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Avant-propos
Les habitants du monde entier entrent les uns après 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 à 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 à 75,1 % en 2013. Au niveau mondial, le total des arrivées touristiques a été multiplié par plus de 25 en moins de cinquante ans.
En 2013, on recense 1 087 millions de touristes dans le monde et on en annonce 1,6 milliard en 2020 selon l’OMT (Organisation Mondiale du Tourisme), notamment grâce à l’accès au tourisme des pays émergents dits « BRIC » (Brésil, Russie, Inde, Chine). Lors de sa 19e assemblée générale, l’OMT 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 prometteuses dans un contexte où d’autres secteurs restent à la traîne rendent le secteur du tourisme plus attractif qu’auparavant. Dès lors, les professionnels des voyages et les responsables de territoires sont soumis à une concurrence accrue entre professionnels. Cette concurrence normale est désormais complétée par une concurrence qui sort du cadre des professionnels avec l’essor des plateformes de l’économie collaborative (Blablacar, AirBnB, Uber, etc.) qui permettent aux particuliers de proposer des services aux touristes.
Le consommateur d’aujourd’hui, habitué à partir en vacances et à voyager, a plus de possibilités techniques (via Internet) pour construire lui-même son voyage (sans les intermédiaires traditionnels) et pour trouver des alternatives aux professionnels du secteur (avec les habitants et les locaux). Même si des résistances et des oppositions légales se mettent en place, l’aspirant voyageur peut facilement organiser son voyage sans passer par les acteurs habituels du secteur touristique.
Dès 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 l’ici), leur structure (entreprise privée, association, institution territoriale) et leur taille (petite organisation ou État nation), les organisations du tourisme doivent mettre le consommateur au cœur de leur réflexion et de leur métier.
Dans cette perspective, le marketing correspond d’abord à l’analyse du marché. Les études et les analyses sur les caractéristiques et les attentes des clientèles actuelles et potentielles permettent de comprendre la structure du marché, de repérer des cibles de consommateurs et de les quantifier (la segmentation). Désormais, l’approche du futur touriste se fait à un niveau toujours plus contextuel (identification et réponse adaptée à chaque requête, ciblage sur un voyage donné) et personnalisé (au-delà de chaque requête, connaissance des caractéristiques individuelle et de ses constances dans une approche « one-to-one »).
L’étape suivante est stratégique. Il s’agit de choisir les cibles à atteindre en priorité. Ne pouvant satisfaire avec cohérence et performance l’ensemble du marché, il s’agit de cibler certains clients (le ciblage) et de penser l’ensemble de son action vis-à-vis de ces cibles (le positionnement). Enfin, la dernière étape est opérationnelle : c’est celle du marketing-mix, qui est adapté à chaque offre en fonction de la cible visée. Plus précisément, il s’agit de :
– préciser le contenu exact de l’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 l’offre (la politique de distribution) ;
– identifier les modes et les contenus des promotions à privilégier pour que les consommateurs soient non seulement informés de l’existence de l’offre, mais aussi convaincus de ses atouts (la politique de communication).
Si cette démarche stratégique (segmentation-ciblage-positionnement) est valide pour l’ensemble des acteurs du monde touristique, des différences existent selon le type d’acteur :
– pour un responsable de destination, l’activité sera soumise aux contraintes de l’environnement géographique, culturel et social dont on fait la promotion. Ce marketing de la destination intègre l’accessibilité logistique (mise en avant des disponibilités) autant que l’accessibilité symbolique (se sentir en droit et avoir envie d’aller dans cette région) ;
– pour un tour-opérateur généraliste, il est plus facile de faire évoluer le portefeuille de destinations et de forfaits en fonction des évènements 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’être toujours très agile dans son marketing.
Pour mieux rendre compte des problématiques des différents opérateurs touristiques, cet ouvrage aborde le marketing du tourisme en se penchant sur les différentes étapes du choix d’un voyage touristique, de l’envie de partir à l’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. À quoi doit ressembler l’offre de voyage dans le contexte actuel de concurrence sur les prix  alors qu’il y a une forte recherche de sens et une envie de créer des liens avec les hôtes 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.




Chapitre 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’imaginer en vacances.
C’est toute la tâche des responsables de communication que de stimuler l’imaginaire du voyage en faisant rêver au départ, en rebondissant sur des envies de partir, en aidant l’aspirant voyageur à 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 différenciant et en exploitant le pouvoir du bouche à oreille.
I Faire rêver de voyages et de destinations
L’ambition de cette communication est de faire rêver aux vacances et de proposer au consommateur des formes de vacances clairement positionnées.
1. Mobiliser l’imaginaire des vacances
Pour susciter l’envie de voyager, les campagnes publicitaires exploitent l’idéalisation de l’expérience des vacances et la symbolique des utopies vacancières.
■ Mettre en scène des vacances idéales : retrouvailles, convivialité et plaisir de découvrir
Selon une logique de valorisation de l’expérience (marketing expérientiel), des moments de vacances sont mis en scène. Il s’agit de faire référence aux émotions et aux interactions que l’individu peut espérer vivre au cours de ses vacances.
Les scènes idylliques qui sont présentées relèvent en général de trois thématiques :
– les interactions au sein du groupe de vacanciers (scènes de rire et de partage en famille et entre amis) ;
– les interactions avec la population d’accueil et les professionnels locaux du tourisme (l’hospitalité des habitants) ;
– les émotions vécues par l’individu (expressions de surprise, regards d’étonnement ou de ravissement, etc.).
Il s’agit de suggérer le vécu d’un touriste dont les caractéristiques (âge, sexe, type ethnique, structure familiale, etc.) se rapprochent de celles des clientèles ciblées pour faciliter l’identification.
Le cœur de cible : Center Parcs se recentre sur la famille
Janvier 2015, ceux qui sont adeptes de YouTube et de la télévision ne l’auront pas manqué, Center Parcs lance une nouvelle signature via une campagne vidéo laissant la part belle à la cible Famille : « Ensemble, Vraiment. »
Cette signature et ce positionnement font suite à l’identité résolument Nature développée par Center Parcs depuis quelques années. La biche est toujours là. Mais cette fois, elle est loin d’être seule car entourée d’enfants et de couples. Il s’agit de soutenir l’idée que les vacances sont le moment où l’on se retrouve, où l’on évacue le stress du quotidien, et où l’on profite enfin de ses enfants… ou de ses parents. Une promesse de retrouvailles pour une cible résolument urbaine et familiale, le cœur de cible naturel des parcs de la marque.
À noter que dans cette campagne, les visuels de type Resort ou le côtoiement des autres vacanciers du parc est entièrement gommé : Center Parcs promet les retrouvailles, mais également l’isolement, en famille, mais sans les contraintes des autres.

Source : d’après www.etourisme-feng-shui.com, 26 janvier 2015


■ Faire référence aux utopies et aux mythes des vacances
Pour réveiller l’envie de partir, il est aussi intéressant de jouer avec les utopies des vacances et les mythes du voyageur :
Le mythe de Robinson
Avec des photos de plages désertes, de montagnes inviolées, de forêts vierges impénétrables, il s’agit de souligner le caractère solitaire et sauvage des lieux (qui doivent surtout être non habités par d’autres touristes et qui sont alors présentés comme préservés de l’occidentalisation). Pour un pays (voir le cas du Pérou par exemple), cela peut être l’occasion de souligner combien, répondant aux besoins actuels de « se retrouver », la destination est celle qui doit être choisi par le futur voyageur.
Le Pérou : venez découvrir ce que vous ignorez de vous-même !
La ministre du Commerce extérieur et du Tourisme du Pérou a profité du salon international de Madrid (Espagne), fin janvier 2015, pour présenter la nouvelle campagne de promotion touristique de la destination. Cette opération développe le thème « Ce que vous ignoriez de vous-même se trouve au Pérou. Venez découvrir ».
Il s’agit d’une vidéo qui présente le pays par le regard de 4 touristes qui s’y rendent pour la première fois. Chacun visite une région différente. « L’objectif de cette campagne est de faire connaître à travers le monde l’atout principal de la destination, celui qui permet à tous ceux qui en éprouvent le besoin de se retrouver », explique la ministre.

Source : d’après TourMag.com


Le mythe de l’ethnologue
Les photos de visages dont la spécificité morphologique est la première preuve d’une différence culturelle avec le touriste sont ainsi un moyen de suggérer la possibilité d’une rencontre individuelle avec les habitants locaux. C’est le cas d’Explorator ou de Voyageurs du monde.

Le mythe de l’aventurier
Avec des images qui se veulent chocs et qui sont dès lors, dans les vidéos, agrémentées de ralentis. Le but est de mettre en exergue le côté extrême des expériences à vivre, qu’elles soient sportives ou en lien avec la nature sauvage (images d’animaux tel un face à face avec un lion pour un safari photo au Kenya). C’est le cas de Club Aventure qui propose ainsi de mixer le côté rencontre humaine (mythe de l’ethnologue) avec la dimension sportive (trekking ou autres modes sportifs de déplacement).
D’autres mythes sont exploitables en fonction du positionnement spécifique de chaque professionnel et du discours qu’il souhaite mettre en image. Ainsi, les spécialistes du voyage de noces construisent des communications autour du mythe d’Adam et Ève.



2. Positionner et localiser l’envie de voyage
Pour aider le consommateur à comprendre le positionnement de l’offre et à la situer géographiquement, la démarche consiste à exploiter les images caricaturales des destinations et de leurs habitants.
■ Se positionner dans un monde caricatural
Sites clairement situés géographiquement ou images stéréotypées du pays, l’intérêt d’utiliser des visuels caricaturaux est d’exploiter et d’accélérer le phénomène de catégorisation et d’association d’idées. Telles des madeleines de Proust version tourisme, ces images fonctionnent comme des raccourcis de sens.
À un premier stade, le principe est de mettre en scène des lieux emblématiques pour que le consommateur pense aux destinations dont ils sont les « landmarks » (les marqueurs).
De leur côté, les opérateurs spécialistes d’une destination utilisent les icônes de la destination pour promouvoir leurs offres. Par exemple, Eurostar présente des visuels de Big Ben pour promouvoir, non pas la ville de Londres, mais son service de transport vers cette ville.
À un second stade, il s’agit d’exploiter les représentations associées à ces destinations. La stratégie de communication vise à construire un contenu spécifique. L’ambition est de favoriser le transfert des représentations liées à la destination vers l’offre qui est promue dans le message publicitaire. Par exemple, une combinaison de visuels sur les villes de Paris, Venise et Prague, permet rapidement l’association d’idées avec le voyage romantique, perspective intéressante pour un voyagiste spécialisé dans les voyages de noces.

■ Choisir le bon stéréotype : la tour Eiffel ou le béret ?
Trois types d’images peuvent être exploités.
Les lieux emblématiques sont des marqueurs importants, car ce sont des sites considérés comme incontournables.
Ce sont des lieux qui font partie de l’imaginaire de la destination. Ainsi, la France, c’est Paris… et Paris, c’est la tour Eiffel… Aussi, difficile de visiter Paris sans aller voir la Tour Eiffel ou, du moins, sans chercher à l’apercevoir et à en prendre une photo.

Les icônes touristiques sont des éléments indissociables de la destination (nations ou régions).
Ce sont, par exemple, les drapeaux, les emblèmes (le trèfle pour l’Irlande), la gastronomie locale (impossible d’aller en Corse sans goûter à la charcuterie traditionnelle ou en Espagne sans boire une Sangria). Ces icônes touristiques sont quasi invariables quelle que soit l’origine du touriste. Ainsi, que l’on soit français, finlandais, grec ou libanais, la photo d’un cow-boy fait toujours penser aux États-Unis, comme l’image d’un kangourou fait toujours penser à l’Australie.

Les stéréotypes correspondent aux représentations associées aux habitants.
Ces derniers portent tant sur le physique (une Danoise est forcément blonde aux yeux clairs), les valeurs (l’Auvergnat est radin, le Breton têtu, etc.) que sur les comportements (le Corse reste très calme jusqu’au moment où il explose de colère, les Romains ne cessent de klaxonner dès qu’ils sont au volant, etc.). Cependant, les stéréotypes doivent être utilisés avec précaution pour que les habitants se retrouvent dans les descriptions qui sont faites d’eux-mêmes.
Une piste possible est de jouer sur l’autodérision pour cumuler l’effet de remémoration et les effets positifs de l’humour (mémorisation et bouche à oreille autour du message lui-même) tant auprès du public touristique que des résidents. Ce fut le cas lorsque les responsables de la destination Suisse avaient lancé une fausse publicité sur Internet (myswitzerland.com) « On recherche des nettoyeurs de montagne » de manière à se jouer des stéréotypes selon lesquels le citoyen suisse a un goût très prononcé pour la propreté et la protection de la nature.
Quoi qu’il en soit, la communication ne peut être efficace que si le produit, ici la destination, est à la hauteur des attentes. Ainsi, la France reste dans le top 3 des destinations mondiales mais il convient désormais de travailler plus sérieusement la qualité de son accueil pour s’assurer de garder cette position de leader.
Le tourisme doit devenir « une cause nationale » pour la France
Avec 83,7 millions de visiteurs étrangers en 2013, la France reste la première destination touristique mondiale devant les États-Unis. Les Européens représentent plus de 80 % de la fréquentation, suivis par Américains (6,6 millions de touristes en 2014), et les Asiatiques (5 millions).
Côté destinations européennes, la France reste attrayante et première destination choisie mais elle est talonnée par l’Espagne (402,9 millions de nuitées contre 401,3 millions en 2014).
Avec l’attentat contre Charlie Hebdo, l’année 2015 a mal démarré en Île de France, qui est traditionnellement la première région pour l’hôtellerie (31,5 % des nuitées).
Comme le suggère l’Alliance 46.2, un groupement d’entreprises regroupées autour du projet de renforcer l’attractivité de la destination France, il est fondamental d’engager des actions concrètes en faveur de l’accueil du touriste en France.
Aujourd’hui, la place de première destination mondiale est briguée par des destinations concurrentes tout aussi attractives qui, surtout, se sont engagées en faveur d’une réflexion profonde sur le tourisme. La France doit considérer le tourisme comme une « cause nationale » pour conserver sa position concurrentielle.






II Augmenter les chances d’attirer l’attention
Pour optimiser les chances d’attirer l’attention du consommateur qui pense aux vacances, il faut savoir être présent sur Internet au moment de la recherche d’information, et proposer des messages dont le format et la teneur sortent du lot.
1. Profiter du butinage sur Internet
Internet est devenu l’un des premiers médias utilisés par un consommateur qui envisage de partir en vacances. S’informer sur une destination, sur les opérateurs et sur les prix passe aujourd’hui quasi systématiquement par une recherche sur Internet. Selon Raffour Interactif, les agents de voyages traditionnels estiment à 91   % les clients qui se sont renseignés sur Internet avant de se rendre dans leur agence.
L’e-tourisme et le m-tourisme confirment leur croissance
Selon le baromètre réalisé en 2013 par le cabinet Raffour Interactif, près de 30 millions de Français (62 %) ont consulté des sites web (fixe et mobile) en amont pour préparer leurs vacances. Ce sont 14,1 millions de Français qui ont réservé tout ou partie de leurs séjours sur Internet en payant intégralement en ligne, soit 500 000 de plus qu’en 2012, ce qui représente 45 % des Français partis en 2013, contre 44 % en 2012. En 2013 comme en 2012, 20 % des e-touristes ont consulté les réseaux sociaux pour préparer leurs séjours.

Source : d’après economie.gouv.fr

Dans un contexte où Internet est devenu un média incontournable, l’importance des dépenses en e-publicité s’accroît tout particulièrement dans le secteur du tourisme selon deux axes principaux, le search marketing et le multiréférencement.
■ Le search marketing
Les techniques de publicité digitale se généralisent. Elles représentent près de 6,4 % des investissements des annonceurs en 2014 avec une croissance de + 4,6 % par rapport à 2013. Le digital est en train de devenir le 2e média investit par les annonceurs.
Que l’on parle de display, de search, ou de publicité sur mobile, l’idée générale de l’e-publicité est d’apparaître au bon moment sur les pages que consultent les internautes. L’idée est d’exploiter les requêtes qu’ils effectuent pour stimuler un clic sur des liens publicitaires.
Concrètement, la pratique dite du « search marketing » (ou « search engine marketing ») se traduit par la proposition de petites annonces sur les pages de résultats des moteurs, lorsque l’internaute fait une requête. Ces petites annonces que l’on trouve sur les moteurs de recherche (Ask, Bing, Google, Yahoo, MSN, Voilà, etc.) sont des liens sponsorisés. C’est-à-dire que ce sont des liens commerciaux contextuels. Ils sont abusivement nommés des « Google Adwords » en raison de la concentration des requêtes faites sur Google (90 % des requêtes) qui favorise cette plateforme, mais ils peuvent se négocier auprès d’autres moteurs de recherche.
L’intérêt pour l’annonceur est qu’il ne paye qu’au résultat, c’est-à-dire lorsqu’un internaute clique sur son annonce (Pay-Per-Clic). La performance du lien dépend donc de la pertinence de l’apparition de la publicité en fonction de la requête que fait l’internaute. Il faut acheter des mots clefs qui correspondent précisément à la demande que fait l’internaute lors de sa recherche sur les moteurs de recherche ou sur la base de ses précédentes recherches sur Internet (via les cookies).

■ Le multi référencement
La seconde démarche consiste à multiplier les référencements auprès de tous les acteurs que l’internaute peut consulter pour sa recherche d’information sur une destination ou une formule. Il ne s’agit plus seulement d’être référencé par les grandes plateformes électroniques classiques de gestion des réservations que sont les GDS (Global Distribution System) qui sont des systèmes informatisés de réservation (SIR) de prestations de services (places d’avions, location de voiture, chambre d’hôtels, packages divers), mais il faut aussi être présent sur les sites des comparateurs de prix et les portails touristiques thématiques.
Au-delà de la présence sur les principaux portails du tourisme, il est intéressant de se faire référencer par des portails très ciblés. Ces portails peuvent être géographiques, pour proposer des départs prioritaires depuis la région d’origine, ou liés à une pratique de loisir que les voyageurs peuvent souhaiter réaliser durant leurs vacances (cavaliers-du-monde.com pour les fans de randonnées à cheval, ou www.greensdumonde.com pour les amateurs de golf, etc.). Mais ils peuvent aussi affirmer des positionnements très spécifiques comme gayvox.com ou mygaytrip.com, qui propose des listes d’établissements qui s’affirment gay friendly.
Pour répondre au besoin croissant de multi-référencement, les acteurs historiques de l’agrégation de contenus que sont les GDS construisent aujourd’hui des solutions technologiques pour accroître la quantité et la qualité de leurs agrégations. Au-delà des rapprochements entre GDS, les quatre acteurs restants (Amadeus, Galileo, Sabre et Worldspan) se penchent désormais sur le contenu de leurs contenus. Par exemple, le GDS Amadeus propose le référencement d’offres de loisirs sur place (Amadeus Entertainment & Activities), ne se cantonnant plus aux réservations de billets de transport et de logement, mais aussi des formules avec « Taxi & Transfer » via la plateforme « Blacklane ».


2. Miser sur l’originalité et le ludique
L’ambition d’une campagne de communication est d’être appréciée, comprise et mémorisée par les clients cibles. Mais, pour cela, il faut d’abord que le message soit vu. Comment attirer l’attention du consommateur sur une offre, lorsqu’il y a pléthore ? Comment faire pour qu’il cherche à en savoir plus sur les offres détenues en propre plutôt que sur celles des concurrents ?
■ Utiliser un format original
Avoir un format de message original, au sens où il n’est pas attendu par rapport aux pratiques habituelles, attire l’attention.
Il est, d’une part, possible de proposer des formats et des tailles peu courants, ou des modes de lecture originaux. L’idée est que, ne comprenant pas pourquoi cela ne fonctionne pas « comme cela devrait », le lecteur du message fait plus attention à ce qu’il fait et, donc, est plus attentif au contenu du message. Ce fut le cas quand l’Eurostar a lancé en 2009 des campagnes par email qui avaient pour originalité de proposer une lecture horizontale du message. Traditionnellement, un message email se lit en descendant. Le côté inattendu de la lecture en déplaçant la souris vers la droite a permis un taux d’ouverture du message de 40 % avec un taux moyen de clic vers le site institutionnel de 46 %, ce qui est entre 40 et 400 fois supérieur aux retombées habituelles d’une campagne de ce type. Il va de soit cependant que ces pratiques doivent rester inhabituelles pour qu’elles restent efficaces quand on les applique. Pour attirer l’attention, il faut casser les codes. Et dès qu’une pratique commence à se généraliser, elle devient le nouveau code, code avec lequel il faudra alors tâcher de rompre.
Il est d’autre part possible de jouer sur la congruence (ou l’incongruité) des différents éléments sensoriels qui composent le support du message. Favoriser les aspects congruents répond à une logique de renforcement symbolique. Par exemple, choisir l’association attendue d’une couleur chaude et d’un toucher doux permet de renforcer l’effet symbolique voulu, la volupté. À l’inverse, selon une logique d’interpellation par l’incongru, l’ambition peut aussi être de créer un anachronisme sensoriel qui va surprendre et, de ce fait, accroître l’attention pour le message.
Choisir un papier pour Tahiti : doux ou rugueux ?
Caractéristiques de l’enveloppe d’un publipostage (mailing) concernant une offre de séjour à Tahiti.
Renforcement sensoriel
Choisir un papier de couleur jaune pâle (la couleur du sable), aromatisation au monoï (les Vahinés, le bronzage), une granulosité du papier permettant un toucher doux et soyeux (la douceur).

Anachronisme sensoriel
Choisir une granulosité épaisse pour obtenir une sensation rugueuse.
Le choix de cette granulosité permet de créer un premier effet sensoriel incongru entre les différents éléments sensoriels. Le lecteur s’attend à un toucher doux. Il est surpris. Il fait plus attention à l’enveloppe qu’il tient en main.
À un second niveau d’interprétation, le choix d’une telle granulosité sert de renforcement s’il permet de rappeler le sable des plages. Le lecteur va s’interroger pour savoir si les grains de sables qu’il croit sentir dans le papier sont ceux des plages de la destination.




■ Rebondir sur les imaginaires de fiction
En 2009, Atout France relevait que près des deux tiers des visiteurs étrangers s’étant rendus en France après avoir été influencés par un film qu’ils avaient vu dans les trois ans qui précèdaient leur venue en France.
Au vu de ce constat qui est généralisé à toutes les destinations, de nombreux pays investissent activement dans la production de Movie Maps (films documentaires présentant la région), dans l’organisation de voyages à l’attention des scénaristes de films. Il existe ainsi des entreprises offrant des plateformes Internet spécialement dédiées aux réalisateurs de films et de séries télévisées qui cherchent les décors et lieux de leurs fictions.
Le but est d’être choisi pour être le décor d’une fiction est d’accroître la visibilité de son environnement. La ville de Marseille profite par exemple de la visibilité médiatique de la série Plus belle la vie et, par transfert affectif, de l’envie d’aller arpenter par soi-même de lieux où on peut imaginer voir apparaître les personnages que l’on apprécie dans son canapé.
Dans cette perspective, la Nouvelle-Zélande n’a pas hésité à communiquer sur le fait qu’elle fut la « Terre du Milieu » des films de la saga cinématographique du Seigneur des anneaux en 2001, l’office du tourisme de San Antonio aux États-Unis propose des visites du village reconstitué pour le film Alamo dans lequel jouait John Wayne (1960). Plus récemment, c’est le Maroc qui rebondit, avec humour, sur le fait que ce fut là que furent tournés les épisodes de la Guerre des Étoiles.
Le Maroc : Clin d’œil aux personnages de la Guerre des étoiles
Le ministère de la Tunisie a décidé de surfer sur le succès du tube Happy de l’Américain Pharrell Williams, dont le clip-concept de 24 heures a inspiré des milliers de personnes à travers le monde qui se sont filmées dansant sur la chanson. Pour se distinguer, le ministère a eu l’idée de mettre en scène les personnages de La Guerre des étoiles, pour rappeler que des scènes de ces films culte ont été tournées dans le sud tunisien.
Aussitôt publiée, Happy from Tatooine (la planète d’origine des personnages principaux de la saga, inspirée par la ville tunisienne de Tataouine) engrange sur YouTube jusqu’à 1,5 million de vues. Pharrell Williams lui-même a partagé la vidéo sur son compte Twitter.

Source : d’après huffpostmaghreb.com, 21 mars 2014


■ Jouer avec l’envie de gagner
Proposer de gagner un voyage est une autre technique pour attirer l’attention. C’est une pratique d’autant plus simple à mettre en place dans le tourisme qu’elle ne coûte pas cher et qu’elle est facile à organiser. En effet, il s’agit souvent d’attribuer quelques places d’un séjour déjà existant. De ce fait, les frais sont essentiellement liés à l’organisation du jeu concours (frais d’huissier), puisque le coût des places à gagner est réparti sur le prix de vente des autres places.
Mais la perspective de gagner un voyage ne suffit pas à elle seule à attirer l’attention et à mobiliser la participation du consommateur. Pour que le jeu concours soit réellement attractif, il faut remplir au moins l’une des deux conditions suivantes :
– un cadeau vraiment exceptionnel (au sens de rare) ;
– un jeu profondément ludique.
Cette dimension ludique consiste à revenir au principe de base du jeu concours, à savoir, un concours pour gagner (une compétition), mais surtout un jeu pour s’amuser (ludique).
Concours : Londres cherche son invité d’honneur en 2015
Londres se la joue un peu à l’Australienne. On se souvient bien que l’Australie avait défrayé la chronique avec son jeu concours en 2012 visant à décrocher le « Meilleur Job du Monde ». L’opération avait remporté un vif succès, loin des jeux et des mécaniques habituels. L’Office de Tourisme de Grande-Bretagne et la ville de Londres surfe sur le même type d’opération avec sa recherche d’un invité d’honneur. Un touriste sera particulièrement choyé et vivra un séjour exceptionnel en février 2015 au sein de la capitale britannique.
La méthode de jeu, à l’instar de celle de l’Australie, est des plus intéressantes : pour prétendre être l’invité d’honneur de Londres en 2015, les internautes devront « réaliser une vidéo ou prendre une photo, et décrire une journée idéale à Londres ». Un concours de création qui permet d’agréger différents contenus inspirants qui serviront d’autant comme des accroches marketing pour la destination.

Source : d’après www.etourisme-feng-shui.com, 13 novembre 2014

Au-delà de l’ambition d’attirer l’attention, les jeux concours servent deux objectifs marketing :
– premièrement, ils permettent à la marque d’être présente dans l’esprit du consommateur ;
Qu’il y ait un projet de vacances en cours ou pas, l’objectif est de travailler sur la notoriété et le capital de la marque. Le consommateur qui repère la communication va mémoriser le nom de la marque et pourra s’en souvenir lors d’un futur projet de voyage.
– deuxièmement, ils permettent de collecter les coordonnées (email, profil Facebook, numéros de téléphone et adresse postale) de nombreuses personnes. Ces coordonnées viennent enrichir la base de données de prospects, qui pourront être contactés ultérieurement pour des offres spécifiques.
Pour vérifier si les personnes inscrites pour le jeu sont réellement motivées par les caractéristiques de l’offre, il est possible de poursuivre le jeu en impliquant les participants dans la sélection finale des premiers sélectionnés (comme dans le cas du « meilleur job du monde »). Ceci permet, de plus, de prolonger l’effet purement médiatique (l’effet « buzz ») qui est associé au jeu. On peut, par exemple, proposer aux perdants de suivre les aventures de ceux qui ont gagné.



III Être recommandé pour rassurer
Pour que le consommateur passe le cap de la réservation et de l’achat, il faut qu’il soit rassuré sur la pertinence de son choix.
Trois types de sources peuvent alors fournir des recommandations et des avis qui vont donner à l’aspirant voyageur la certitude d’être en train de faire le bon choix.
1. Les rédactionnels des journalistes
Dans le cas de magazines spécialisés dans le voyage et la découverte d’autres contrées, les articles rédigés par les journalistes permettent d’attirer l’attention sur des destinations précises et de donner des avis considérés comme particulièrement crédibles.
■ L’atout de la crédibilité
Dans le cas du magazine spécialisé dans le voyage Géo, le contenu éditorial disponible en papier et sur le site Internet propose des reportages centrés sur des destinations. Ces reportages sont l’occasion de dresser le portrait de la destination en donnant ses principales caractéristiques (géographie, langue officielle, obligations de visa, structure de la population, religions, périodes idéales pour s’y rendre, etc.). Ils offrent une occasion de présenter la visite de la destination telle qu’elle est vécue par un visiteur touristique « normal » et non idéalisée comme peut l’être une communication traditionnelle à vocation persuasive. En définitive, l’atout principal de ces reportages est qu’ils sont lus sans être considérés comme de la publicité. La crédibilité associée aux évaluations faites par le reporter est excellente, ou du moins meilleure que celle attribuée à un discours commercial des institutions officielles.

■ Des « éductours » pour sensibiliser
Pour stimuler ce type de reportages sur la région et promouvoir certains atouts (stations balnéaires ou résidences hôtelières, par exemple), les responsables d’une destination organisent régulièrement des « éductours ». Ce sont des voyages d’information organisés spécifiquement à l’intention des journalistes, qui sont invités tous frais payés.
L’Inde, nouvelle cible des responsables du tourisme de La Baule
Pour faire connaître la ville à l’autre bout du monde, la première étape mise en place par la ville de La Baule est d’accueillir des journalistes spécialisés dans le tourisme haut de gamme. Ils sont cinq. Spécialistes du tourisme de luxe, ils sont en France pour dix jours, dont deux à La Baule, et ils n’ont pas le temps de s’ennuyer.
C’est un concentré de parcours touristique baulois que leur avait préparé l’office de tourisme pour les convaincre de l’intérêt de la station. À peine leurs valises posées à l’Hermitage, direction la thalasso. Le temps de boire quelques verres et d’admirer la mer, et il est déjà l’heure d’aller manger. Ensuite, pour les plus courageux, direction le Casino. Et le lendemain, découverte des marais salants, avant de rejoindre Nantes.

Source : d’après entreprises.ouest-france.fr, 24 avril 2015

L’ambition de ce type de démarche est d’obtenir un rédactionnel, dont le prix de revient sera toujours moins élevé que l’achat, dans le même magazine, d’une surface publicitaire équivalente. À nouveau, ces articles étant lus comme des reportages et non évalués comme de la publicité, l’impact sera, de plus, meilleur en termes d’attention, de mémorisation et de confiance. En revanche, le responsable de destination ne peut pas maîtriser le contenu du reportage. Si le journaliste n’est pas convaincu par le séjour et donne une évaluation mitigée de la destination, ou s’il n’a finalement pas l’opportunité de publier son article (une autre actualité prenant le pas sur le rédactionnel qu’il propose), cet investissement n’atteindra pas les ambitions escomptées.
Quoi qu’il en soit, c’est une pratique très courante dans le secteur du voyage, où les destinations n’ont pas souvent les moyens financiers d’avoir une communication média importante.


2. Les classements des guides
Un autre acteur incontournable correspond aux éditeurs de guides touristiques et de voyage. Depuis les premiers guides touristiques Michelin édités pour promouvoir l’activité principale de l’entreprise, qui était la vente de pneumatiques, le secteur des guides de voyages s’est profondément développé et diversifié.
■ Les stratégies de spécialisation des éditeurs
Aujourd’hui, de nombreux acteurs interviennent sur le secteur, cherchant chacun à asseoir un positionnement spécifique. D’un côté, se trouvent les guides qui insistent sur la dimension culturelle du voyage (Guide Bleu, Michelin, Berlitz, Géo). Ils s’attachent à une présentation des sites à visiter, de l’art et de la culture, de la gastronomie et de l’histoire. Les informations pratiques et les recommandations de logement et de restauration sont plus succinctes.
D’un autre côté, certains guides jouent plus le côté « recherche de bons plans » et « voyage hors des sentiers battus », tels Lonely Planet, Le Petit Futé et autres Guides du Routard, qui s’attachent à proposer une liste de restaurants, de campings ou de logements bon marché.

■ La recherche de nouvelles cibles
Enfin, de nouveaux types de guides se développent pour répondre aux attentes plus spécifiques de certains publics ciblés. C’est ainsi que les éditions Graine 2 proposent des guides « Graines de voyageurs » conçus pour répondre aux questions et aux besoins des enfants de 7 à 12 ans. De leur côté, les éditions Ulysse proposent désormais des guides spécialisés (La Chine en solo, L’Inde en solo), fortes de leur certitude que les baby-boomers qui arrivent à la retraite aspirent eux-aussi à voyager de manière individuelle.
Parallèlement aux versions traditionnelles des guides de voyage, qui sont des livres et qui ont pour vocation d’être un document papier qui accompagne le voyageur au cours de son déplacement, de nouveaux guides et applications se développent sur l’Internet fixe et mobile. Comme pour les brochures électroniques des voyagistes, l’intérêt est de pouvoir multiplier l’information disponible sur les offres. En plus du descriptif de l’hôtel, du restaurant ou du site, des photographies, des vidéos et des visites virtuelles peuvent être ajoutées.


3. Les avis des voyageurs
■ Convaincre les leaders d’opinion du Web 2.0
En complément des outils de communication traditionnels, les outils du Web collaboratif visent à favoriser le phénomène de bouche à oreille sur Internet (le word of mouse). Cette utilisation du Web collaboratif (le Web 2.0) impose cependant une expertise particulière. Il faut s’attacher à connaître et comprendre les bloggeurs qui peuvent devenir des ambassadeurs de la marque et de la destination. C’est une activité à la frontière des relations publiques. Il faut y consacrer du temps pour savoir quels services et cadeaux exclusifs leur offrir. Ainsi, la possibilité de tester des services ou des produits en avant-première et la proposition d’offres ou de promotions exclusives constituent des attentions plutôt appréciées de ces leaders d’opinion sur les marques de voyagistes.

■ Rester en veille sur son e-reputation
Toujours dans cette logique du Web communautaire, il est important de faire de la veille constante sur les sites d’échanges entre voyageurs, tels TripAdvisor, le réseau social TravBuddy ou Travelistic, un blog de partage de videos touristiques.
Le but est de les exploiter comme nouveaux supports de communication. Sur ces sites, les internautes déposent leurs commentaires sur la qualité des prestations proposées par les différents acteurs touristiques, dont les voyagistes, les logeurs (collaboratifs et professionnels), les restaurants, les parcs de loisirs, etc. La veille des commentaires déposés sur ces sites permet d’identifier des signaux faibles quant à l’évaluation des prestations d’une marque ou des nouvelles tendances en termes de goûts et d’attentes de la part des voyageurs. Ce sont aussi des sites où il est possible de diffuser des informations très ciblées sur certaines nouvelles offres (apparition de publicités en fonction des requêtes effectuées par l’internaute).
Pour les touristes comme pour les professionnels, il faut cependant rester vigilant sur les algorithmes utilisés pour les scores évaluatifs (cas de TripAdvisor) et pour l’apparition dans les premières pages pour d’autres sites de partage collaboratif. Derrière l’idée louable de la collaboration entre voyageurs, il y a des modèles d’affaires qui sont parfois discutables.
Quelques astuces pour utiliser le système TripAdvisor
Les sites de la marque TripAdvisor constituent une communauté de voyageurs avec :
– 340 millions de visiteurs uniques mensuels ;
– 225 millions d’avis et opinions sur plus de 4,9 millions d’hébergements, de restaurants et ‘d’attractions ;
– une présence dans 45 pays.
Données issues du site tripadvisor.fr/PressCenter, décembre 2014
 
Un hôtelier a donc tout intérêt à être présent sur le système TripAdvisor. Dans le même temps, il doit veiller à sa réputation. Ainsi, Tendance Hôtellerie suggère les astuces suivantes :
– prendre possession de sa page « propriétaire ».
– mettre à jour ses coordonnées.
– ajouter des photos. Certains hôteliers ont systématiquement ajouté à toutes photos diffusées hors de leur propre site web avec un « © monsite.com ».
– suivre l’évolution des avis en souscrivant au service d’alerte gratuit.
– profiter de chaque avis pour diffuser un message supplémentaire : on a rénové ceci, on va faire cela, réserver en direct c’est X % d’économie, marteler de « réserver en direct ».
– maintenir ses coordonnées régulièrement à jour, renouveler les photos, répondre aux avis… pour occuper le terrain.

Source : d’après www.tendancehotellerie.fr, 26 août 2013
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