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Introduction 1

INTRODUCTION

L’internationalisation dans le monde politique et économique entraine une croissance
énorme du tourisme international. Ce secteur est vraiment devenu un leader quant a son
accroissement dans l'industrie mondiale. Les nouvelles technologies, la globalisation des
marchés et une politique d’ouverture dans la plupart des pays favorisent le tourisme
international. Le besoin de vacances est devenu une nécessité de base pour une grande
partie de la population dans les pays développés. Grace & un changement dans les
motivations touristiques et a une coopération accrue avec des pays en voie de
développement, les vacances long-courriers et exotiques deviennent instamment de plus en
plus populaires. Un grand nombre de nouvelles destinations sont a la disposition des
touristes internationaux. Face aux différences culturelles de plus en plus marquées entre les
touristes et les habitants de la destination, des conflits peuvent se manifester davantage.
Les flux touristiques non-contrdl€s peuvent en outre provoquer des problemes
environnementaux. Par conséquent, la destination particuliere et les entreprises touristiques
doivent coopérer pour développer une stratégie de marketing désignée pour un tourisme
durable. La notion du tourisme durable prend une place de plus en plus importante dans les
sujets traités par de nombreux auteurs, qui étudient la qualité d'une destination ou d’un
produit touristique et des stratégies marketing convenables. En pratique ces théories sur
une stratégie marketing du tourisme durable ne sont pas encore adoptées par beaucoup de
destinations et d’entreprises touristiques. Pourtant face a I'importance d’un contexte
environnemental et culturel intact, une stratégie marketing appropriée est une absolue

nécessité.

Nous étudierons dans cet exposé la démarche stratégique pour un marketing du tourisme
durable. Il s’agira donc dans notre exposé de savoir quels sont les moyens de marketing
que peuvent utiliser les destinations et les entreprises touristiques pour garantir un
développement durable. Définir une stratégie marketing exige connaitre la demande et
I’offre touristique. C’est ainsi que nous analyserons le marché touristique émetteur aussi
bien que le marché touristique d’accueil. Nous choisirons deux pays exemplaires ayant les
données de base pour un développement touristique durable. Le marché allemand des
voyages est l'un des leaders sur les marchés touristiques émetteurs et les touristes
allemands sont caractérisés par une conscience environnementale élevée. Le marché
touristique canadien représente une destination qui accorde une grande importance a la
protection des valeurs environnementales et culturelles. C’est a 1’aide de ces deux marchés
que nous définirons une stratégie marketing du tourisme durable. Celle-ci peut servir de
modele pour toutes les destinations et entreprises touristiques afin d’établir une démarche

touristique durable.
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Afin de traiter toute cette problématique, nous commencerons notre étude par ’analyse de
la destination touristique canadienne dans notre premiére partie. Nous décrirons I’évolution
du tourisme au Canada et démonterons la structure du marché et les différents niveaux de
décision dans le marché touristique canadien. Par la suite nous analyserons !’offre
touristique en termes de caractéristiques générales et particulicres, puis étudierons les
principales composantes de l'environnement afin de clarifier leurs influences sur la
démarche d’un tourisme durable. Cette notion nous menera a la présentation des aspects

écologiques et des mesures qui sont a dériver pour garantir un tourisme durable.

La deuxiéme partie servira a présenter le marché allemand des voyages, en commengant
par une description de I’évolution touristique et de la structure touristique du marché.
L’examen des facteurs influencant la demande touristique nous menera a effectuer une

segmentation du marché touristique allemand.

Dans la troisi®éme partie, ces aspects permettront de proposer des décisions de marketing
pour la mise en oeuvre d’une stratégie marketing du tourisme durable. Dans ce contexte
seront déterminés les marchés cibles, le positionnement des produits touristiques et le

programme marketing pour garantir un développement durable.

Les nombreuses destinations et entreprises touristiques, qui sont tot ou tard obligées a
établir une stratégie du tourisme durable, ont toutes a considérer la méme démarche pour
garantir la qualité touristique, la conservation des valeurs environnementales et culturelles
et la satisfaction des touristes.



Premieére Partie: Analyse de la destination touristique canadienne 3

PREMIERE PARTIE: ANALYSE DE LA DESTINATION TOURISTIQUE
CANADIENNE

1 Le cadre de Pévolution du tourisme canadien: Le tourisme international

Au cours de la derniére décennie, le tourisme international a été le secteur dont I’expansion
a été la plus rapide dans le monde, avec des taux annuels de croissance moyenne des
revenus de 12,5 % sur un montant estimatif de 520 milliards de dollars canadiens et sur
environ 570 millions de voyages hors frontieres en 1995. Ces taux ont maintenu leur
croissance moyenne en dépit des cinq années de récession difficiles que 1’économie
mondiale et le secteur du tourisme mondial ont traversé de 1989 i 1993. Aussi, ce
développement positif du tourisme mondial est estimé a se poursuivre jusqu’a 2010.
L’Organisation mondiale du tourisme prévoit actuellement une croissance annuelle
moyenne de 4 % des arrivées pour le tourisme mondial dans les années 2000 - 2010.
Plusieurs facteurs décisifs autorisent cette estimation. Par exemple I’amélioration mondiale
des réseaux de communications, le vieillissement du segment de la population des baby-
boomers aux moyens financiers relativement élevés et enfin ’augmentation de la
prospérité dans la plupart du monde. Le niveau d’éducation accru suscite de I’intérét pour
des pays inconnus, améliore la compétence linguistique et culturelle et par la méme rend
plus apte A voyager'. Par le passé, une grande partie de la croissance provenait de la région
Asie-Pacifique et de I’Europe, oil les taux annuels moyens de croissance des revenus du

tourisme international ont atteint 20,3 % et 13,8 % respectivement.

2 Evolution et perspectives du tourisme international au Canada

La part du Canada dans ’énorme marché du tourisme international s’est amenuisée. Bien
que les recettes internationales du Canada aient augmenté de 8,8 % par an depuis 1985, le
Canada a perdu plus de 25 % de sa part du marché au cours de cette période. Les visites en
provenance d’outre-mer ont diminué de 4,1 % en décembre 1997 par rapport a la méme
période I’année précédente. Parmi les principaux marchés du Canada, les statistiques pour
I’année 1997 présentent une détérioration générale. Seul le Royaume-Uni est a la hausse
avec 6,1 %, tandis que le Japon est & la baisse avec 13 % et Hong Kong avec 27 %, la
France est 2 la baisse avec 4,5 %, la Corée du Sud avec 7,6 % et I’ Allemagne avec 11,1 %.
Une partie de la baisse des visites des touristes étrangers est attribuable & une situation
économique plus faible sur certains marchés primaires du Canada, en particulier le Japon,
dont le nombre des visiteurs décroitra encore a cause de la crise asiatique, la France et
I’ Allemagne. C’est ainsi que la performance du Canada sur le marché touristique européen

est inférieure aux prévisions. Le nombre de voyages en provenance d’Allemagne a atteint

! Bieger, Thomas, Management von Destinationen und Tourismusorganisationen, 1996, Miinchen, p. 17
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403.000 en 1996. Ce chiffre est inférieur & 1’objectif visé de 485.000%. Les dépenses des
voyageurs allemands s’élevaient & 458 Millions $ canadiens en 1996, 1’estimation, par
contre, était 556 Millions $ canadiens. Ce développement est particulierement frappant
pour la part du marché canadien sur le marché allemand des voyages. Jusqu’en 1993, les
vacances au Canada ont eu une croissance moyenne de 11,3 % en Allemagne, grice a une
image favorable du Canada comme étant une destination de plein air (v. annexe I-2). Avec
la croissance actuelle, I’ Allemagne se place seulement en troisieéme position pour les pays
européens dont la destination serait le Canada (aprés le Royaume-Uni et la France).
Cependant, le tourisme international au Canada est quand méme en train de remplacer le
tourisme domestique comme locomotive pour le marché touristique canadien. Jusqu’a
maintenant, le tourisme domestique était la source principale des revenus du tourisme avec
75 % du total des dépenses touristiques effectuées au Canada. Cette dominance est en train
de s’inverser a cause d’une stagnation du tourisme intérieur au cours des dernieres années,
accompagnée par une croissance relative des revenus provenant des voyageurs étrangers.
C’est pourquoi il faut promouvoir fortement le tourisme international car il détient un

potentiel considérable.

3 La structure du marché

3.1 Généralités

Les entrepositaires, ayant une importance pour le marketing sur le marché allemand des
voyages, sont les fournisseurs touristiques eux-mémes ainsi que les voyagistes réceptifs.
Le processus de déréglementation au Canada & amené a accroitre des alliances
commerciales entre les exploitants autonomes, les lignes aériennes et les voyagistes
réceptifs. On note une trés forte concentration géographique des voyagistes réceptifs ainsi
que des entreprises touristiques en Ontario, au Québec et au Colombie-Britannique. La

structure du marché touristique est présentée par la suite.

2 Handelsblatt®, Edition du 10.03.1998



