se rv ic e s, le  m a rke ting  to u ristiq ue  à  c e rta ine s 
c a ra c té ristiq ue s p ro p re  à  sa vo ir:



Généralités sur le marketing 
touristique

•La  sa iso nna lité  e t l’in sta b ilité ;
•C ha îne  d e  se rv ic e s, d e  p ro d u its ;
•Se nsib ilité  a ux  fa its  so c ia ux .



AXE 1: La politique produit

I- Le concept du produit touristique
II- Les catégories du produit touristique
III- Élaboration d’un produit touristique



I. Le concept du produit touristique

1. La définition d’un produit touristique

2. Les spécificités d’un produit touristique

3. Le positionnement du produit touristique

4. La notion d’image touristique



I. Le concept du produit touristique

1. La  d é fin itio n  d ’un  p ro d u it to u ristiq ue

Le  p ro d u it to u ristiq ue  re p ré se n te  l’o ffre  d 'une  
o rg a n isa tio n  to u ristiq ue , un  e nse m b le  d e  se rv ic e s 
fo u rn is a u  c lien t.



I. Le concept du produit touristique

1. La  d é fin itio n  d ’un  p ro d u it to u ristiq ue

le  p ro d u it to u ristiq ue  e st un  e nse m b le  trè s 
c o m p le xe s d ’é lém e nts hé té ro g è ne s



I. Le concept du produit touristique

2. Le s sp é c ific ité s d ’un  p ro d u it to u ristiq ue

• La  ta ng ib ilité  e t l’in ta ng ib ilité ;
• La  m u ltip lic ité  d e s c o m p o sa nte s;
• La  m u ltip lic ité  d e s in te rve na nts;
• La  m ultip lic ité  d e s typ e s d e  p ro d u it;



I. Le concept du produit touristique
3. Le  p o sitio nnem e nt d ’un  p ro d u it to u ristiq ue

Le  p o sitio nne m e nt p e u t ê tre  d é fin i c o m m e  l’e ffo rt d e  
p e r s o n n a l i s a t io n  d u  p a y s d a n s l ’e s p r i t d e s 
v o y a g e u r s p o t e n t ie l s . C ’ e s t l m i s e  e n  
c o ïnc id e nc e  d e  l’im a g e  q ue  se  fa it le  vo ya g e ur 
d ’un  p a ys e t d e s ré a lité s un iq ue s e t o rig ina le s d e  c e  
p a ys q u i c o rre sp o nd e nt à  c e tte  im a g e .  



I. Le concept du produit touristique
4. La  no tio n  d ’im a g e  to u ristiq ue

L’im a g e  d e  m a rq ue  d ’un  p a ys e st un  e nse m b le  d e  
re p ré se n ta tio ns a ffe c tive s e t ra tio nne lle s ré su lta n t d e  
la  c o n fro n ta tio n  e n tre :

- Le s e xp é rie nc es p ro p re s
- Le s In fo rm a tio ns o b te nus a up rè s d e  c a ta lo g ue s, 

p ro d uc te u rs d e  vo ya g e s o u  a m is. 
 



I. Le concept du produit touristique

4.  La  no tio n  d ’im a g e  to u ristiq ue

Le  p ro c e ssus d e  d é c is io n , q ua nd  il s ’a g it d e  v is ite r 
un  p a y s o u  d ’a c h e te r u n  p ro d u it to u ris tiq u e , 
d é p e nd  la rg e m e nt d e  l’im a g e  q u ’o n  se  fa it.



II. Les catégories du produit touristique

1.Entités géographique;

2.Produits clés en main ou forfaits;

3.Produits station ou séjour;

4.Événements;

5.Particuliers.



II. Les catégories du produit touristique

1. Le  p ro d u it to u ristiq ue  d u  typ e  e n tité  g é o g ra p h iq ue

A p p e lé  a ussi un  m a c ro  p ro d u it to u ristiq ue . Il s ’a g it 
d ’un  p a ys, d ’une  ré g io n  p a rtic u liè re  d ’une  v ille .



II. Les catégories du produit touristique

1.Le  p ro d u it to u ristiq ue  d u  typ e  e n tité  
g é o g ra p h iq ue

Ils so n t la  m a tiè re  p rem iè re  su r la q ue lle  le s 
p ro d uc te u rs d e  vo ya g e s vo n t a p p uye r le u rs p ro p re s 
p ro d u its .



II. Les catégories du produit touristique
1. Le  p ro d u it to u ristiq ue  d u  typ e  e n tité  g é o g ra p h iq ue

Le s c o m p a g n ie s a é rie ns jo ue  un  rô le  im p o rta n t 
d a n s l a  p r o m o t i o n  d e s p r o d u i t s d e  t y p e  
g é o g ra p h iq u e . A u ss i, le s o ff ic e s d e  to u r ism e  
n a t i o n a u x s ’ o c c u p e  d e  l a  p r o m o t i o n , d e  
l’o rg a n isa tio n  e t d e  la  g e stio n  d e  se  typ e  d e   
p ro d u it.



II. Les catégories du produit touristique

2. le  p ro d u it c lé s e n  m a in  o u  fo rfa it

Se  so n t d e s p ro d u its co m p lè te m e nt in té g ré  d a ns 
u n  fo r fa it . I ls  re c o u v re n t l’h é b e rg e m e n t, la  
re sta u ra tio n , le  tra nsp o rt a é rie n… e c t à  un  p rix  to u t 
c o m p ris.



II. Les catégories du produit touristique

2.le  p ro d u it c lé s e n  m a in  o u  fo rfa it

C e  typ e  d e  p ro d u it d ’a d re sse  so uve n t à  d e s 
c o nso m m a teurs d e  m a sse , m a is ils  p e uve nt a ussi 
ê tre  c o n ç u s p o u r ré p o n d re  à  d e s c ré n e a u x 
p a rtic u lie rs su r le  m a rc hé .



II. Les catégories du produit touristique

3. Le  p ro d u it to u ristiq ue  d e  typ e  « sta tio n  »
 

O n  p a rle  ic i d e  c e n tre  d e  sé jo u r in té g ré  o u  no n  
c o m m e  un  c e n tre  d e  sk ie , une  sta tio n  b a lné a ire .

 



II. Les catégories du produit touristique

3.Le  p ro d u it to u ristiq ue  d e  typ e  « sta tio n  »

E lle s so n t so uve n t né e s d ’in itia tive s p rivé e s d a ns le  
d o m a ine  d e  l’hô te lle rie  q u i v isa ie n t à  o ffrir à  une  
c lie n tè le  p riv ilé g ié e  la  p o ssib ilité  d e  ve n ir se  d é te nd re  
a u  so le il o u  à  la  m o nta g ne .



II. Les catégories du produit touristique

4. Le  p ro d u it to u ristiq ue  d e  typ e  é vé ne m e nt

le s é vé ne m e nts sp o rtifs, c u ltu re ls, o u  a u tre s, 
c o nstitue n t un  a u tre  typ e  d e  p ro d u it to u ristiq ue . 



II. Les catégories du produit touristique

4.Le  p ro d u it to u ristiq ue  d e  typ e  é vé ne m e nt

Se  so n t d e s p ro d u its g é né ra le m e nt risq ué  à  c a use  
d e  le u r b riè ve té , ils  d e m a nd e nt une  trè s lo ng ue  
p é rio d e  d ’o rg a n isa tio n  e t ne  g é nè re nt d e s p ro fits  
q ue  su r une  trè s c o u rte  p é rio d e .



II. Les catégories du produit touristique

5. Le s p ro d u its to u ristiq ue s p a rtic u lie rs

C e  typ e  d e  p ro d u it e st c o nç us e t ve nd us a u to u r 
d ’a c tiv ité s te lle s q ue  la  p ra tiq ue  d u  sp o rts (vo ile ), 
d ’a c tiv ité s d e  re tra ite  o u  d e  c o urs (m usiq ue , yo g a ), 
o u  d a ns d e s b u ts p a rtic u lie rs c o m m e  le s c o ng rè s.



III. Élaboration d’un produit touristique

1. La  re c he rc he  e t le  filtra g e  d e s id é e s
2. Le  te st d u  c o nc e p t
3. L’a na lyse  d e  la  ren ta b ilité  c o m m e rc ia le
4. Le  d é ve lo p p e m e nt d u  p ro d u it
5. Le  te ste  d u  m a rc hé
6. Le  p ro c e ssus d ’a d o p tio n
7. Le  p ro c e ssus d e  d iffu sio n



III. Élaboration d’un produit touristique

1. La  re c he rc he  e t le  filtra g e  d e s id é e s

C o ntra ire m e nt à  l’ind ustrie  m a nu fa c tu riè re , le s é lé m e nt 
d e  b a se  e n  to u rism e  so n t p ré se n ts à  l’é ta t na tu re l. 
A insi, l’id é e  p o rte  su r l’e xp lo ita tio n  q u i p e u t e n  ê tre  
fa ite  a u  b é né fic e  d u  to u rism e  e t d e s to u riste s.



III. Élaboration d’un produit touristique

1.La  re c he rc he  e t le  filtra g e  d e s id é e s

L a  p l u p a r t d e s i d é e s n e  s o n t p a s 
c o m m e rc ia le m e nt  v ia b le s o u  se  he urte n t à  d e s 
d iffic u lté s  q u i le s re nd e n t no n  o p é ra tio nne lle s.



III. Élaboration d’un produit touristique

1.La  re c he rc he  e t le  filtra g e  d e s id é e s

A insi il e st im p o rta n t d e  filtre r le  p lus tô t p o ssib le  
le s id é e s q u i ne  so n t p a s v ia b le s, a fin  d ’é c o no m ise r 
d e  l’é ne rg ie  e t d u  c a p ita l.



III. Élaboration d’un produit touristique

2. Le  te st d u  c o nc e p t

Le  c o nc e p t d u  p ro d u it re p ré se n te  l’id é e  q ue  la  
c o m p a g n ie  so uha ite  vo ir p e rç u  p a r le s to u riste s 
v isé e s.



III. Élaboration d’un produit touristique

2. le  te st d u  c o nc e p t

U n  te st d u  c o nc e p t p e rm e ttra  a ux  re sp o nsa b le s 
m a rke ting  d e  d é fin ir un  p ro d u it m ie ux p o sitio nné  e t 
ré p o nd a nt m ie ux a ux a tte n te s d e s  to u riste s.



III. Élaboration d’un produit touristique

3. L'a na lyse  c o m m e rc ia le

Il e st e sse n tie l d e  p ro c é d e r d é s le s p re m iè re s 
é ta p e s d u  d é ve lo p p e m e nt d u  p ro d u it, à  une  a na lyse  
c o m m e rc ia le  d é ta illé  a fin  d ’e stim e r le  p o te n tie l d e  
ve n te s e t la  c o urb e  q ue  c e lle -c i vo n t su iv re  à  p a rtir 
d u  m o m e nt  o ù  le  p ro d u it se ra  c o m m e rc ia lisé .



III. Élaboration d’un produit touristique

4. Le  d é ve lo p p e m e nt d u  p ro d u it

Le  p ro c e ssus d e  d é ve lo p p e m e nt p e u t ê tre  
a sse z lo ng  se lo n  le  p ro d u it. G é né ra le m e nt il e st 
p ré vu  p lusie u rs a nné e s à  né g o c ie r d e s e n te n te s 
o u  à  m e ttre  e n  p la c e  d e s in fra struc tu re s.



III. Élaboration d’un produit touristique

5. Le  te st d u  m a rc hé

L’o b je c tif d u  te st d u  m a rc hé  c o nsiste  à  m e su re r 
e t à  é va lue r la  ré a c tio ns d e s to u riste s à  l’o ffre  q u i 
le u r e st fa ite .



III. Élaboration d’un produit touristique

5. Le  te st d u  m a rc hé

Le  C lub  M e d  te ste  d e  m a n iè re  e m p iriq ue  
se s no uve a ux p ro d u its  d a ns un  o u  d e ux 
v illa g e s te st a va n t le  la nc e m e nt.



III. Élaboration d’un produit touristique

7. Le  p ro c e ssus d e  d iffu sio n

• Le s inno va te u rs
• Le s a d o p te u rs p ré c o c e s
• La  M a jo rité  p ré c oc e
• La  M a jo rité  ta rd ive
• Le s Ré fra c ta ire s



III. Élaboration d’un produit touristique

6. Le  p ro c e ssus d 'a d o p tio n

• La  p rise  d e  c o nsc ie nc e
• L’in té rê t
• L’é va lua tio n
• L’e ssa i
• L’a d o p tio n



Axe 2: La politique de tarification

I- Les spécificités de la détermination des  
prix touristiques
II- Les objectifs de la politique prix
III- Les techniques  de fixation du prix
IV- Les stratégies et modulations tarifaires



LA POLITIQUE PRIX

  
Le prix d’une prestation touristique:

Une variable clé

Une variable stratégique

Une variable flexible

                     



I- Les spécificités de la détermination des  
prix touristiques

La  c o m p o sitio n  d e s p rix  d a ns le  se c te u r to u ristiq ue  e st 
le  ré su lta t d e  l’a g ré g a tio n  d e s q ua tre  é lé m e nts su iva nts:

 La  c o ta tio n  d e  la  c h a în e  d e  fo nc tio ns 

 La  c o n jo n c tio n  d e  la  sa iso n na lité

 Le s p ra tiq ue s sp é c ifiq ue s na tio n a le s

 La  n o n  ne utra lité  d u  c ho ix d e  la  d e v ise  d e  
fa c tu ra tio n                   



I- Les spécificités de la détermination des  prix 
touristiques

La  c o ta tio n  d e  la  c h a în e  d e  fo nc tio ns 
  

L ’o f f re  to u r is t iq u e  e s t u n  e n se m b le  d e  
p r e s t a t io n s p r é d é t e r m in é e s p a r l ’ o p é r a t e u r 
(h ô te lie r, vo ya g iste , c o m p a g n ie  a é rie n ne … ).
La  d é te rm in a tio n  d u  p rix  c o rre sp o nd  à  un e  a d d itio n  
d e  d iffé re n te s c o ta tio ns d e  se rv ic e s é lé m e nta ire s, 
p lu s o u  m o in s d iffé re nc ié s.



I- Les spécificités de la détermination des  prix 
touristiques

La  c o n jo n c tio n  d e  la  sa iso n na lité

L e  c a r a c t è r e  s a i s o n n ie r d e  la  d e m a n d e  
to u ristiq ue  c o nd u it le s re sp o n sa b le s à  m e ttre  e n  
p la c e  d e s stra té g ie s d e  m a na g e m e nt in te ra c tif d e  
l’o ffre  a fin  d ’o b te n ir un  n ive a u  é le vé  d u  c h iffre  
d ’A ffa ire  sa n s a lté re r d e  fa ç o n  se n s ib le  le s 
c o m p o sa nte s d e  l’o ffre  to u ristiq ue , c e tte  p ra tiq ue  
e st a p p e lé e  le  « y ie ld  m a n a g e m e n t ».  



I- Les spécificités de la détermination des  
prix touristiques

Le s p ra tiq ue s sp é c ifiq ue s na tio n a le s

La  vo c a tio n  in te rn a tio na le  d u  to u rism e  se  h e u rte  
fré q ue m m e n t à  d e s c a d re s ju rid iq ue s n a tio n a ux e t d e s 
p ra tiq ue s q u i p e uve nt in flue n c e r la  va ria b le  p rix . Le s 
p o uvo irs p ub lic s in te rv ie n ne nt su rto u t à  tra ve rs d e s 
p o lit iq ue s d ’a m é na g e m e nt d u  te rrito ire .



I- Les spécificités de la détermination des  prix 
touristiques

La  no n  n e utra lité  d u  c h o ix d e  la  d e v ise  d e  fa c tu ra tio n  

    L’un ive rsa lité  d e  la  p ra tiq ue  to u ristiq ue  
e n g e n d re  d e s é c h a n g e s m o né ta ire s in te rn a tio n a ux, 
c h o se  q u i a m è ne  le s a c te u rs d u  to u rism e  à  p re n d re  
e n  c o n sid é ra tio n  d a ns le u rs c h o ix d e  p o lit iq ue  d e  p rix  
la  va ria tio n  d e s c o ta tio ns d e s d e v ise s e t d e s m o n na ie s 
n a tio n a le s.



II- Objectifs de la politique prix

 o b je c tifs  fina nc ie rs

 o b je c tifs  c o m m e rc ia ux

 a u tre s o b je c tifs



II- Objectifs de la politique prix

1- Objectifs financiers

 La marge est la préoccupation 
forte des dirigeants

 Répartition de la marge entre le 
service de base et les services 
Complémentaires          



II- Objectifs de la politique prix

2- Objectifs commerciaux

 Atteindre ou maintenir une part de 
marché

Définir ou maintenir une image de marque 
ou un positionnement

 Attirer vers un service et/ou vers un point 
de vente

 Structurer la gamme de service



II- Objectifs de la politique prix

3-  au tre s  ob jec tifs

Vo lon té s  po litique s , soc ia le s , 
c u ltu re lle s



III- les techniques de fixation des prix

 
   le s d é c isio ns e n  m a tiè re  d e  p rix  d e vra ie n t p re nd re  

e n  c o m p te  la  no tio n  d e  p rix  o p tim a l.

  Le  p rix  o p tim a l e st c e lu i q u i d o it p e rm e ttre  à  
l’e n tre p rise  d 'a tte ind re  se s o b je c tifs  e t d e  ré a lise r une  
p e rfo rm a nc e  é c o no m iq ue  e t c o m m e rc ia le  sa tisfa isa n te  
 su r so n  m a rc hé .



III- les techniques de fixation des prix

Sa  d é fin itio n  re p o se s su r l'a na lyse  d e  tro is é lé m e nts :

 le s  coû ts , 
 la  d e m a nd e 
 la  c o nc urre nc e.



III- les techniques de fixation des prix

1- l’a na lyse  d e s c o ûts

Pe rm e t d e  d é fin ir le s lim ite s d e  la  ve n te  à  p e rte , d e  
p ré v o ir le s se u ils  d e  re n ta b ilité  e t d e  b â tir d e s 
hyp o thè se s d e  m a rg e  a u  re g a rd  d e s o b je c tifs  d e  
l’e n tre p rise .



III- les techniques de fixation des prix

 1- l’a na lyse  d e s c o û ts

      La  p ha se  d  'a na lyse  d e s c o û ts e st lié e  à  la  m issio n  
d e  c o ta tio n  d e s p re sta tio ns  to u ristiq ue s q u i se ro n t 
a g ré g é e s p our fo rm e r un  p a c ka g e  p ro p o sé , lo rs d e  
la  c o m m e rc ia lisa tio n , à  u n  p r ix  o p tim a l a u  
c o nso m m a te ur. 



III- les techniques de fixation des prix

1- l’a na lyse  d e s c o ûts

Le s p ra tiq ue s a c tue lle s d e  fixa tio n  d e s p rix  d e  
ve n te  te nd e nt à  in té g re r l’a na lyse  d e s c o ûts lo rs 
d 'une  se c o nd e  é ta p e  p ré c é d é e  d e  l’a na lyse  d e  la  
d e m a nd e e t d e  la  c o nc urre nc e .



III- les techniques de fixation des prix

2- L’a na lyse  d e  la  d e m a nd e

Il s ’a g it  d 'a na lyse r l'é la stic ité  d e  la  d e m a nd e  a u  
p rix , le  p rix  d 'a c c e p ta b ilité  e t  d ’a na lyse r q ue lq ue s 
c o n c e p t s i m p o r t a n t s ( n o t i o n  d e  v a l e u r , s e u i l 
p sy c h o lo g iq u e ) q u i c o n c o u re n t à  u n e  m e il le u re  
c o m p ré he nsio n  e t à  la  q ua ntific a tio n  d e  la  ré a c tio n  d e  
la  d e m a nd e  v is-à -v is d e s p rix  d e  ve n te .



III- les techniques de fixation des prix

2- L’a na lyse  d e  la  d e m a nd e

 la  V a le u r 

  la  va le u r c o rre sp o nd  à  c e  q ue  l’o n  o b tie n t 
p o ur c e  q ue  l'o n  d o nne . 

Lo ve lo c k  e t a l. (2004) u tilise n t le  te rm e  d e  
va le u r ne tte : c 'e st la  so m m e  d e  to us le s b é né fic e s 
p e rç us m o ins la  so m m e  d e  to us le s c o û ts d u  p ro d u it.



III- les techniques de fixation des prix

2- L’a na lyse  d e  la  d e m a nd e

     Le s a va n ta g e s c o rre sp o nd e n t à  la  q ua lité  d u     
se rv ic e , l’a c c e ssib ilité , l’im a g e , le s se rv ic e s 
seconda ires/com plém enta ires, 
l’e nv iro nne m e nt/ l'a m b ia nc e  d u  lie u  d e  se rv ic e ..

Le s c o û ts p e rç us so n t p rinc ip a le m e nt re p ré se n té s p a r 
le  p rix  p a yé , m a is é g a le m e nt p a r, le  risq ue , l’a tte n te , la  
d iffic u lté  à  o b te n ir le  se rv ic e ... 

   



III- les techniques de fixation des prix

2- L’a na lyse  d e  la  d e m a nd e

Plus la  d iffé re nc e  p o sitive  e n tre  le s a va n ta g e s e t 
le s c o û ts se ra  g ra nd e , p lus le  c o nso m m a te ur se ra  
p rê t à  a c he te r, p lus le  p rix  a c c e p té  se ra  é le vé



III- les techniques de fixation des prix

3- A na lyse  d e  la  c o nc urre nc e  

U ne  e n tre p rise  q u i se  tro uve  c o n fro n té e  à  une  
c o n c u rre n c e  d ire c te  d e  p lu s ie u rs a c te u rs , d o i t 
i m p é r a t i v e m e n t s e  n o u r r i r r é g u l i è r e m e n t d e s 
in fo rm a tio ns ta rifa ire s d e  se s c o nc urre n ts e n  vue  d e  
d é fin ir sa  p ro p re  p o litiq ue  ta rifa ire  e t d e  ré a g ir, lo rsq ue    
 c e la  s'a vè re  né c e ssa ire , a ux  o ffre s p ro m o tio nne lle s o u  
à  une  b rusq ue  va ria tio n  ta rifa ire  d 'un  o u  d e  p lusie u rs 
c o nc urre n ts.



. Lors d'une interview diffusée sur France2 à 
I'occasion de  I'ouverture du terminal E 
(16 juin 2003), le PDG d'Air France confirmait 
la rivalité directe entre les deux moyens de 
transport et, à la question du journaliste faisant 
référence au  développement des compagnies
 aériennes Iow cost,  il indiquait que ces dernières
 n'avaient pas un impact direct  sur les tarifs 
d'Air France, mais qu'elles amenaient I'entreprise
 à réfléchir à son offre  tarifaire

. Lors d'une interview diffusée sur France2 à 
I'occasion de  I'ouverture du terminal E 
(16 juin 2003), le PDG d'Air France confirmait 
la rivalité directe entre les deux moyens de 
transport et, à la question du journaliste faisant 
référence au  développement des compagnies
 aériennes Iow cost,  il indiquait que ces dernières
 n'avaient pas un impact direct  sur les tarifs 
d'Air France, mais qu'elles amenaient I'entreprise
 à réfléchir à son offre  tarifaire

III- les techniques de fixation des prix

Illu stra tio n



IV- Les stratégies et modulations tarifaires

1-  le s  s tra tég ie s  ta rifa ire s

 stra té g ie  d e  d o m ina tio n  p a r le s c o û ts (stra té g ie  d e  
p é né tra tio n)

 s tra té g ie  d e  d iffé re nc ia tio n  (stra té g ie  d 'é c ré m a g e )

 s tra té g ie  d 'a lig ne m e nt



IV- Les stratégies et modulations tarifaires

1- les stratégies tarifaires

 stratégie de domination par les coûts 
(stratégie de pénétration)

   Le prix de vente choisi devra être inférieur 
à la moyenne des prix de vente observés sur 
le marché. Pour tout produit à une forte 
sensibilité prix du consommateur, un prix bas 
ou en baisse entraînera des volumes de vente 
supérieurs à ceux des concurrents.



IV- Les stratégies et modulations tarifaires

Les compagnies Low Cost

Afin de réduire leur frais de fonctionnement et d’offrir ainsi à 
leurs clients les prix les plus bas du marché, ces compagnies 
recherchent par principe l’économie maximale. 
              -en utilisant  des aéroports secondaires où    
l’implantation est moins chère, 
             -en  recherchant des niches commerciales (trajet peu 
desservit et où il y a de la demande ),
           -en employant des équipages de vol étrangers 
(salaires moins élevés) 
          -et elles offrent des services réduits et payant. Dans la 
majorité des cas, ces entreprises font de la vente directe via 
Internet ce qui abaissent encore plus leurs frais de 
fonctionnement. 



IV- Les stratégies et modulations tarifaires
1- le s stra té g ie s ta rifa ire s

 s tra té g ie  d e  d iffé re nc ia tio n  (stra té g ie  d 'é c ré m a g e )

Le  p re sta ta ire  d e  se rv ic e  c he rc he  à  se  d é m a rq ue r d e  
se s c o nc urre n ts e n  p ro p o sa n t un  « p lus » , une  o ffre  
d iffé re n te .

Le  p rix  d e m a nd é  se ra  sup é rie u r à  c e ux p ra tiq ué s su r le  
m a rc hé .



IV- Les stratégies et modulations tarifaires

1- le s stra té g ie s ta rifa ire s

 s tra té g ie  d e  d iffé re nc ia tio n  (stra té g ie  d 'é c ré m a g e )
  P o u r q u e  c e t te  s t ra té g ie  fo n c t io n n e , le  

c o nso m m a te ur d o it d 'une  p a rt p a rfa ite m e nt p e rc e vo ir 
le  «  p lus »  lié  à  la  p re sta tio n  e t, d 'a u tre  p a rt, d o it 
o c c a s io n n e lle m e n t o u  d e  fa ç o n  p lu s ré g u liè re , 
a tta c he r p lus d 'im p o rta nc e  à  la  q ua lité , a u  p la is ir d e  la  
d é c o uve rte ... q u 'a u  p rix .



IV- Les stratégies et modulations tarifaires

le  c lub  M e d  o ffre  d e s p re sta tio ns à  un  P rix  tro p  é le vés 
p a r ra p p o rt a ux c o nc urre n ts, c ’e st p o ur c e tte  ra iso n  
q ue  le  C lub  ré no ve  se s v illa g e s ré g u liè re m e nt. 
l’a rg um e nt «q ua lité  inc o m p a ra b le  »



IV- Les stratégies et modulations tarifaires

1- le s stra té g ie s ta rifa ire s

 s tra té g ie  d 'a lig ne m e nt

    E lle  c o nsiste  à  a d o p te r d e s p rix  d e  ve n te  p ro c he s 
d e  la  m o ye nne  d e s ta rifs  o b se rvé s su r le  m a rc hé .



IV- Les stratégies et modulations tarifaires

1- le s stra té g ie s ta rifa ire s

 stra té g ie  d 'a lig ne m e nt

L’a lig ne m e nt ta rifa ire  p ré d o m ine  so it p a rc e  q ue  
le s e n tre p rises p ré fè re n t se  d é m a rq ue r su r l’o ffre  d e  
se rv ic e  p lu tô t q ue  su r le  p rix , so it p a rc e  q ue  
l’e n tre p rise  n 'a  p a s un  a xe  stra té g iq ue  p a rfa ite m e nt 
d é te rm iné  (PM E)



IV- Les stratégies et modulations tarifaires

    un  hô te lie r ind é p e nd a nt g é ra n t un  é ta b lisse m e nt 2  
o u  3  é to ile s su r un  m a rc hé  u rb a in  e n  c lie n tè le  a ffa ire s, 
p ré fé re ra  p ro b a b le m e nt un  a lig ne m e nt d e  se s ta rifs  su r 
c e ux d e  se s c inq  o u  s ix  c o nc urre n ts d ire c ts, p lu tô t q u 'un  
é c a rt ta rifa ire  q u i p o u rra it su rp re nd re  (e t fa ire  fu ir) se s 
c lie n ts. S i se s c o nc urre n ts a tta q ue nt le  m a rc hé  e n  
b a issa n t le u rs ta rifs , il p o u rra  lé g itim e m e nt e nv isa g e r lu i 
a ussi une  Ba isse  d e  ta rif.



IV- Les stratégies et modulations tarifaires

2- le s m o d u la tio n  ta rifa ire s

   
L e s p rix  d e s se rv ic e s fo n t l’o b je t d e  m o d u la tio ns 

ta rifa ires p o nc tue lle s (e n  g é né ra l lim ité e s d a ns le  te m p s) 
o u  d e  d isc rim ina tio ns ta rifa ire s p e rm a ne n te s ré p o nd a nt 
à  la  stra té g ie  d e  l’e n tre p rise .



IV- Les stratégies et modulations tarifaires
2- le s m o d u la tio n  ta rifa ire s

La  m o d ific a tio n  p o nc tue lle  d u  p rix  o p tim a l. 

Q u e l q u e s f a c t e u r s p e u v e n t e x p l i q u e r u n e  
m o d ific a tio n  p o n c tu e lle  d 'u n  p rix : l’a p p a ritio n  d e  
no uve a ux c o nc urre n ts c o nd u it l'e n tre p rise  à  b a isse r se s 
p rix  ; la  ha usse  d e s m a tiè re s p re m iè re s (c a rb u ra nt p o ur 
le s so c ié té s a é rie nne s); une  c rise …



IV- Les stratégies et modulations tarifaires

2- les modulation tarifaires

Après les attentats du 11 septembre 2 001 et 
pendant la crise du secteur aérien qui a suivi, 
plusieurs compagnies ont baissé leurs prix pour 
faire revenir les clients. D'autres compagnies     
aériennes, dont Air France, n 'ont pas jugé 
opportun de pratiquer une baisse générale des 
prix. Plusieurs arguments pertinents étaient 
avancés parmi lesquels: pourquoi   baisser le prix 
du billet d'un client qui doit de toutes les façons 
voyager à titre professionnel? Et un client qui a 
vraiment peur ne montera pas dans un avion 
même si le prix baisse



IV- Les stratégies et modulations tarifaires

2- le s m od u la tio n  ta rifa ire s

D isc rim ina tio n  ta rifa ire

       La  d isc rim ina tio n  ta rifa ire  c o nd u it à  p ro p o se r p o ur 
la  m ê m e  p re sta tio n  to u ristiq ue  à  d e s p rix  d iffé re n ts d è s 
la  p re m iè re  m ise  e n  m a rc hé  d u  p ro d u it. 

      
     
     



IV- Les stratégies et modulations tarifaires

2- le s m o d u la tio n  ta rifa ire s

D isc rim ina tio n  ta rifa ire

La  d é fin itio n  d e s ta rifs  tie n t c o m p te  d 'é lé m e nts 
te ls  q ue  la  re la tio n  c lie n t a u  p rix  d e  ve n te , l'in te nsité  
ta rifa ire , le s o ffre s p ro d u its  p ro p o sé e s p a r le s 
c o nc urre n ts, la  m o nté e  e n  c ha rg e  d e s ré se rva tio ns, 
le  c a le nd rie r d e s é vé ne m e nts..



IV- Les stratégies et modulations tarifaires 
2- le s m od u la tio n  ta rifa ire s

D isc rim ina tion  ta rifa ire

A u j o u r d ' h u i , d a n s l e  s e c t e u r d u  
to u rism e (hé b e rg e m e nt, tra nsp o rt...), d 'a u tre s é lé m e nts 
d e  r é f l e x i o n  s o n t i n t é g r é s a u  p r o c e s s u s d e  
d isc rim ina tio n  ta rifa ire  ; no u s c ite ro ns no ta m m e nt 
l’o b je c tif d 'o p tim isa tio n  d u  re ve nu  e t la  p ro b lé m a tiq ue  
d e  la  g e stio n  d e  la  c a p a c ité  fixe  q u i re lè ve nt d e s 
p ra tiq ues d e  Y ie ld  m a na g e m e nt.



IV- Les stratégies et modulations tarifaires

 
V o us a p p e le z le  m a tin  un  hô te l p o ur ré se rve r une  

c ha m b re  ; un  ta rif e st a nno nc é . S i vo us p re ne z le  Te m p s 
d e  la   ré fle x io n  e t q ue  vo us ra p p e le z le  le nd e m a in , le  
p rix  se ra  p e u t-ê tre  30  o u  40  %  p lus c he r a lo rs q ue  vo tre  
p ro fil c lie n t e t q ue  vo tre  d e m a nd e  re ste n t inc ha ng é s.



Axe 3: 
La politique de 
distribution

I- les réseaux de distribution
II- les intermédiaires dans l’industrie touristique
III- le réseau de distribution informatisé: internet 



La politique de distribution

   La  d istrib u tio n  e st p o u r l‘e sse n tie l, un  
p ro c e ssus e n  d e ux é ta p e s, q u i c o nsiste  à  
d o nne r une  in fo rm a tio n  à  la  b o nne  p e rso nne , a u  
b o n  e nd ro it e t a u  b o n  m o m e nt, lu i p e rm e tta n t 
d e  p re nd re  sa  d é c is io n  d 'a c ha t, a insi q u 'à  
m e ttre  e n  p la c e  le s o u tils  p e rm e tta n t a u  c lie n t 
d e  ré se rve r e t d e  p a ye r le  p ro d u it d e m a nd é . 



La politique de distribution
   

Objectifs

Les objectifs de la politique de 
distribution  doivent évidemment 
d é c o u l e r d e s o b j e c t i f s 
marketing définis en nombre de 
visiteurs, en taux d'occupation, 
en durée moyenne de séjour. 



La politique de distribution

Objectifs

• Assurer une couverture 
géographique (par exemple. villes 
de plus de 100 000 habitants);

• Faire supporter les investissements 
promotionnels par les distributeurs;

• S'assurer du contrôle du circuit de 
distribution;



I- le réseau de distribution 

 

 Le  p ro d uc te u r c o nstitue  le  p o in t d e  d é p a rt d 'un  
ré se a u  q u i s 'a c hè ve ra  lo rs d e  la  ré a lisa tio n  d e  la  
p re sta tio n  d e  se rv ic e  c o nso m m é e  p a r le  vo ya g e ur. 
En tre  c e s d e ux e xtré m ité s, in te rv ie nne nt d iffé re n ts 
a c te u rs d o nt le s d istrib u te urs.

   



I- le réseau de distribution 

P lusie u rs c ritè re s in te rv ie nne nt d a ns la  sé le c tio n  
d e s ré se a ux. N o to ns q u 'un  m ê m e  d istrib u te u r 
p o urra  c ho isir d e  d istrib ue r le s m ê m e s p re sta tio ns 
to u ristiq ue s sim u lta né m e nt p a r d iffé re n ts ré se a ux. 
Le  c o û t e t le  n ive a u  d e  c o n trô le  so n t d e s c ritè re s 
q u i p a rtic ip e n t p le ine m e nt a u  c ho ix  d u  o u  d e s 
ré se a ux.



I- le réseau de distribution 

 Le  c o û t:

  U ne  b a ta ille  s 'e st e ng a g é e  d e p u is p lusie u rs 
a nné e s p o ur ré d u ire  le s c o û ts d e  la  d istrib u tio n . 
P lu sie u rs a c te u rs, d o n t le s c o m p a g n ie s a é rie nne s, 
se  b a tte n t p o ur ne  p lus ve rse r d e s c o m m issio ns 
a ux  d istrib u te urs «tra d itio nne ls»  d u  m o nd e  d u  
to u rism e  q ue  so n t le s a g e nc e s d e  vo ya g e s e t le s 
G D S.



I- le réseau de distribution 

 Le  c o û t:

  La  lu tte  p o u r la  ré d uc tio n  d e s c o û ts e st 
e ng a g é e  à  to us le s n ive a ux. Pa rm i le s  so lu tio ns 
a d o p té e s p a r le s a c te u rs d u  to u rism e  p o ur ré d u ire  
le s c o ûts d e  d istrib u tio n :

- Le s ve n te s d ire c te s p a r p la te a ux d  'a p p e ls (c a ll 
c e nte r) o u  p a r In te rne .

- Le  e -tic ke ting .



I- le réseau de distribution 
 Le coût:
 
  

EasyJet à ses débuts constitue un exemple de la 
simplification de la distribution et de la volonté de 
réduction des coûts: un numéro de téléphone peint sur 
les avions et un central d'appel unique qui invite à se 
rendre directement à l’embarquement le jour du vol. 
En 2003, le coût moyen de commercialisation pour 
EasyJet s 'élevait à 4,27 f par passager contre plus de 
20 f pour British Airways. 



I- le réseau de distribution 
Le  c o n trô le :

   Le  n ive a u  d e  m a îtrise  d u  ré se a u  d e v ie n t un  
p ro b lè m e  lo rsq ue  c e rta ins d istrib u te u rs ne  so n t p lus 
so us le  c o n trô le  d u  p ro d uc te u r. La  d ive rsité  e t la  
c o m p l e x i t é  d e s r é s e a u x a c c e n t u e n t c e  
p hé no m è ne , e t p lus p a rtic u liè re m e nt d e p u is le  
d é ve lo p p e m e nt d 'In te rne t.

   



I- le réseau de distribution 

 Le  c o n trô le

Pa r a ille u rs, lo rsq ue  le  p ro d uc te u r tra va ille  a ve c  
un  d istrib u te u r p u issa n t (c e tte  fo is-c i p a rfa ite m e nt 
id e n tifié ), il p e u t ê tre  c o nd u it à  c o nse n tir d e s 
sa c rific e s, no ta m m e nt e n  te rm e  d e  p rix  d e  ve n te  
(e n  é c ha ng e  à  la  fo is  d e  la  c a p a c ité  à  to uc he r 
c e rta ine s c lie n tè le s e t d e s vo lum e s d e  ve nte ). Le  
p o uvo ir e t le  c o n trô le  d e  la  p ha se  d e  ve n te  p a sse n t 
a lo rs e n tre  le s m a ins d u  d istrib u te ur.



II- les intermédiaires dans le tourisme
   
           
         P ro d u it to u ristiq ue

Agences 
réceptives

Producteur de 
voyage

Agence de voyage

Clients

Clients



II- les intermédiaires dans le tourisme

1- la  d istrib u tio n  d ire c te :

Le  p rinc ip a l a va n ta g e  d 'une  d istrib u tio n  d ire c te  
p e u t ê t r e  f i n a n c i e r . L a  r é m u n é r a t i o n  d e s 
in te rm é d ia ires p e u t re p ré se n te r e n tre  8  e t 25  %  d u  
p rix  d e  ve nte  d u  p ro d u it to u ristiq ue , d 'o ù  la  vo lo n té  
d e  c e rta ine s e n tre p rise s to u ristiq ue s d e  sup p rim e r 
to u t in te rm é d ia ire .



II- les intermédiaires dans le tourisme

1- la  d istrib u tio n  d ire c te :

Le s in v e s t is se m e n t n é c e ssa ire s p o u r fa ire  
c o nna ître  le  p ro d u it e t le  p ro m o uvo ir so n t à  la  
c ha rg e  e xc lusive  d u  p ro d uc te u r. C e tte  p o litiq ue  d e  
d istrib u tio n  né c e ssite  d o nc  d e s inve stisse m e nts 
m a rke ting  im p o rta n ts. D e   p lus, c e tte  p o litiq ue  e st 
d iffic ile m e nt a p p lic a b le  d a ns le  c a s d e  fo rte  
sa iso nna lité  d u  p ro d u it to u ristiq ue .



II- les intermédiaires dans le tourisme

2- D istrib u tio n  ind ire c te  o u  p a r in te rm é d ia ire :

  D a ns c e  systè m e  d e  d istrib u tio n , le s fra is d e  
d is t r ib u t io n  so n t p a rta g é s e n tre  le s d if fé re n ts 
p a rte na ire s. L 'hô te l o u  la  sta tio n  c o nc e rné e  p e uve n t 
a insi a c c é d e r à  d e  no uve a ux m a rc hé s q u i se ra ie n t 
ina c c e ssib le s p a r une  d istrib u tio n  d ire c te  e n  ra iso n  
d e s inve stisse m e nts né c e ssa ire s d 'o rd re  p ub lic ita ire .



II- les intermédiaires dans le tourisme

 Le  p ro d uc te u r d e  vo ya g e s (to u r-o p e ra to r)

   Le  p ro d uc te u r d e  vo ya g e  e st un  
o rg a n is a te u r d e  v o y a g e s q u i fa it o f f ic e  d e  
p ro d uc te u r d a ns l'ind ustrie  to u ristiq ue . A insi, le  
p ro d u it c o nçu  p a r c e  d e rn ie r p e u t in té g re r d iffé re n ts 
se rv ic e s : d u  sim p le  tra nsp o rt a é rie n , à  un  p ro d u it 
p lu s g lo b a l c o m p re n a n t le  t ra n sp o rt a é r ie n , 
l'hé b e rg e m e n t, la  re sta u ra tio n , la  lo c a tio n  d e  
vo itu re s, e tc .



II- les intermédiaires dans le tourisme
 Le  p ro d uc te u r d e  vo ya g e s (to u r-o p e ra to r)

  D a ns la  struc tu re  d 'un  p ro d uc te ur d e  vo ya g e s. 
le  se rv ic e  d e  p ro d uc tio n  jo ue  un  rô le  e sse ntie l. Il 
re m p lit 4  fo nc tio ns: 

- une  fo nc tio n  d 'é tud e  d e  m a rc hé  e t d e  p ré v isio n  ;
- une  fo nc tio n  d e  re c he rc he  d e  p ro d u its  ;
- une  fo nc tio n  te c hn iq ue , c e lle  d e  fa b ric a tio n  d e s 

p ro d u its ;
- une  fo nc tio n  é c o no m iq ue  lié e  à  la  fixa tio n  d e s p rix .



Pro c essus d e  p ro d uc tio n  d 'une  b ro c hure  d 'un  
p ro d uc teu r d e  vo ya g e s- B ro c hure  é té  2009

Octobre 2007
- Étude de marché et planification
- Analyse du marché
- Étude de concurrence
-Élaboration d'une stratégie

Février. Août 2008
 Mission des forfaitistes
 Visite et rencontre
         - Offices de tourisme
         - Hôteliers
         - Loueurs de voitures
         - Agences réceptives
 Négociation de prix et type de 
contrat
 Appel d'offres à plusieurs agences 
réceptives

Septembre 2008
-Synthèse de la mission

Octobre - Décembre 2008
- Conception des produits
- Fabrication des catalogues
-Construction des stocks

15 Janvier 2009
-Sortie du catalogue

30 Janvier 2009
- Catalogue "été" disponible pour le 
réseau de distribution



II- les intermédiaires dans le tourisme

 L’agence de voyage

   Dans l’industrie touristique. L’agence de 
voyages joue le rôle du détaillant. En réalité, de 
nombreuses agences de voyages font aussi 
office de producteur et commercialisent leur 
propre produit. 

   L'agence de voyages joue en rôle spécifique 
dans la distribution du produit touristique. Elle est 
une source d’information et de conseil pour le 
visiteur éventuel. 



II- les intermédiaires dans le tourisme

 L ’a g e nc e  d e  vo ya g e

  La  struc tu re  d e s c o û ts d 'une  a g e nc e  d e  
vo ya g e s e st c o m p o sé e  d e  50%  d e s c o û ts p ro ve na nt 
d e s fra is d e  p e rso nne l.

 L 'a g e nc e  d e  vo ya g e s p e rç o it une  c o m m issio n  
d e  l’o rd re  d e  l0%  su r un  fo rfa it. 



II- les intermédiaires dans le tourisme

 L’agence de voyage

Structure des coûts d'une agence de 
voyages

                     PERSONNEL                          58,7
                     TÉLÉPHONE                          12,6
                     TAXES LOCALES                     6,1
                     ÉNERGIE                                 2,6
                     PUBLICITE                             4,8
                     AUTRES(équipements,
                      amortissements)                  15,2
                                                               
                                                                       100

Source: Agence de voyages Sélectour, 
Dunkerque(F rance)1 996.



II- les intermédiaires dans le tourisme

 L’a g e nc e  d e  vo ya g e

  L 'é vo lu tio n  a c tue lle  d e s a g e nc e s d e  vo ya g e s se  
c a r a c t é r i s e  s u r t o u t p a r u n e  c o n c e n t r a t i o n  
ho rizo n ta le  so us la  fo rm e  d 'a sso c ia tio ns (ré se a u 
SELEC TO U R e n  Fra nc e , TH O M A S C O O K , LU N N  PO LY  
e n  G ra nd e -B re ta g ne , C LU B  V O Y A G ES a u  Q ué b e c ).

  



II- les intermédiaires dans le tourisme

 le s a g e nc e s ré c e p tive s

L e s a g e n c e s ré c e p t iv e s n e  s o n t p a s d e s 
d é ta illa n ts. E lle s o n t e n  ré a lité  une  a c tiv ité  d e  
p ro d uc tio n . E lle s in tè g re n t su r le  p la n  lo c a l d iffé re n ts 
se rv ic e s to u ristiq ue s (hô te ls, re sta u ra tio n , e xc ursio ns, 
tra nsp o rt lo c a l) so us la  fo rm e  d 'un  fo rfa it q u 'e lle s 
re ve nd e nt e nsu ite  a ux  p ro d uc te u rs d e  vo ya g e s.

  



II- les intermédiaires dans le tourisme

 le s a g e nc e s réc e p tive s

Le s p a rte na ire s d o ive nt b ie n  c o nna ître  c e s 
a g e nc e s. E lle s ne  so n t p a s to u jo u rs im p la n té e s su r 
le  lie u  d e  d e stina tio n . En  e ffe t, c e rta ins p ro d uc te u rs 
d e  vo ya g e s a m é ric a ins, q u i c o m m e rc ia lise n t la  
d e stina tio n  Fra nc e  a c hè te n t à  d e s a g e nc e s 
ré c e p tive s b rita nn iq ue s le  p ro d u it Fra nc e



III- Le réseau de distribution informatisé 

  
• U ne  d iffu sio n  d 'in fo rm a tio ns trè s c o m p lè te .

• M ise  à  jo u r q ua sim e nt e n  te m p s ré e l.

• G é nè re  d e s c o û ts d e  d istrib u tio n  ré d u its p a r ra p p o rt 
à  d ’a u tre s m o ye ns d e  d istrib u tio n .



III- Le réseau de distribution informatisé 

   Le s a c te u rs d e  la  d istrib u tio n  to u ristiq ue  su r In te rne t :

•  l e s p r o d u c t e u r s e u x -m ê m e s . L e s g ra n d e s 
e n tre p rise s (to u r o p é ra te u rs , g ro u p e s h ô te lie rs , 
c o m p a g n ie s a é rie n ne s...) a insi q ue  le s p e tite s 
struc tu re s (ind é p e nd a nte s o u  e n  ré se a ux);



III- Le réseau de distribution informatisé

• le s a g e nc e s d e  vo ya g e  e n  lig ne . N o us tro uvo ns 
d a n s c e tte  c a té g o rie  à  la  fo is  le s S ite s d e  
p ro d uc te u rs q u i a jo u te n t à  le u r o ffre  p rinc ip a le  
d 'a u tre s o ffre s d e  p re sta tio ns to u ristiq ue , e t le s s ite s 
d 'a g e nc e s e n  lig ne  sp é c ia lisé s;



III- Le réseau de distribution informatisé

• le s sp é c ia lis tes d e  I' o ffre  d é g riffé e  et/ou  du  
d isc o un t (e xe m p le  : H o te l.c o m , La stm inu te .c o m ...). 
Su r se s s ite s le  c o nso m m a te ur ind iq ue  le  p rix  
m a x im um  q u 'il a c c e p te  d e  p a ye r p o ur une  
p re sta tio n  e t le  site  re c he rc he  le s m e ille u re s o ffre s 
sa ns d é p a sse r le  m a xim um  ta rifa ire  im p o sé  p a r le  
vo ya g e ur.



III- Le réseau de distribution informatisé

 D e s é tud e s m o ntre n t é g a le m e nt l’u tilisa tio n  
c ro issa n te  p a r le s vo ya g e urs d e  site s In te rne t p o u r 
la  re c he rc he  d 'in fo rm a tio n  e t p o ur le u rs a c ha ts. 
A d 'o c , a g e nc e  c o nse il e n  m a rke ting , a  la nc é  e n  
se p te m b re  2 0 0 5 u n e  é tu d e  a u p rè s d e  4 9 9 8  
p e rso nne s. L é tud e  m o ntre  q ue  :



III- Le réseau de distribution informatisé 

•  61%  d e s p e rsonne s in te rro g é e s so n t p a rtie s a u  
m o ins d e ux fo is e n  va c a nc e s e n  2005  ;

• 88%  o n t u tilisé  In te rne t d a ns le u r p ro c e ssus d e  
ré se rva tio n ;

• 61%  o nt e ffe c tué  la  ré se rva tio n  d e  le u rs va c a nc e s 
su r un  site  tro uvé  p a r l’in te rm é d ia ire  d 'un  m o te u r d e  
re c he rc he  ;

• 80%  o n t ré se rvé  c e  q u 'ils  o n t c he rc hé  d a ns le s 
m o te u rs d e  re c he rc he .



III- Le réseau de distribution informatisé

Se lo n  la  d e rn iè re  é tud e  2008  d 'Eu ro m o n ito r 
In te rna tio na l, le  m a rc hé  d u  vo ya g e  e n  lig ne , q u i 
p è se ra it a u jo u rd 'hu i 125  m illia rd s d e  d o lla rs, 
g ro ssira it e nc o re  d e  100  m illia rd s d e  d o lla rs d a ns le s 
c inq  a nné e s à  ve n ir.



III- Le réseau de distribution informatisé 

 In te rne t e t p e rc e p tio n  d u  p rix

In te rne t             d e s p rix  d iffé re n ts                 
c o n fia nc e  p e rd ue   



III- Le réseau de distribution informatisé 

 sp é c ific ité s à  la  d istrib u tio n  p a r in te rne t:

• La  tra nsp a re nc e  d e s ta rifs ;
• La  c o n fusio n  p o ur le s c o nso m m a te u rs;
• La  c o m p le x ité  d e  c o n trô le .

    



Axe4: La politique de    
communication

1- la publicité média
2- le graphisme de marque
3- les relations publiques
4- la promotion des ventes
5- le parrainage



La politique de communication

Le s  d iffé ren ts  ac teu rs  tou r is tique s  on t recou rs  à  
d e s stra té g ie s d e  c o m m un ic a tio n  ré flé c h ie s p o ur se  
p ro m o uvo ir e t a ffirm e r le u rs p o sitio nne m e nts a up rè s 
 d e  le u rs c lien tè le s. Le s m o ye ns à  le u r D isp o sitio n  
a ya nt é vo lué , ils  d isp o se nt à  l’he u re  a c tue lle  d 'une  
p a no p lie  d 'o u tils  p o ur a tte ind re  le u rs o b je c tifs .



La politique de communication

O n p a rle  d a ns le  se c te u r d u  to u rism e  d ’un  
« m ix  d e  c o m m un ic a tio n  » q u i e st c o m p o sé  d e  
l’e nse m b le  d e s m o ye ns d e  c o m m un ic a tio n  
a uxq ue ls fa it a p p e l une  e n tre p rise  d u  to u rism e  



La politique de communication

 Le  m ix  d e  la  c o m m unic a tio n  to u ristiq ue

Mix communication Marketing direct

Relations publiques

Parrainage/sponsoring

Graphisme de marque

Publicité médias

Salons professionnels Force de vente

Promotion de ventes



III.

 

1- La publicité média

       La  p ub lic ité  jo ue  un  rô le  trè s im p o rta n t 
p o ur p ro m o uvo ir le  to u rism e  e t to us se s 
a c te u rs. Le s inve stisse m e nts p ub lic ita ire  
d a ns le  se c te u r to u ristiq ue  ne  c e sse  
d ’a ug m e nte r d ’a nné e  e n  a nné e .



1-La publicité média



1- La publicité média
 Objectifs

-promouvoir la notoriété d'un nouveau complexe 
touristique;

- susciter assez  d'intérêt en vers une destination:
- annoncer une réduction de prix sur une 

destination au cours d'une période creuse
- inciter la distribution (les agences de voyages) 

à vendre la destination (campagne de presse 
professionnelle;)

- Promouvoir un événement;
- développeur ne image de marque de la 

société;
-  Assurer la fidélité des clients.



1- La publicité média 

 le s m é d ia s u tilisé s

         la  la  p re sse  
         té lé v is io n
         le  c iné m a
         l’in te rne n t
         

         



1- La publicité média 
La presse

    Un cahier de seize pages inséré dans 
L'Express du 23 octobre 2003, semaine 
du supplément tourisme du magazine et 
présentant le Mouvement de libération 
des cigales et sa  revendication 
désormais connue : le droit aux week-
ends prolongés. Le territoire des 
Bouches-du-Rhôneen Provence se 
présente au lecteur comme une des 
dernières destinations touristiques où il 
peut encore se donner le temps de vivre.



1- La publicité média la télévision

         le Travel Channel créé par des TO, diffuse 24 
heures sur 24 des émissions

   sur les destinations et sur les produits et vend en 
moyenne 25 000 voyages par an

    (Chérigny2, 003)
   
      



1- La publicité média
Le DVD

Depuis 1995, I 'entreprise Disney a entrepris d'envoyer 
des vidéos plutôt que des brochures sur le marché 
britannique pour promouvoir son site de Walt Disney
 World aux États- Unis et pour améliorer ses ventes
 directes sur ce marché.
Cette vidéo, qui durait 25 minutes, encourageait de longs 
séjours puis qu'elle présentait toutes les attractions du site
La campagne de 1995 généra 520 000 appels et celle de 
1996,670 000 appels fournissant à Disney une base de
 
Données de I million de foyers.

      



1- La publicité média

L’In te rne t

         Le  se c te u r d e s vo ya g e s e t d e s tra nsp o rts 
re p ré se n te  la  so u rc e  la  p lus im p o rta n te

   d 'é c ha ng e s c o m m e rc ia ux  su r In te rne t. 
Le  p o id s d u  to u rism e  e n  lig ne  é ta it d e     3140  

m illio ns d 'e u ro s e n  2005  c e  q u i re p ré se nte  4  5V o  d a  
vo lum e  d e s ve n te s d e  l'e -c o m m e rc e  (Be nc hm a rk  
G ro up , 2006).



1- La publicité média

L’in te rne t

       Le s g ra nd s a c te u rs d u  to u rism e  se  so n t to us d o té s d e  
site s w e b , m a is o n  re m a rq ue  su rto u t une  fo rte  
p ro g re ssion  d e s s ite s p la te s-fo rm e s q u i o ffre n t d e s 
c o m p a ra tifs  d e  p rix . 



I- La publicité média

L’in te rne t

P a r e x e m p l e , E a s y v o y a g e . c o m , u n  
c o m p a ra te ur d 'o ffre s d e  vo ya g e s re ve nd iq ue      87o  
d e s ve nte s d e  b ille ts d 'a v io n  su r In te rne t e n  Fra nc e . 
C e  s ite  a  ré a lisé  900  000  €  d e  c h iffre  d 'a ffa ire s e n  
2005  e t ta b le  su r 1 ,5  m illio ns e n2006



2- Le graphisme de marque

Le  g ra p h ism e  d 'une  m a rq ue  c o rre sp o nd  
à  d if fé re n ts é lé m e n ts q u i p e rm e tte n t 
l'id e n tifica tio n  v isue lle  d 'une  so c ié té  o u  
d 'un  p rod u it. Il re p ré se n te  la  s ig na tu re  d e  
l’e n tre p rise  e t é v o q u e  sa  c u ltu re , sa  
p e rso nna lité  C e tte  s ig na tu re  e st c o m p o sé e  
a u  m o ins d e  l’un  d e s é lé m e nts su iva n ts:



2- Le graphisme de marque

-Le logotype
-L’emblème
-La couleur
-La phrase d’évocation: festival du cinéma 
de Marrakech. 
 Certaines sociétés (compagnies aériennes, 
chaînes hôtelières et autres) élaborent un 
manuel de normes contenant toutes les 
instructions et les règles nécessaires  à une 
communication cohérente.



3. Les relations publiques

   Po u r le s d e stina tio ns to u ristiq ue s, la  g e stio n  d e  la  
v is ite  d e  jo u rna liste s e t le s é d uc to u rs re p ré se n te n t la  
p lus g ra nd e  p a rtie  d e s re la tio ns p ub liq ue s su iv is p a r 
le s re la tions a ve c  l a  p re sse ( d iffu sio n  d e  d o ssie rs d e  
p re sse , c on fé re nc e s d e  p re sse ,e tc .) e t le s sa lo ns 
p ro fe ssio nne ls ( D o re  e t C ro uc h , 2002).



3- les relation publiques

Le s c ib le s

Les relaton 
publiques

Les 
fournisseurs

Les 
banques

Le grand 
public

Le 
personnel

Les 
actonnaires 

Pouvoirs 
publics 

Les clients



3. Les relations publiques
    

     Le s é d uc to u rs p e rm e tte n t d e  p ré se n te r un  
p ro d u it o u  une  d e stina tio n  à  un  e nse m b le  d e  
jo u rna liste s o u  d 'a c te u rs d e  I' ind ustrie  to u ristiq ue  
( a u to c a riste s, hô te lie rs, e tc .).



3. Les relations publiques

   Le s ro a d s sho w s ils p e rm e tte n t d e  
p ré se n te r to u te s le s c o m p o sa n te s d 'un  p ro d u it à  
d e s in te rm é d ia ire s va rié s d a ns le s p a ys v is ité s. D e s 
sé m ina ire s d e  q ue lq ue s he ure s à  d e ux jo u rs 
p e rm e tte n t d e  fo rm e r le s in te rm é d ia ire s su r le u r lie u  
d e  tra va il a ux  a to u ts d 'une  d e stina tio n  o u  d e  le u r 
fa ire  a c q ué rir d e s in fo rm a tio ns te c hn iq ue s su r le s 
p re sta ta ire s c o nc e rné s.



3- les relation publiques:

 Le s  sa lon s :

 D e s sa lo ns te ls q ue  le  W o rld  Tra ve l M a rke t à  
Lo nd re s o u  I'ITB  d e  Be rlin  p e rm e tte n t d e  p ré se nte r 
le s p ro d u its d 'un  to u r o p é ra te u r o u  d 'une  d e stina tio n  
à  un  p ub lic , m a is a ussi a up rè s d e s a c te u rs d e  
I‘ind ustrie  to u ristiq ue .



3- les relation publiques

Les collaborations à l'édition de guides touristiques

   La participation des acteurs touristiques à 
l'élaboration de ces guides peut être logistique 
ou financière. L’avantage de ces coopérations 
est de fournir aux destinations une possibilité 
de maîtriser en partie le positionnement de 
leur territoire car elles influencent ainsi les 
types d'informations divulguées



4-La promotion des ventes

Le s o u tils  d e  p ro m o tio n  d e s ve n te s u tilisé s d a ns le  
se c te u r d u  to u rism e  e t le u rs d e stina ta ire s:

Techniques de promotion 
des ventes

consommateur distributeur Vendeur

• Primes
• Réduction de prix
• Concours
• Jeux
• Publicité sur le lieu de vente 
(PLV)
• Loterie
• Formation
• Bon de réduction
• Salons professionnels
• Sur commission
• Chèque-annulation
• Brochures

×
×
×
×

×

×
×

×
×

×

×
×
×

×
×
×
×

×

×

×
×

×

×
×

×



5-  La communication événementielle

    C’est un outil en pleine expansion dans 
l'industrie touristique.

     Les événements, notamment les 
festivals, attirent un nombre 
considérable de  Touristes et 
pérennisent cet attrait au fil des ans. Ils 
ne constituent pas nécessairement la 
seule raison de la visite d'un territoire, 
mais plutôt un atout supplémentaire.



 5La communication événementielle

     Lo rs  d e s je ux  o lym p iq ue s e n  A ustra lie  e n  2000, 
l’A ustra lia n  To u rist C o m m issio n  (A TC ) a  d é ve lo p p é  une  
stra té g ie  m ûre m e nt ré flé c h ie  p o ur m a xim ise r l’e ffe t 
p ro m o tio nne l d e s je ux . Le s o b je c tifs  d e  la  stra té g ie  
m ise  e n  p la c e  p a r I'A TC  p e nd a nt le s je ux o lym p iq ue s 
é ta ie n t m u ltip le s :



 5. La communication événementielle

•  Augmenter le nombre d'arrivées en Australie ;
• Augmenter le montant des exportations liées au 

tourisme ;
• Encourager la dispersion géographique des flux 

touristiques à travers l’Australie ;
• Augmenter ses parts de marchés dans des pays où 

I'ATC a des activités marketing importantes;
• Améliorer la reconnaissance de l’industrie 

touristique en Australie comme représentant une 
industrie créatrice d'emplois et de revenus pour le 
pays



6. Des cartes et du matériel promotionnel

     U ne  fo is su r p la c e , il p e u t s 'a vé re r d iffic ile  p o ur 
le s to u riste s d e  lo c a lise r le s s ite s d e     to u rna g e . 
Po u r re m é d ie r à  c e  p ro b lè m e , la  so rtie  d e  
c e rta ins film s s 'a c c o m p a g ne  d e     la  p ro d uc tio n  
d e  c a rte s to u ristiq ue s q u i g u id e n t le s to u riste s 
ve rs le s d iffé re n ts s ite s d e  to u rna g e . Pa r 
e xe m p le , le  B ritish  To u rist A u tho rity  a  p ro d u it une  
c a rte  na tio na le  q u i id e n tifie  200  lo c a lisa tio ns d e  
to u rna g e s d e  film s.



7. Le parrainage
   

       L ’ind ustrie  to u ristiq ue  e st p ré se n te  d a ns le  
p a r ra in a g e  té lé v is u e l d e  b u l le t in s m é té o s o u  
d 'é m issio ns té lé v isé e s. C e  typ e  d e  p a rra ina g e  p e rm e t 
un  tra nsfe rt a ffe c tif d e  l'é m issio n  su r la  m a rq ue  q u i la  
p a rra ine , a ug m e nta n t a insi le

   c a p ita l sym p a th ie , la  m o d e rn ité  e t la  p ro x im ité  p e rç ue  
d e  la  m a rq ue  (M ic ha lo w ska ,2002)



Étude de cas: Club Med

     



Introduction 

Étude de cas: Club Med



Étude de cas: Club Med

D e p u is l'o uve rtu re  d u  p re m ie r v illa g e , p lus d e  
c inq ua n te  a ns o n t p a ssé  e t le  C lub  M e d  e st   
a u jo u rd 'hu i un  a c te u r inc o n to u rna b le  d u  to u rism e  
g râ c e  à  so n  e sp rit p io nn ie r  e t à  so n  a m b itio n . 
Le a d e r m o nd ia l d e s v illa g e s d e  va c a nc e s, a ve c  une  
c e nta ine  d e  v illa g e s s itué s a ux q ua tre  c o ins d u  
m o nd e .



Étude de cas: Club Med

    
 Le s va le u rs vé h ic u lé e s p a r le  C lub  M e d , lib e rté , 

g e n tille sse , c ré a tiv ité , a sso c ié e s à  c e  q u i fa it la  
ric he sse  d u  C lub , sa  fo rm u le  d u  to u t c o m p ris, le  
sp o rt à  vo lo n té , d e s struc tu re s d 'a c c ue il p o u r le s 
e n fa n ts a u ta n t d ’é lé m e nts q u i o n t p ro p u lsé  la  
m a rq ue  a u trid e n t a u  se p tiè m e  ra ng  m o nd ia l d e s 
To u r O p é ra te u rs e n  2003 . 



Étude de cas: Club Med

   N o us a llo ns d o nc  é tud ie r la  p o litiq ue  d e  
re d re sse m ent d e  l’e n tre p rise  e n ta m é e  e n  2002  
re n fo rç a n t a insi la  stra té g ie  d e  m o nté e  d e  g a m m e  
ve rs le  luxe  e t p e rm e tta n t la  m ise  e n  p la c e  d e  
syne rg ie s a fin  d ’a c c é lé re r le  re to u r à  la  re n ta b ilité  
d u  C lub  M ed . 



Étude de cas: Club Med

     c e tte  stra té g ie  s’in sc rit d a ns la  lo g iq ue  d e  so n  o b je c tif 
p rio rita ire , à  sa vo ir, re ste r le  p re m ie r g ro up e  to u ristiq ue  
fra nç a is.



Étude de cas: Club Med

Les grandes lignes de la stratégie:

 La segmentation et Le positionnement
 Les services offerts
 Le prix
 La communication
 La distribution
 Les ressources humaines    
     



Étude de cas: Club Med

 La  segm en ta t ion  e t le  po s it ionnem en t

        le  C lub  M e d  ve u t a ttire r le s c he fs d 'e n tre p rise , 
c a d re s sup é rie u rs e t p ro fe ssio ns lib é ra le s, q u i o n t 
p e u  d e  te m p s lib re , m a is d e s re ve nus c o n fo rta b le s. 
D e  p lus, le s p o p u la tio ns a isé e s so n t m o ins se nsib le s 
a ux  a lé a s c lim a tiq ue s e t g é o p o litiq ue s, vé rita b le  

ve c te u r d u  se c te u r to u ristiq ue. 



Étude de cas: Club Med

Le s  se rv ice s o ffe rts

      A fin  de  s toppe r le s  pe rte s  financ iè re  de s  v illage s  
jug é s tro p  p eu  re n ta b le s,, to us le s s ite s no n  
stra té g iq ue s o n t é té s fe rm é s, a u jo u rd ’hu i, o n  
d é no m b re  50  fe rm e tu re s.

     Pa ra llè le m e nt, 70  v illa g e s o n t é té  ré no vé s, 20  
a u tre s o n t é té  c ré é s e t 20  so n t m o nté s e n  g a m m e . 

     



Étude de cas: Club Med

 Le s se rv ic e s o ffe rts

Le  C lub  d ive rsifie  se s se rv ic e s e t m e t e n  p la c e  
p a r e xe m p le  le  « C lub  M e d  Ba b y W e lc o m e  », q u i 
o ffre  une  g a m m e  c o m p lè te  d e  se rv ic e s p ra tiq ue s 
p o ur le s b é b é s e t je une s e n fa n ts (m a té rie l, 
p ué ric u ltu re , p re sta tio n  a d a p té e ).



Étude de cas: Club Med

 Le  p rix

  le s P rix   d u  c lub  so n t jug é s tro p  é le vé s p a r 
ra p p o rt a ux  c o nc urre n ts, c ’e st p o ur c e tte  ra iso n  q ue  
le  C lub  ré no ve  se s v illa g e s p o ur e n  fa ire  d e s 3/4  
T r id e n t s , l ’a rg u m e n t « q u a l i té  in c o m p a ra b le » 
p e rm e tta n t d e  fa ire  fa c e  à  c e tte  fa ib le sse .



Étude de cas: Club Med

 La  c o m m un ic a tio n
         

  Le  6  M a rs 2005 , la  no uve lle  c a m p a g ne  
p ub lic ita ire  «  Le s v isa g e s », é ta it d iffu sé e  su r to us le s 
é c ra ns fra nç a is. 

       L ’o b je c tif é ta it d e  ré vé le r le  no uve a u  
p o s i t i o n n e m e n t e n  v a l o r i s a n t l e s s i t e s 
e xc e p tio nne ls, la  p ro m o tio n  (c o m m e  p a r e xe m p le  
le  vo l à  1€) a fin  d e  ré ve ille r le s c lie n ts a nc ie ns o u  
o c c a sio nne ls. 



Étude de cas: Club Med

 La  c o m m un ic a tio n

 Le  lo g o  a  é té  é g a le m e nt m o d e rn isé  d e  fa ç o n  à  
c o m m u n iq u e r l ’é lé g a n c e , le  ra f f in e m e n t , la  
m o d e rn ité , l’o uve rtu re  su r le  m o nd e , d u  no uve a u 
C lub  M e d .



Étude de cas: Club Med

 La  d istrib u tio n

le s ré se a ux d e  ve n te  d irec ts e t ind ire c ts o n t 
b é né fic ié  d e  fo rm a tio ns e t d ’un  a c c o m p a g ne m e nt 
su iv i p o ur s’a p p ro p rie r le  no uve a u  p o sitio nne m e nt 

D a ns to u te s le s zo ne s, la  fo rm a tio n  d e s 
c o m m e rc ia ux  e t d e s a g e n ts d ire c ts e t ind ire c ts s ’e st 
é la rg ie  e t in tensifié e .



Étude de cas: Club Med

 La  d istrib u tio n

C lub  M e d  a  e n tiè re m e nt re vu  so n  site  In te rne t 
a fin  q u ’il so it p lu s fo nc tio nne l p o u r sa  c lie n tè le  m a is 
a u ssi p o u r q u ’il c o rre sp o n d e  à  so n  n o u ve a u 
p o sitio nne m ent « ha ut d e  g a m m e  ».



Étude de cas: Club Med

 Le s re sso u rc e s hum a ine s

   La  no uve lle  stra té g ie  d ’e n tre p rise  s’a p p u ie  e n  
p a rtic u lie r su r une  m e ille u re  g e stio n  d e s c o m p é te nc e s. 
L’e n tre p rise  a  m is e n  p la c e  un  no uve a u  lo g ic ie l 
in fo rm a tiq ue  c o m p o rta n t d e s a p p lic a tio ns lié e s a u  
re c ru te m e nt, à  la  g e stio n  d e s c o n tra ts d e  tra va il, à  
l’a ffe c ta tio n  d e s G O  d a ns le s v illa g e s, à  la  fo rm a tio n  e t 
à  te rm e , le  systè m e  d e  p a ie  y  se ra  é g a le m e nt in té g ré . 



Conclusion

Le  c h iffre  d ’a ffa ire s d u  C lub  M é d ite rra né e  s 'e st 

é le vé  à  1 ,68  m illia rd  d 'e u ro s p o ur l'e xe rc ic e  c lo s le  30  

o c to b re  2006 , c e  q u i re p ré se n te  une  p ro g re ssio n  d e  

5 ,6  % , c e  q u i n ’é ta it p a s a rrivé  d e p u is 4  a ns. 



Conclusion

N o us p o uvo ns d o nc  c o nsta te r q ue  le s e ffo rts m is 
e n  p la c e  p a r le  g ro up e  ne  se  so n t p a s a vé ré s 
ine ffic a c e s e t q ue  la  stra té g ie  a d o p té e  e st la  
b o nne , c e p e nd a nt, il ne  fa u t p a s q ue  le  C lub  M e d  
re lâ c he  se s e ffo rts  so us p ré te x te  q ue  le s d e rn ie rs 
c h iffre s so n t fa vo ra b le s. En  e ffe t, il re ste  e nc o re  d e  
no m b re ux e ffo rts  fina nc ie rs à  ré a lise r p o u r q ue  le  
g ro up e  p u isse  e n fin  a tte ind re  l’o b je c tif p re m ie r q u ’il 
s ’e st fixé .
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