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Malgre les crises le tourisme mondial connait une croissance
importante mais reste un secteur trés dynamique et tres concurrentiel.
Dans ce secteur la concurrence se fait de plus en plus entre les
destinations touristiques (DT) considerees comme les unites de base du
systéme touristique et dont le succes et la competitivite durable depend
de plus en plus de leur capacite a mettre en ceuvre un marketing global
et efficace qui est reconnu étre une fonction assumee par leur
organisme de gestion (OGD).L’objet de cette article et double, d’un
cote, realiser une analyse de la litterature sur le marketing des DT et sur

la place et le role des OGD dans ce marketing et d’un autre cote
proposer une ebauche d’un modéle des activites marketing de la DT
supportees par I’OGD.

"© 2025 by the Author(s). Published by IJAR under CC BY 4.0. Unrestricted use allowed
with credit to the author."”

Introduction:-

Depuis, maintenant de plus d’un siécle, le tourisme connait une croissance spectaculaire a 1’echelle mondiale, avec
des taux de progression a deux chiffres, plus rapide que le reste de 1’economie. Le seuil d’un milliard 400000
touristes internationaux a ete franchi en 2019. Et si, certes, la crise sanitaire de la Covid-19 a eu pour consequence
de ralentir cette fulgurante croissance du secteur, montrant la vulnerabilite des activites touristiques (Bornhorst et
al., 2010), les resultats d’aprés cette crise ont montre que, et que rien ne semble ralentir le rythme a long terme. En
effet, en 2019, avant la pandemie, le Secteur du Voyage et du Tourisme (y compris ses impacts directs, indirects et
induits) 10,4 % du PIB mondial (10,3 trillions de Dollars Americains), avec des recettes (hors transport aerien)
estimees a 1,91 trillion de Dollars Americains et representait 10,5 % de tous les emplois (334 millions). En 2023,
avec la relance aprés la crise sanitaire de la Covid-19 le Secteur a contribue a hauteur de 9,1% au PIB mondial, soit
une augmentation de 23,2% par rapport a l'annee 2022, et il y a eu 27 millions de nouveaux emplois (+ 9,1% par
rapport a I'annee 2022) et seulement 1,4 % en dessous du niveau de I'annee 2019 (CMVT, 2023). En 2023, ily a eu
27 millions de nouveaux emplois, ce qui represente une augmentation de 9,1 % par rapport a l'annee 2022. Les
depenses des visiteurs nationaux ont augmente de 18,1 % en 2023, depassant le niveau de 2019 (CMVT). En 2024,
juste entre janvier et septembre, les arrivees internationales ont atteint 1,1 milliard d'arrivees de touristes
internationaux, soit 98 % des niveaux de 2019 et environ 11 % de plus qu'au cours de la méme periode en 2023,
laissant presager que le tourisme mondial devrait, en attendant les chiffres reels, retrouver les niveau prepandemie a
la fin de I'annee 2024 (OMT, 2025).
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La croissance fulgurante du secteur et les mutations qu’elle a induit tant de cote de la demande que celui de 1’offre et
la nature dynamique de la concurrence dans le secteur qui se fait de plus en plus entre destinations considerees
comme les unites de base du tourisme (Ashworth et Page, 2011), ont entraine une course sans merci a la
competitivite de la part de ces destinations (Teece et al., 2008). L’importance des DT, comme element cle du
systéme touristique et de sa competitivite a ete renforcee par quatre propositions cles associees au tourisme
mondial : premi¢rement, la plupart des aspects du tourisme se deroulent dans les destinations ; deuxiémement,
I’OMT a reconnu depuis I’annee 2002 que les destinations constituent « 1’unite fondamentale d’analyse du
tourisme » ; troisiemement, les destinations sont devenues les plus grandes marques de 1’industrie du voyage ; et
enfin, un grand nombre de pays et de regions financent desormais des organisations de marketing de destination
(OGD) comme principal moyen de concurrencer et d’attirer des visiteurs vers leurs lieux ou espaces touristiques
distinctifs (Crouch et Richie, 2003).

Par consequent, non seulement la destination et le marketing de destination sont apparus comme un element central
de la recherche touristique (Fyall, Garrod et Wang, 2012) mais ils sont egalement associes aux activites
operationnelles entreprises par les OGD qui consistent a attirer des visiteurs vers les DT (OMT, 2011). En effet,
dans un secteur touristique evoluant dans un environnement trés concurrentiel et ou cette concurrence se joue
principalement entre les DT de nombreux chercheurs (p.e., Shkira et Qirici, 2013 ; Longjit et Pearce, 2013 ;
Goncharova et Kiryanova, 2011 ; Dredge et al., 2011 ; Jenkins et al., 2011 ; Marsat et al. , 2010 ; Gerbaux 2010 ;
Van Der Yeught, 2009 ; Marcelpoil, 2006 ; Barrado Timoén, 2004 ; Palmer,1996 ; Bramwell et Rawding, 1994) ont
appele a la necessite que les DT se dotent d’un OGD qui, quelle que soit sa nature et sa structure, devrait agir
comme structure ou organe de leur marketing et plus encore de leur gestion (Longjit et Pearce, 2013).

Les differentes mutations du secteur ont eu egalement pour consequence une mutation et un bouleversement du
marketing des destinations. Ainsi, d’une approche classique concentre sur la seule promotion par les pouvoirs
publics, ce marketing va evoluer pour integrer toutes les dimensions strategiques et operationnelles du marketing
pour devenir plus complexe et large dans le cadre d’une strategie Marketing globale (Buhalis, 2000). Le marketing
de destination est desormais reconnu comme un pilier de la croissance future, de la competitivite et de la durabilite
des DT dans un marche touristique de plus en plus mondialise et concurrentiel (OMT, 2011) et la recherches sur le
marketing de destination representent, desormais, un domaine en pleine croissance et est devenu un paradigme
distinctif (Wang et Pizam, 2011).

S’interessant a la fonction marketing de destination touristique (DT), I’objectif de cet article est double. D’une part,
operer une analyse de la litterature sur le marketing des DT et sur la place et le role des OGD dans ce marketing afin
d’apporter quelques eclaircissements sur ces questions qui restent encore floues et confuses dans la litterature et sur
lesquelles le debat n’est pas encore resolu. D’autre part, proposer une ebauche d’un modéle des activites marketing
de la DT supportees par I’OGD dans 1’objectif de 1’enrichir et de le tester sur le cas de certaines destinations dans
nos recherche futures.

Le papier est structure autour de quatre points principaux. Dans un premier point et aprés avoir positionne la
destination touristique au centre du systéme touristique et de sa competitivite, nous allons discuter dans quelle
mesure elle peut étre considerer comme un macro-produit a marketer. Dans un deuxiéme point, nous allons discuter
de I’evolution du marketing des destinations touristiques, de ses approches et tenter de le conceptualiser. Dans un
troisiéme point nous discuterons du role des OGD dans le marketing de la DT. Et enfin, dans un quatriéme et dernier
point, nous allons sur la base de I’analyse des activites marketing de la DT proposer un cadre conceptuel presentant
les grandes lignes du modeéle du marketing des DT.

La Destination touristique (DT) : un macro-produit 2 marketer

La forte progression qu’a et que connait le marche touristique mais aussi le fait que le secteur evolue dans un
environnement de plus en plus mondialise, mutant et concurrentiel, a pousse de nombreux pays a mettre en place des
strategies et des politiques de developpement touristiques pour tirer profits des opportunites qu’il offre, assurer leur
attractivite, renforcer leur competitivite et s’attirer le maximum de flux et de revenus touristiques (Gomezelj et
Mihalic, 2008). Si les grandes lignes des strategies se sont centre depuis le debut sur le renforcement de 1’attractivite
par la multiplication des investissements touristiques et la promotion du secteur, la prise de conscience par la suite
que le tourisme est multiforme, multisectoriel et donc multi-produit et multi-metier (Botti et Peypoch, 2011) tant les
organismes internationaux, les gouvernements que les chercheurs (p.e., Bornhorts, Brent Richie, et Sheehan, 2010;
Maunier, 2007 ; Minguzzi, 2006, Dewailly, 2006 ; Lozato Giotart et Balfet, 2004 ; Escadafal, 1997) ont compris que
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sa comprehension et son developpement necessitent d’instaurer une unite coherente, representee par la DT, pour les
mettre en ceuvre. En effet, dans le systéme touristique, les DT constituent les unites de base dans le sens ou elles
sont les endroits ou se concentre la majeure partie de la consommation et des activites touristiques et c’est d’elles
que depend le succés et la competitivite du tourisme en general et des territoires en particuliers (Kadri et al., 2011),
mais aussi que c’est entre elles que la concurrence internationale se fait de plus en plus et vont devenir ainsi les
unites centrales et importantes de I’analyse et de la mise en ceuvre des politiques et strategie touristiques (Cracolici
et Nijkamp, 2008).

Toutefois, malgre cet engouement pour ce concept de destination, place au centre du systéme touristique et de sa
competitivite, il reste que sa definition reste jusqu’a aujourd’hui sujet & controverse car suivant Framke (2002) son
utilisation semble systematiquement contradictoire : « La destination est-elle une attraction, une unite geographique,
une relation empirique, un objet marketing, un lieu touristique, etc. ? ». De méme que 1’utilisation du terme varie
fortement selon les acteurs les chercheurs et semble semer la confusion plutét qu'il n'apporte de clarte (Pike et Ryan,
2014) et reste un concept polysemique auquel plusieurs definitions ont ete associees mais qui, malgre cela, il
demeure encore flou et ne faisant pas 1’objet d’un consensus commun, unanime et complet de tous les chercheurs
Botti et Seraphin (2011).Zemla (2017) attribut cela au fait que le concept de DT est complexe et multidisciplinaire,
de méme que les definitions qui lui sont associees font qu’il reste difficile a definir.

Sans vouloir s’attarder sur le debat sans fin sur « qu’est-ce qu’une destination ? », notons que le concept de
destination va suite au developpement du tourisme et des enjeux et defis qui se sont pose ainsi qu’au progres de la
recherche scientifique dans le domaine va passer d’une conception traditionnelle ou classique I’apprehendant suivant
une perspective purement geographique (endroit, lieu, domaine, territoire, zone, region, localite, pays ou méme un
continent) (Georgoulas en 1970 ; Burkart et Medlik, 1974 ; Leiper, 1979 ; Framke (2002) vers une extension de
cette perspective pour inclure I’aspect ressources, disponibilites et attractivite possedes par un territoire (climat,
infrastructures, ressources naturelles et culturelles,...) et qui sont les elements qui attirent les visiteurs (Jenkins et
Tosun, 1996 ; Morant et al., 1996 ; Kim, 1998 ; Cool, 2000 ; Howie, 2003 ; 2004 ; Bedard, 2004 ; Kadri et al.,
2011 ; Frochot et Legoherel, 2010) a une conception de la destination comme un systéme dynamique (Cacommo,
2006 ; Hazebroucq, 2007 ; Beritelli et al., 2007 ; Botti et al., 2008 ; Scott et al, 2008 ; Ruhanen et al, 2010, Laws et
al. 2011, Albrecht, 2013 ; Zhang et Zhu, 2014) et enfin a une conception plus contemporaine la considerant comme
un lieu de production de 1’experience touristique (Ritchie et Hudson, 2009 ; Tung et Ritchie, 2011 ; Brougeére, 2015 ;
Simon, 2015 ; Witsel, 2013 ; Sevigny, 2016).

Globalement, les destinations peuvent étre considerees comme un ensemble de produits et de services offerts aux
touristes comme une seule entite, souvent sous un nom de marque et « en fin de compte [comme] des experiences
fournies localement » (Buhalis, 2000). En effet, la destination touristique est bien plus qu’un lieu ou le touriste a
decide de simplement passer du temps, elle est, d’une part, marquee par la production de divers secteurs d’activite
constituant une chaine de fonctions, base de la chaine de valeur associee au produit touristique, ne lui conferant pas
certes, le statut d’une organisation integree, mais le regroupement d'un ensemble de professionnels, simultanement
autonomes et independants (Lozato-Giotard, 2003) et d’autre part un amalgame (un package) de biens, de services,
de ressources et d’acteurs qui, tout en etant complementaires, sont capables d’attirer et de retenir des visiteurs et de
leur proposer une offre satisfaisant leurs attentes et besoins: un veritable produit (Pike et page, 2014). D’autre
auteurs comme Framke (2002), tout en se referant au territoire et a ses ressources touristiques congoit la destination
comme un produit dont la finalite est de combiner ces ressources, les services supports et les activites pour offrir des
experiences inhabituelles pour le touriste. De méme, selon Ritchie et Crouch (2003), comme systéme d’offre, la
destination, méme s’elle ne constitue pas une entite commerciale legale, elle est composee d’un ensemble
d'entreprises, d'organisations et de groupes qui ceuvrent ensemble de maniére semi-organisee, en partie cooperative,
mais qui sont finalement motives en grande partie par leur propre interét et doit étre exploitee comme une entreprise.
Ce qui est, egalement, le cas pour Cacommo et et Solonandrasana (2006), pour qui la destination est un « bien
composite » et dont les composantes sont representees dans la figure 1 suivante.

Pour Maunier (2007) « La destination est un produit touristique complexe dans la mesure ou elle combine sur un
territoire des facteurs attractifs qui ensemble, stimulent le deplacement et sont a 1’origine du niveau de satisfaction
des touristes ». De son cote, Hazebroucq (2007) considére la destination comme « un « macroproduit » touristique
qui repose sur un systéme complexe compose d’acteurs heterogénes et dissemines sur le territoire et qui
entretiennent des relations d’interdependance. Cooper et Hall (2008) suggérent que la DT constitue « un produit
global forme par la somme de toutes les experiences que le touriste vit dans la destination a la suite de rencontres
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avec une variete de ressources touristiques, notamment des entreprises, des personnes, des communautes et
I’environnement de la destination ». C’est ce rapport au produit qui fait que la destination, dans sa globalite peut étre
assimilee, par analogie, a une entreprise « virtuelle » qui, a partir de son activite, tente de repondre aux besoins de
ses clients, les touristes (Botti, 2009). Par consequent, pour realiser le « processus de production » touristique, les
destinations utilisent des ressources tangibles et intangibles (intrants primaires) et developpent ou gérent des
installations (intrants intermediaires) afin de creer des services (extrants intermediaires) qui se transforment
finalement en experiences (extrants finaux) (Smith, 1994).

Bien complexe : une Transport
séquence temporelle de
biens et services marchands

Hébergement

Destination touristique:

« Produit composite » Animation et visites

Patrimoine et sites
Un ensemble de biens et naturels
services publics

Infrastructures

/|

Office de tourisme

Figure 1:- Les composantes de la destination comme produit composite.
Source : Adapte de Cacommo et et Solonandrasana(2006)

Intrants primaires | Intrants intermédiaires Extrants intermédiaires | Extrant final
(Ressources de la DT) (Facilités : infrastructures | (Services) (Expériences)

= = =

Figure 2:- Processus de production touristique.
Source: Smith (1994)

Vo Thanh et al. (2014) considérent la DT comme une zone geographique a visiter, caracterisee par un ensemble
d’elements d’attraction complexes et est pergue par le touriste comme un produit global capable de transmettre une
experience ou, mieux, d’atteindre un sentiment de « bien-étre touristique » avant et pendant le voyage. En fin de
compte, I’offre touristique produisant les experiences de destination sont le resultat ou l’aboutissement de la
synthése de nombreux operateurs publics et prives et de secteurs interdependants qui forment « I’economie du
visiteur » (Middleton et al. 2009).

Ainsi, dans notre cas, nous considerons la DT comme un produit global, un ensemble complexe et integre (services,
produits naturels, culturels et artistiques) offert par un territoire, qui doit étre en mesure de fournir un sejour qui
reponde aux besoins varies du touriste. Les differents produits et services sont lies par une marque unique, a savoir
la destination (Buhalis, 2000 ; Murphy et al., 2000). Ce sont ces elements qui conférent au marketing des
destinations une importante particuliere dans son succes et sa competitivite (Pearce, 2015).
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Evolution, approches et conceptualisation du marketing des DT

Evolution de la recherche sur le marketing des DT

Le marketing depuis son apparition a connu plusieurs evolution et extensions pour s’adapter aux evolutions de
I’environnement des affaires et va s’etendre a de nombreux domaines et activites tels que les services et plus
particuliérement ceux touristique et va s’affirmer comme un pilier fondamental de la gestion strategique et
operationnelle et un vecteur essentiel dans le succes, la croissance et la performance des organisations modernes
(Hunt, 2015). Le marketing est un domaine de recherche trés vaste ; il en va de méme pour le domaine du marketing
des destinations touristiques (Morisson, 2010).

Au cours des trois derniéres decennies, 1’environnement et les marches du tourisme ont evolue et ont ete
considerablement modifies en raison d’une serie de facteurs, tels que la mondialisation, la volatilite des marches,
une concurrence tres intense, des crises de toutes sortes et la diffusion generalisee des technologies de I’information
et de la communication (Morrison, 2019). La litterature specialisee dans le tourisme indique que tous ces facteurs —
changeants et derivants — influencent considerablement le comportement de consommation des touristes, ainsi que
les fonctions et processus marketing des destinations touristiques (Sotiriadis et Gursoy, 2016).

Volgger (2017) note qu’a I’instar de la recherche sur le tourisme et les DT, celle centree sur le marketing des DT
remonte aux deux derniéres decennies du XXe siécle et depuis suivant Avila-Robinson et Wakabayashi (2018) il a
fait de veritables bonds en avant et a atteint un stade de maturite et constitue aujourd’hui un corpus de connaissances
a part entiére.

Dans les premiéres etudes (Butler, 1980 ; Dredge, 1999 ; Getz, 1992 ; Getz, Anderson et Sheehan, 1998) se sont
principalement concentrees sur la conceptualisation du tourisme et la planification des destinations. Les travaux les
plus marquants de cette epoque ont introduit le concept de cycle de vie d’une DT (Butler, 1980). La litterature reléve
que le livre pionnier sur le marketing de destination a ete publie en 1988 par Richard Gartrell, Destination Marketing
et a ete publie sous les auspices de 1'Association internationale des bureaux de congres et de visiteurs (IACVB)
devenu aujourd'hui ‘Destination Marketing Association International’.Au milieu des annees 1990, les aspects lies a
« l'image » d'une destination (Frias, Rodriguez et Castaneda, 2008), et aux questions de la connaissance du
comportement des touristes (Huang, Weiler et Assaker, 2015 ; Willis, 2001) et du marketing des DT ont egalement
commence a étre soulignes par de nombreux chercheurs (p.e., Chon, 1991 ; Buhalis, 2001 ; Huybers, 2003, Lam et
Hsu, 2006), la satisfaction (Del Bosque et San Martin, 2008), la fidelite a la destination (Chen et Chen, 2010 ;
Baloglu et McCleary, 1999).

En parallele, a ces aspects marketing, la recherche scientifique (p.e., Sheldon, 1997 ; Inkpen, 1998 ; Werthner,
1999 ; O’Connor, 1999 ; Poon, 2002) va se pencher sur 1’exploration des opportunites marketing et commerciales
offertes par les TIC et sur leur place dans le processus de recherche d’informations du touriste (Longhi, 2003) et
egalement sur leurs effets sur les performances des DT et des entreprises touristiques (Buhalis et Law, 2008).
Toutefois, c’est avec I’avénement de I’Internet et plus largement la « revolution numerique et digitale » qui s’en est
suivie, offrant de multiples nouveaux moyens de communication et de transmission des informations, que les
recherches (p.e., Theobald et Dunsmore, 2000 ; Buhalis et Laws, 2001 ; Chaffey, 2002 ; Rayport et Laworski, 200 ;
(Buhalis, 2003 ; Werthner et Klein, 2006) vont commencer a se multiplier sur les usages et les impacts de ces
technologies dans le marketing des DT et des entreprises touristiques (Minghetti et Buhalis, 2010).

Par la suite, de nombreuses etudes se sont concentrees sur des aspects plus specifiques du marketing de destination,
tels que 1'image de marque de la DT (Chan et al., 2022 ; Cham et al., 2021 ; Stylidis et al., 2017 ; Dioko, 2016 ;
Chen et Segota, 2015 ; Kladou, Giannopoulos et Mavragani, 2015 ; Morgan, Pritchard et Pride, 2012 ; Ashton et
Scott, 2012 ; Garcia, Gomez et Molina, 2012 ; Balakrishnan, 2009 ; Blain, Levy et Ritchie, 2005), leur image et leur
perception (Li, Ali et Kim, 2015 ; Mair, Ritchie et Walters, 2016 ; Tasci et Gartner, 2007 ; Tasci et Kozak, 20006), le
marketing cible (Tsiotsou et Goldsmith, 2012 ; Niininen, March et Buhalis, 2012 ; Lee et al., 2006) et le
developpement du marketing de niche sur des destinations particuliéres (Lim et Bendle, 2012 ; Novelli, 2012 ; Voigt
et Laing, 2010).

Plusieurs auteurs ont realise ces derniéres annees (p.e., Soteriades, 2020 ; Avila-Robinson et Wakabayashi, 2019 ;
Morisson, 2019 ; Dolnicar et Ring, 2016 ; Mazanec, 2016) des meta-analyse et des revue quantitative systematique
ou biometrique de la litterature d’articles publies sur le marketing des DT dans des revues liees au tourisme dans les
principales bases de donnees (Scopus, EBSCO, Elsevier, ProQuest et Emerald) et ont conforte ces differents champs
ou domaine de recherche avec aussi 1’attention de plus en plus portee a certaines thematique plus recentes suite aux
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differentes mutations que connait le secteur.Notons principalement la revue quantitative de la litterature de
Soteriades (2020) qui est la plus recente et la plus compléte car elle couvre 227 articles de revues publies sur trois
decennies, de 1990 a 2020. Dans cette revue biometrique, I’auteur a realise une classification de la recherche sur le
marketing des DT par thematique ou sujet de recherche (tableau 1).

Tableau 1:- Classification/synthése des sujets dans le domaine de recherche du marketing des destinations

touristiques.

Principales activites

Thémes et enjeux

Volume d'etudes et d'exemples

1. Planification marketing
et recherche marketing

Etude de marche Analyse de
l'environnement marketing

Systéme d'information marketing
Systéme de marketing de destination

30 etudes

Exemples : Frew et O’Connor (1999) Murdy
et Pike (2012) Hay et Yeoman (2005)
Marais et al. (2017)

2. Strategies marketing :
conception/elaboration
des principales strategies
marketing

Analyse de segmentation du marche
Ciblage et positionnement

Image de la destination

Image de marque de la destination

69 etudes

Exemples : Dolnicar et Griin (2008) ; Orth et
Tureckova (2002) ;

Kendall et Gursoy (2012) ;

Garcia et al. (2012)

3. Mise en ceuvre des
strategies : plans d’action
marketing

Mix marketing

Utilisation d'outils pour
communiquer avec les marches
cibles

Marketing digital

Marketing sur les reseaux sociaux

44 etudes

Exemples : Alberca et al. (2015) ; Byun and
Jang (2018) ; Dore and Crouch (2003) ;
Hays et al. (2012) ; Jiang et al. (2020).

4. Controéle et evaluation :

Commentaires clients

17 etudes

suivi et evaluation des | Evaluation des performances Exemples : Faulkner (1997) ;

performances Benchmarking Kulendran et Dwyer (2009); Li et Wang
Mesure de l'efficacite des actions | (2010) ; Zavattaro et al. (2019).
marketing

5. Comportement du
consommateur touristique

Prise de decision
Experience client

32 etudes
Examples: Chen and Gursoy (2001) ; Chiou

Co-creation
Influences externes et internes
Influence du mix de communication

et al. (2008) ; Jimenez-Barreto et al. (2019) ;
Lam et al. (2020) ; Loda et al. (2010).

22 etudes

Exemples : Beritelli et al. (2007) ; Cox et
Wray (2011) ; De Carlo (2008) ; Pike (2004)
; Ruhanen et al. (2010).

6 Structure

. Organisation, fonctions et roles
organisationnelle (DMO)

Gouvernance Benchmarking

Marketing collaboratif 13 etudes
Exemples : Wang et al. (2013); Wang et
Xiang (2012).

Source: Adapte de Soteriades (2020)

De ce tableau nous pouvons relever que la diversite et la portee des recherches publiees sont considerables et
couvrent l'ensemble des problematiques et aspects susmentionnes, contribuant ainsi a la creation de connaissances
en marketing touristique et en marketing des DT. L’analyse du volume et de I’ampleur des recherches menees
montre que certaines sujets ont ete les plus examines et explores en profondeur sont les suivants : Image et strategie
de marque des destinations (Branding), la planification et la strategie du marketing, le comportement des touristes, la
communication marketing integree et mix promotionnel, I'experience touristique, les TIC, le digital et le tourisme
intelligent, les roles et fonctions marketing des OGD, le marketing collaboratif, les interactions entre gestion et
marketing des DT et le marketing du tourisme durable des DT.

Approches du marketing des DT

En termes d’approches, il faudra noter qu’a ses debuts, le marketing des DT etait synonyme de mise en place d’une
politique touristique axee sur la promotion par le secteur public a travers les attractions publicitaires des autorites
touristiques (Goeldner, Ritchie et McIntosh, 2000). Toutefois cette vision a totalement change avec le
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developpement de la perception des destinations mais egalement du developpement de nouveaux outils de marketing
dictes par les defis imposes par la competitivite touristique dans un secteur mondialement concurrentiel. En effet,
I’analyse de la litterature existante sur la question nous renseigne qu’il existe un desaccord concernant le fait si la
commercialisation d'une destination peut et doit atteindre les normes du marketing moderne plutét que celui
classique (Blumberg, 2005).

Une premiére vision adepte d’une logique spatiale ou territoriale congoit la destination touristique comme la « fin du
voyage » (Pigram et Wahab, 2005) et dans ce sens, il n’y a pas beaucoup d'opportunites pour etendre la
commercialisation d’une destination touristique au-dela de 1’etroite comprehension de la promotion ciblee. En effet,
assimilant la DT a un territoire touristique et en recourant a la theorie des ressources et competences, les tenants de
cette vison (p.e., Collier, 1999 ; Cool, 2000, Blumberg, 2005), en plagant le concept de ressources au centre de leur
analyse avancent qu’une destination est d’abord un territoire qui se developpe sur fond de ressources (primaires,
secondaires et complementaires) qui determinent 1’attractivite du territoire et lui conférent le statut de territoire
touristique ou de destination et qui la rendent attractive et accessible pour les touristes (Vo Thanh et al., 2014).
Cette acceptation de la DT comme un produit qui ne peut, dans une grande mesure, étre modifie a amener les tenants
de cette approche a avancer que son marketing doit s’orienter vers la recherche d’un ou plusieurs segments du
marche dont les besoins correspondent au produit de base plutét que de developper un produit pour repondre aux
besoins identifies (Collier, 1999). De ce fait, le marketing de la DT doit étre oriente dans une logique promotionnelle
(Blumberg, 2005).

Cette vision que 1’on pourrait qualifiee de traditionnelle, va ceder le pas a une nouvelle conception, plus
fonctionnellement orientee, qui voit la destination comme « un amalgame de produits individuels et de possibilites
d'experience qui se combinent pour former une experience totale de la zone visitee » (Murphy, Pritchard et Smith,
2000). Cette comprehension de la destination comme une unite integree 1’a deplacee dans le noyau du macro-produit
touristique en la mettant ainsi au centre de la concurrence du tourisme et son marketing doit s’orienter vers une
approche de « planification strategique axee sur le marche » (Kotler, Bowen et Makens, 1996) et par consequent
comme une approche strategique de developpement d’un lieu plutét qu’un outil de vente ou de creation d’image
(Buhalis, 2000).

Les tenants de cette approche (p.e., Ashworth et Voogd, 1994 ; Kotler, Bowen et Makens, 1996 ; Buhalis, 2000),
contrairement a 1’approche classique, considérent de ce fait le marketing des DT comme un exercice beaucoup plus
large qui ne devrait pas étre limite a un outil pour attirer plus de visiteurs a une DT mais qu’il devrait fonctionner
comme un mecanisme visant a faciliter les objectifs de developpement regional et de rationaliser la prestation de
tourisme afin d'assurer que les objectifs strategiques de la DT sont atteints (Ashworth et Voogd, 1994). Par
consequent, il devrait étre utilise comme un mecanisme strategique en coordination avec les outils de planification et
de gestion plutot qu’avec les outils de vente (Buhalis, 2000). Ainsi, le marketing de destination est devenu plus
complexe et vise a developper la strategie marketing globale de la destination dans ses dimensions aussi bien
strategique (planification strategique et plans de marketing a long terme) qu’operationnelle (plan d’action a court
terme).

Une troisiéme approche developpee dans le spectre de la theorie des reseaux et de la collaboration (Pinto, 2018)
considére, compte tenu de la nature intrinséquement complexe et interdependante des destinations (Fayll, 2012), le
marketing de destination comme une activite qui implique un grand nombre et une grande diversite d’intervenants,
qui ensemble fournissent le produit global de la destination (Kastenholz, 2006), mais qui travaillent dans des
contextes commerciaux differents, avec des objectifs et des strategies specifiques distincts qui peuvent fonctionner
ensemble ou contre les uns les autres (Fayll, 2012). Par consequent, la contribution des differents intervenants est
essentielle au succes des efforts de marketing de la destination, mais la gestion de ce processus devient assez
complexe (Palmer et Bejou 1995 ; Buhalis 2000 ; Wang 2008).Wang (2008) soutient quant a lui que la collaboration
est une reponse naturelle aux defis de marketing et de gestion des destinations et il va jusqu’a avancer qu’il existe
peu, voire aucune, de strategies alternatives que les destinations peuvent adopter pour reussir son marketing.

Diverses etudes ont ete developpees sur le marketing de destination collaboratif, confirmant sa pertinence (Van der
Zee et Vanneste, 2015). Bien que 1'objectif des etudes varie, il existe certains thémes communs : les strategies
collaboratives, les acteurs et leurs roles, le processus de collaboration, ses determinants et ses consequences, et les
principaux avantages et difficultes associes a la collaboration en reseau (p.e., Wang et al., 2013 ; Fyall, Garrod et
Wang, 2012 ; ; Wang et Xiang, 2012 ; Merildinen et Lemmetyinen, 2011 ; Wang et Fesenmaier 2007 ; Naipaul et al.
2009 ; Gibson et al., 2005) pour un marketing efficace des DT. En outre, les etudes sur le marketing de destination
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se concentrent sur les relations interorganisationnelles entre les differents fournisseurs dans la creation d’une offre
touristique integree et sur la maniére dont cette offre integree affecte le comportement des touristes (Buhalis 2000 ;
Gnoth 2003 ; Novelli et al, 2006 ; March et Wilkinson 2009) et sur quel est leur réle dans le marketing de
destination.

La logique a dominante de service (LDS), postulee par Vargo et Lusch (2004, 2008), comme autre approche,
constitue une evolution de la pensee marketing favorable au tourisme. L'industrie touristique a progressivement
adopte les theories et principes marketing de la LDS. Les principales propositions de la LDS et les liens entre celle-
ci et les concepts marketing connexes ont ete explores dans le domaine du tourisme ; voir, par exemple, McCabe
(2014). Li (2014) a suggere que la LDS offre une perspective theorique utile pour comprendre les pratiques
marketing dans le domaine des destinations touristiques. De plus, la position de recherche de la LDS est consideree
comme une approche precieuse pour expliquer la co-creation de valeur dans differents contextes touristiques (Shaw,
Bailey et Williams, 2011).

Une logique de dominance client recemment apparue en marketing constitue une contribution theorique significative
dans le sens ou elle apporte un eclairage sur les pratiques de cocreation des touristes. L'etude de Rihova et al. (2018)
visait a explorer les pratiques specifiques de cocreation client-a-client (C2C) et les resultats de valeur associes dans
le tourisme. L'etude souligne l'importance de la valeur creee lorsque les touristes cocreent entre eux dans le cadre
touristique et suggere des opportunites specifiques pour faciliter ce processus.

Plus recemment les chercheurs ont penche vers une approche de la durabilite et du marketing du tourisme durable.
Le marketing touristique a generalement ete per¢cu comme une forme d'exploitation et comme un aliment du
consumerisme hedoniste. Les chercheurs (p.e., Lin et al., 2022 ; Gao et al., 2021 ; Han et al., 2021 ; Confente et
Scarpi, 2021 ; Shen et al., 2020 ; Han et Hyun, 2018 ; Wehrli et al., 2017 ; Font et McCabe, 2017 ; Untaru et al.,
2016 ; Ulusoy, 2016 ; Fuchs, Hopken et Lexhagen, 2014 ; Lee et al., 2013 ; Neuhofer, Buhalis et Ladkin, 2012)
suggerent que le paradigme et les principes de la durabilite peuvent apporter une contribution significative dans le
domaine du marketing. Font et McCabe (2017) soulignent que le marketing durable peut utiliser efficacement les
principes et methodes marketing en comprenant les besoins du marche, en concevant des offres et des experiences
plus durables, et en identifiant des methodes de communication plus persuasives pour influencer positivement le
comportement des touristes (Ulusoy, 2016 ; Wehrli et al., 2017). Il est donc suggere que le marketing pourrait
contribuer de maniére precicuse a rendre les destinations touristiques plus attractives pour les visiteurs. Le
marketing de destination a commence a s'interesser a l'evolution des systémes de valeurs concernant le tourisme
respectueux de l'environnement et les strategies de developpement durable (Wehrli et al., 2017).

L'article de synthése de Font et McCabe (2017) explore les deux approches fondamentales du marketing durable : le
developpement du marche, par segmentation, et le developpement de produits durables. Dans cette optique, une
etude recente de Shen et al. (2020) explore 'influence des reseaux sociaux sur I'adoption d'un comportement durable
et responsable par les touristes. Il a ete constate que 1’influence la plus significative se situe avant le voyage et
pendant/sur place pendant le cycle de voyage.

Conceptualisation du marketing des DT

Selon Kotler et Keller (2009), « la gestion du marketing est 1’analyse, la planification, la mise en ceuvre et le
contrdle de programmes congus pour susciter les echanges souhaites avec les publics cibles dans un but de gain
personnel et mutuel. Elle repose en grande partie sur I’adoption et la coordination du produit, du prix, de la
promotion et du lieu pour obtenir des reponses ». Par consequent, la gestion du marketing est un processus
commercial de gestion des activites de marketing. Les decisions de gestion du marketing sont basees sur une solide
connaissance des fonctions marketing et une comprehension et une application claires des methodes et techniques de
gestion pour la prise de decision (Sotiriadis, 2020 ; Gursoy, 2016 ; Kotler et Keller, 2009 ; Dolnicar et Ring, 2014).

L’une des activites developpees dans une destination, dans le but d’ameliorer son succés commercial global, est le
marketing de destination. Wahab et al. (1976) ont fourni I’'une des definitions les plus frequemment citees du
marketing de destination dans les annees 1970. Ils ont defini le marketing de destination comme « le processus de
gestion par lequel les organisations touristiques nationales et/ou les entreprises touristiques identifient leurs touristes
selectionnes, actuels et potentiels, communiquent avec eux pour determiner et influencer leurs souhaits, besoins,
motivations, golits et degots, aux niveaux local, regional, national et international et pour formuler et adapter leurs
produits touristiques en consequence en vue d’atteindre une satisfaction optimale des touristes, remplissant ainsi
leurs objectifs ». Depuis lors, un nombre significatif d’ouvrages ont ete ecrits sur le marketing touristiques, et la
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plupart d’entre eux ont fait echo a une definition similaire du marketing de destination (Lundberg, 1990 ; Gartrell,
1994 ; Vukonic, 1997 ; Richie et Crouch, 1999 ; Murphy et al., 2000 ; Morrison, 2002 ; Blumberg, 2005 ; Pike,
2008 ; wang (2008, 2011).

Lundberg (1990) definit le marketing de destination integre comme « 1’effort global visant a identifier ce qu’une
destination a a offrir (le produit), les groupes de personnes qui auraient le temps, 1’argent et le desir de voyager vers
la destination et d’en profiter (les marches cibles), et la meilleure fagon d’atteindre et de convaincre ces personnes
de venir a la destination (marketing) ». Pour Murphy et al. (2000), le marketing de destination est « un amalgame
d’efforts et d’activites individuels ou collectifs crees pour former une experience totale d’un lieu visite ». De son
cote, Cai (2000) estime que le marketing de destination implique des fonctions differenciees, tant du cote de la
demande que de I’offre. Dans de nombreuses situations pratiques, le marketing de destination est principalement
associe a des activites promotionnelles mais — aussi important soit-il — cela ne represente qu’un cdte de 1’equation.

Selon Doyle et Stern (2006), tout comme le marketing en general, pour atteindre ses objectifs, le marketing des DT
doit mettre en ceuvre une strategie planifiee qui implique les points suivants : Comprendre le marche ainsi que les
besoins et les desirs des clients ; Concevoir une strategie marketing axee sur le consommateur ; Elaborer un
programme marketing integre ; Construire une relation client rentable et durable ; Capter la valeur aupres des clients
pour generer des profits et de la valeur client. Pour wang (2011), le marketing de DT « englobe les activites liees au
developpement durable d’une region en vue de son attrait touristique et & sa promotion par le biais d’une strategie
marketing ». Le marketing de destination est decrit comme « un processus continu et sequentiel par lequel une OGD
planifie, etudie, met en ceuvre, contréle et evalue des programmes visant a satisfaire les besoins et les desirs des
touristes ainsi que les visions, les buts et les objectifs de la destination et de 'OGD » (Tasci, 2021). Cette definition
postule que le marketing est une fonction/un domaine de gestion qui doit étre execute de maniére systematique en
adoptant et en mettant en ceuvre les approches appropriees, ainsi que les outils et les methodes appropries.

Le marketing des DT : une fonction fondamentale de ’OGD

Parall¢lement au developpement des travaux de recherche sur le marketing des destinations touristiques, la question
de qui devrait prendre en charge ce marketing dans une destination a egalement retenu tant 1’attention des
chercheurs que des organismes internationaux en charge du tourisme. En effet, etant donne que la destination est un
concept large, diversifie, complexe, multidimensionnel (dimensions geographiques, economiques et
psychosociologiques) (Kadri et al., 2011) et multi-acteurs et multi produits et services qui, conjointement, offrent
une experience touristique integree (Buhalis, 2000), de nombreuses organisations et acteurs dans la filiére ou la
chaine du tourisme participent au marketing et a la promotion de la marque de destination (Mendling, Rausch et
Sommer, 2005).

Toutefois, apprehendee dans une perspective marketing, la destination touristique dans son ensemble est pergue par
le touriste comme une unite qui est interpretee subjectivement et a laquelle il associe une identite, tout comme il le
fait pour une marque (Buhalis, 2000) et dans ce sens elle peut étre pergue comme un produit et peut egalement se
definir a partir de I'image qu’elle renvoie aupres des touristes (Kadri et al. , 2011) et pose, ainsi, la question de la
capacite de ces nombreuses organisations et acteurs a developper une identite et une image uniques auprés des
marches cibles. Ritchie et Crouch (2003) ayant discute cette question, considérent qu’a part dans le cas specifique
des Resorts, aucun prestataire et acteur du territoire de la destination ne peut pretendre repondre a lui tout seul a la
demande des touristes et prendre lui-méme en main leur experience globale, ainsi que, le marketing de la
destination.Dans cette perspective, les deux auteurs ont mis en lumiére le role de la Destination Management
Organization (DMO) dans le marketing et la competitivite des destinations (Botti et Peypoch, 2011). Ces
organisations appelees communement organisation de gestion de destination (OGD) ou en anglais, destination
management organization (DMO) sont intimement liees au concept de destination et a son management et marketing
(Buhalis, 2000).

Une des questions fondamentales qui a interesses ces auteurs a ete de preciser, apreés avoir defini les fonctions du
management de la DT, celles qui devraient étre assurees par cet acteur strategique, appele generalement Organisme
de Gestion des destinations (OGD) ou par son equivalent anglais Destination Management Organisation (DMO),
mais aussi la forme qu’il devrait prendre (entite privee, entite publiques ou entite privee et publique).Toutefois, la
premiére difficulte a laquelle se sont confrontes ces chercheurs consistait en la problematique de cette appellation de
DMO. En effet, dans sa conception anglo-saxonne le ‘M’dans le terme DMO renvoi au marketing plutét qu’au
management (Botti et Peypoch, 2011). Alors que dans son acception la plus courante, notamment celle de ’OMT, le
terme DMO est designe comme Organisme de Gestion des Destinations (OMT, 2007). D’autres auteurs (Douglas G.
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Pearce, 2015 ; Zhu et al., 2014 ; Bregoli et Del Chiappa, 2013 ; Wang et al., 2013 ; Buhalis, 2008 ; Nordberg, 2008 ;
Clarke, 2007) sont mémes alles utiliser les deux acceptations pour parler d’organisme de gestion et de marketing des
destinations. Il est & noter qu’au fond cette querelle entre auteurs ne porte pas sur le cote semantique du terme mais
plutdt sur I’interét de preciser exactement ce que reflete I’appellation en termes de fonctions et d’activites de base
assurees par cette organisation dans le cadre d’une destination (Nguyen et al., 2019).

Certes, si les OGD sont actuellement reconnues comme des organisations fondamentales pour la gestion et le
marketing des destinations, il reste que, toutefois, la question de la primordialite de leurs roles marketing de la
destination est encore largement discutable dans la litterature. Ceci est di principalement a la perception historique
de leur rdle dans les destinations et I’evolution de ce role suite aux mutations du secteur et des nouvelles exigences
imposees par les defis de la competitivite. En effet, le role de ces organisations etait au depart acces sur la promotion
des destinations (Pike, 2008), mais avec le temps et apres la prise de conscience que, dans un marche touristique trés
concurrentiel, la competitivite des destinations ne devrait pas seulement reposer sur la seule promotion, mais
egalement se fonder sur la satisfaction du visiteur lors de son sejour (Pike, 2008), leur role s'est alors etendu et
diversifie pour integrer une serie d’autres activites de management ayant pour objectif central de creer une
experience touristique positive pour les visiteurs et les touristes (Prezensa et al., 2006; Gretzel et al., 2006 ; Pike,
2008).

Certains autres chercheurs (p.e., Crouch et Richie, 2003 ; Prezensa et al., 2006 ; Carter et Fabricius, 2006 ;
Minguzzi, 2006 ; Pike, 2008 ; Kotler et al., 2006), ont aussi insiste sur le fait que dans un marche touristique trés
concurrentiel, la competitivite des destinations ne devrait pas seulement reposer sur les seules activites du marketing
et de la promotion, mais le role des OGD doit étre etendu et diversifie pour integrer une serie d’autres activites de
management centrees sur la planification et la mise en ceuvre de strategies de developpement de la destination
impliquant tous les acteurs et parties prenantes de la destination dans le cadre d’une action collective concertee et
coordonnee. Crouch et Richie (2003) qui decrivant une nouvelle perspective de '0OGD, la presentent comme une
organisation de gestion, incluant le marketing comme fonction cle et guidant la destination vers le developpement
touristique. De leur part, Presenza et al. (2005) delimitent les réles des OGD en trois principales categories : a) Le
role de marketing externe de la destination qui fait reference au fait que I'OGD gére la commercialisation de la
destination et de ses produits touristiques ; b) Le role de developpement interne de la destination qui fait reference
aux autres activites entreprises par les OGD pour maintenir la destination sur le marche et la developper, a
l'exception de la commercialisation et du marketing externe ; et ¢) Le role de gestion totale de la destination qui fait
reference a la coordination des parties prenantes et a la gestion de crise.

La méme idee est egalement exprimee par Carter et Fabricius (2006), qui soulignent que 'OGD en tant que leader
strategique dans le marketing et le developpement de la destination, assume les roles de management (orientation
strategique et expertise de haut niveau), de planification (politiques et strategies visant a obtenir un avantage
concurrentiel, plans de developpement et de marketing, plans d'affaires), d’organisation (coordonner la realisation
des objectifs du plan d'affaires, adopter les structures et processus organisationnels appropries, faciliter les
partenariats, creer des opportunites pour les entreprencurs) et de gestion de la performance (mesurer la performance,
surveiller la gouvernance, identifier les lacunes et proposer des solutions et actions appropriees).

De son cote, Minguzzi (2006), confirmant le role fondamental des OGD dans le developpement du tourisme dans les
DT et a tous les niveaux, avance que « sans le leadership et la coordination efficaces d'un OGD, une destination
touristique est mal equipee pour étre competitive et durable ». De méme, Kotler et al. (2006) soutiennent qu’il existe
une fonction organisationnelle intrinseque dans la gestion des destinations, ou la sagesse contemporaine met I’accent
sur la pratique de gestion globale, plutét que sur la simple application des principes du marketing traditionnellement
concentre sur la promotion et la vente de la destination. Par ailleurs, Pike (2008) explique la necessite des OGD dans
la promotion des destinations par une meilleure connexion entre l'offre et la demande touristiques et par une
maximisation de l'utilisation des ressources de la destination. Il souligne egalement que la diversification des
structures des OGD, passant d’organisations essentiellement publiques dediees a la promotion des destinations a des
structures embrassant des modéles plus entrepreneuriaux, qui souvent prennent la forme d'un partenariat public-
prive integrant des missions et des activites depassant le seul cadre de la promotion (Pike, 2008).

Certains chercheurs et praticiens du secteur ont méme avance que les OGD cesseraient d'exister ou du moins que
leur modéle economique etait profondement errone (Gonzales, 2013). Les arguments reposent sur des changements
majeurs sur le marche, tels que I'accent mis sur les relations directes contrdlees par le consommateur (avec des
impacts significatifs sur les destinations qui ne possédent pas le produit), la logique des OGD de construction de
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marque collective est perturbee par des acteurs mondiaux tels que Google et Facebook qui fournissent un marketing
efficace avec des retours sur investissement clairs méme pour les petites entreprises, et les touristes veulent et
attendent plus d'informations que ce qu'une OGD peut fournir face a 'abondance de solutions technologiques pour la
fourniture d'informations aux clients (Thompson, 2013).

Gonzales (2013) propose en outre 5 facteurs perturbateurs ; I'economie collaborative ou le mouvement peer-to-peer,
les UGC (contenus generes par les utilisateurs) et les plateformes sociales, la domination des agences de voyages en
ligne dans le systéme de distribution, la croissance de l'utilisation de la technologie mobile et 'ambiguite sur qui est
le client (le visiteur, le membre, le politicien, les locaux, etc.) qui est etroitement liee a 'endroit ou le financement de
I'ODG est leve et avec cela les risques inherents d'insatisfaction du visiteur (Gonzales, 2013). En outre, d’un point
de vue pratique, les ressources de financement des OGD sont rares et des innovations financiéres sont necessaires
(Laesser et Beritelli, 2013) ou il existe un risque que des modeles d’OMD non efficients et moins efficaces entravent
I’augmentation de la competitivite. Toutefois, la grande majorite des chercheurs specialistes du tourisme
reconnaissent que les activites marketing de la DT restent le propre de la mission et des attributions d’un OGD.
Dans ce sens, Ritchie et Crouch (2003) soutiennent que méme si 1’on reconnait de plus en plus que le réle d’une
OGD va bien au-dela du marketing pour inclure d’autres activites qui sont importantes pour le succes du tourisme
dans une destination d’un point de vue concurrentiel et durable, il est reconnu que le marketing reste la principale
attribution d’une OGD. Dore et Crouch (2003) ont affirme aussi que le role principal d’un OGD est d’agir en tant
que responsable de la commercialisation de I’ensemble de la destination auprés des marches.

Pike (2004) de son cote, considére un OGD comme une organisation « responsable de la commercialisation d'une
destination identifiable, car ces organisations se preoccupent de la vente de lieux ». Pour Presenza et al. (2005), le
marketing de la DT implique des activites de marketing strategique et operationnel qui doivent étre realisees par
I'OGD. Pike (2008) explique la necessite des OGD dans la promotion des destinations par une meilleure connexion
entre l'offre et la demande touristiques et par une maximisation de l'utilisation des ressources de la destination.
Bornhorst, Ritchie et Sheehan (2009) proposent dans leur recherche une revue exhaustive des recherches sur les
roles des OGD et ont identifie leur focalisation dominante sur la fonction de marketing et de promotion au sein des
OGD, avec un accent particulier sur la recherche concernant 1'efficacite de la promotion de la destination et sur la
mesure et la gestion de I'image de la destination (y compris le branding de la destination). Pour Pike et Page (2014),
le discours actuel sur ce qui definit le « M » dans DMO, organisation de gestion ou de marketing de destination,
n’est pas caracterise par un consensus et soutiennent que le terme gestion implique un contrdle que la plupart des
DMO n’ont pas en termes de mandat ou de ressources et « utiliser le terme Organisation de gestion de destination
comme descripteur generique n'aide pas a ajouter de la clarte et du sens a la discussion sur le réle des OGD, car cela
confond le besoin percu de gestion avec la fonction largement marketing qu'ils assument reellement » (Pike et Page,
2014) et sont alles affirmer quun OGD est « un organisme responsable de la commercialisation d'une destination
touristique identifiable avec une frontiére geographique explicite » (Pike et Page 2014) . C’est ’avis aussi de
Laesser et Beritelli (2013) qui ont affirme que les questions de gestion ne relévent pas de la responsabilite des
specialistes du marketing de destination, mais relévent de la competence des departements et ministéres
gouvernementaux, des municipalites, des promoteurs et des organisations de lobbying du secteur prive. Douglas G.
Pearce (2015) cherchant & enumerer les fonctions de I’OGD de la destination par ordre et frequence de leur citation
par les differents auteurs, ont pu relever que le marketing de la destination est la fonction la plus citee, parmi les
differentes fonctions d’un OGD, par les differents auteurs et chercheurs dans le domaine du tourisme.Ces
affirmations nous montrent la domination des activites marketing et de promotion parmi les réles des OGD, par
consequent, que la fonction marketing constitue le ceeur de leur mission et de leurs attributions.

Modeéle descriptif des Roles et des activites de ’OGD dans le marketing de la DT

Comme nous I’avons releve auparavant, la litterature specialisee dans le management des DT et sur les rdles et
fonctions des OGD montre la predominance des activites marketing et de promotion parmi les roles des OGD. Dans
ce cadre, le marketing de la DT promu par ’OGD est un marketing global et integre, visant a developper la strategie
marketing globale de la destination dans ses dimensions aussi bien strategique qu’operationnelle, ainsi qu’un
ensemble d’activites de soutien a ce marketing. En effet, dans le but de de generer le plus de flux touristiques pour la
DT, Presenza et al. (2005) estiment que I’OGD doit assurer plusieurs réles et activites marketing tant au niveau
strategique qu’operationnel auxquels s’ajoute des activites dites de soutien dont I’efficacite et les resultats
determinent le succes de la DT dans son ensemble. Ainsi, le rdle du marketing de la DT endosse par ’OGD couvre
trois principales dimensions : une dimension strategique, une dimension operationnelle et une dimension de soutien
aux activites marketing (voir figure 3)
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Figure 3:- Cadre conceptuel des activites marketing de la DT.
Source : Elaboration personnelle des auteurs

Les activites associees a ces differentes dimensions sont presentees dans le tableau 2 suivant.
Tableau 2:- Roles et activites de I’OGD dans le Marketing de la DT.

Marketing strategique Marketing operationnel Activites de soutien au
marketing

Developpement et gestion de I’Image | Plan marketing et de | Gestion des visiteurs

de marque communication de la

Destination

Positionnement marketing La Promotion de la DT Evaluation de I’experience des
visiteurs

Recherche marketing Marketing digital et SGD Marketing relationnel

Developpement des produits et services Marketing collaboratif

Le marketing strategique de la DT

Plusieurs chercheurs ont atteste dans leurs etudes que les capacites strategiques de marketing, telles que la capacite
de planification strategique marketing (Mainardes et al., 2021 ; Pscheidt-Gieseler et al., 2018 ; Pyper et al., 2020), la
capacite de developpement et de gestion de I’image de marque (p.e., Lee et al., 2020 ; Pyper et al., 2020 ; Nagy et
al., 2019 ; Mariadoss et al., 2011 ; O'Cass et Heirati, 2015) et la capacite de mise en ceuvre de la strategie marketing
(Mainardes et al., 2021 ; Pscheidt-Gieseler et al., 2018) facilitent le deploiement des ressources necessaires a la mise
en ceuvre des decisions marketing efficaces (Eng et Okten, 2011 ; Morgan, 2012).

Dans un environnement de marche complexe, mutant et trés concurrentiel, comme celui touristique, dans lequel il
devient de plus en plus difficile pour les DT de se demarquer de la concurrence (Mihali¢ et Buhalis, 2013) et ou le
marketing et les promotions sont trés colteux, il est donc primordial de faire les bons choix quant aux marches a
cibler et a la maniére de communiquer le plus efficacement possible (Frochot, 2018). De ce fait, disposer d’une
strategie marketing bien elaboree pourraient constituer un avantage concurrentiel (Park et al., 2017). Par consequent,
dans ce type de marche, les DT doivent rechercher et appliquer leurs capacites strategiques marketing par rapport
aux concurrents a travers un planification strategique marketing qui doit étre effectuee de maniere professionnelle et
approfondie par I’OGD (Chevers et Spencer, 2017).

Resultante du processus de planification marketing, 1‘elaboration d’une strategie marketing de la DT comprend
principalement les activites de developpement d’une image de marque (Tasci, 2022 ; Frochot, 2018 ; Bieger et al.,
2009 ; Yiiksel et Akgiil, 2007 ; Sirgy et Su, 2000 ; Buhalis (2000 ; Prideaux et Cooper, 2002 ; Gallarza et al.,
2002 ;Kotler et Gertner, 2002 ; Presenza et al., 2005 ; Blumberg, 2005 ; Woodcock, 2014 ; Vergopoulos, 2016) et
son positionnement (Crompton et al., 1992 ; Echtner et Ritchie, 1993 ; Baloglu et McCleary, 1999 ; Kotler et
Armtrong, 2016). Certains chercheurs en image de destination (p.e., Trainor et al., 2011 ; Chevers et Spencer, 2017 ;
Baloglu et McCleary, 1999 ; Joppe et al., 2001 ; Chen et Uysal, 2002 ; Bonn et al., 2005 ; Shani et al., 2010), la
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recherche marketing (p.e., Sotiriadis, 2020 ; ; Chevers et Spencer, 2017 ; Wang, 2016 ; Koteler et Armtrong,
2016 ; Trainor et al., 2011 ; Kayar et Kozak, 2010 ; Shani et al., 2010 ; Fyall et Leask, 2006) et le developpement de
I’offre et des produits et services de la DT (Crouch et Ritchie, 1999 ; Kastenholz, 2004 ; Kastenholz et Paul, 2004)

Le developpement d’une image de marque et son positionnement est un element primordial dans les activites du
marketing strategique de I’OGD. Suivant Crouch et Richie (2003), I’'un des principaux facteurs determinants de la
competitivite et de la durabilite d’'une DT est d’avoir une image de marque et un positionnement fort et unique lui
permettant une visibilite et une attractivite auprés des marche cibles et de la differencier par rapport aux autres
destinations et ce a travers le developpement des attraits et des ressources de la destination d'une maniére qui met en
valeur son authenticite et ses caracteristiques uniques.

Depuis son apparition au milieu des annees 1970, ’image de destination (ID) est devenue 1’'un des concepts les plus
importants du marketing des destinations touristiques. La croissance rapide de 1’industrie touristique, combinee aux
tendances mondiales de mondialisation et d’accessibilite mondiale, a conduit a une situation ou les voyageurs
contemporains sont confrontes a un choix infini de destinations. Pour comparer les destinations — dont ils n’ont
souvent qu’une connaissance limitee — les voyageurs sont aides par la representation mentale qu’ils ont de chaque
destination (O’Leary et Deegan, 2003). Les images servent a differencier les destinations et il a ete demontre dans
de nombreuses etudes qu’elles jouent un réle cle dans le processus de decision du touriste (Frochot, 2018 ; Yiiksel et
Akgiil, 2007 ; Sirgy et Su, 2000 ; Pearce, 1982). Selon Frochot (2018), I'image joue un réle capital dans le choix des
destinations et produits touristiques. Elle exerce une influence significative sur la formation des attentes des
consommateurs, ainsi que sur l'evaluation des produits touristiques consommes. Elle joue un réle primordial dans
l'intention de visiter a nouveau une destination et dans les recommandations personnelles. Lorsque les potentiels
touristes sont exposes a des images attrayantes et evocatrices d'une destination ou d'un produit touristique, cela
suscite leur interét et cree des attentes positives. Le developpement d’une image de marque pour la destination
reconnue et visible pour les marches cibles, sur la base de ses potentialites uniques et d’une thematique permettant
de definir le positionnement de la DT et de la differencier sur le marche, mais aussi son evaluation (Anderson,
2006).

Buhalis (2000) definit 1'image de destination comme « l'ensemble des attentes et des perceptions qu’un voyageur
potentiel a d'une destination ». De son cote, Kotler (2002) avance qu’une image de destination est « la somme des
croyances, des idees et des impressions que les gens ont d'un lieu». Bandypadhyay et Morais (2005), definissent
I’image pergue d’une DT comme « I'expression de toute connaissance objective, impressions, prejuges, imagination
et pensees emotionnelles qu’un touriste peut avoir d’une destination ». Matos (2012), quant a lui, soulignant le
caractére complexe du concept d’image de la DT et la necessite que sa definition doit englober les deux
composantes, materielle et immaterielle, la definit comme « un ensemble d'impressions mentales complexes et de
sentiments globaux qu'un touriste potentiel detient une destination touristique ». En effet, ’image de marque d’une
DT est formee conjointement par I’image projetee ou voulue et celle pergue. L’image projetee ou voulue est celle
que I’OGD ou les acteurs de la DT cherchent a transmettre au marches cibles, qui forme le positionnement souhaite
pour la destination et qui est vehiculee par les differentes actions et messages de communication realisees. Quant a
I’image pergue, elle correspond, a I’image qu’ont les touristes de la DT et qui reléve d’elements cognitifs
(connaissance et croyances sur une destination (Baloglu et McCleary, 1999), affectifs (I’appreciation de la qualite
affective des sentiments envers les attributs et les milieux environnants" (Koerte, 2009), conatifs (element de prise
de decision aprés la collecte de I’information, l'analyse et 1'evaluation des images cognitives et affectives (Pavlovié¢
et Belullo, 2007) et spatiaux (liee a la visibilite ou l'invisibilite des endroits dans 1'image touristique per¢ue formant
une sorte de carte mentale sur les endroits et les activites a realiser dans une DT et est utiles pour predire ou les gens
veulent aller et ce qu'ils veulent faire dans la destination) (Son, 2005).

Tous ces elements influencent, a la fois, le comportement de voyage, le processus de prise de decision ou de choix
de la destination par les touristes potentiels, et le degre de satisfaction quant a l'experience touristique. Par
consequent, le developpement d’une image de marque de la DT est egalement considere comme une option du
marketing strategique pour les OGD. En effet, la litterature (p.e. Prideaux et Cooper, 2002 ; Gallarza et al.,
2002 ;Kotler et Gertner, 2002 ; Presenza et al., 2005 ; Blumberg, 2005 ; Woodcock, 2014 ; Vergopoulos, 2016),
reconnait que 1’image de la destination est a la fois une variable de 1’analyse, de 1’action, de la strategie et des
tactiques entreprises par les OGD sous le prisme de la gestion strategique des destinations et dans ce sens, ’OGD
doit integrer dans ses activites, d’une part, en collaboration avec les parties prenantes, le developpement de I’image
voulue et de la marque de la DT qui se doit d’étre realiste, credible, simple, attrayante et distinctive (Gallarza et al.,
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2002) et se refletant en un positionnement clair pour les differents segments ou marches cibles (Kotler et Gertner,
2002) et d’autre part sa gestion (Vergopoulos, 2016).

En effet, les marques de destination, encore plus que celles des produits de consommation tangibles, sont des entites
vivantes dotees d’un fort potentiel de changement et d’evolution au fil du temps et doivent étre gerees en
permanence (Gartner, 2007). C’est pourquoi elles doivent étre surveillees, evaluees, maintenues, modifiees et
adaptees aux changements de I’environnement car elles sont vulnerables a ces changements (Tasci, 2020). Dans ce
cadre, ’OGD ne doit pas uniquement s’interesser a la definition de I’image projetee mais il se doit aussi d’evaluer
celle pergue par les touristes et visiteurs. Dans ce sens, ’OGD se doit de bien definir sur la base des potentialites de
la DT et de ses attraits distinctifs 1’image voulue et de la supporter par 1’elaboration d’un plan d’action marketing et
de communication pertinent, cible et efficace et de realiser des etudes de perception et de satisfaction pour evaluer
I’image pergue des touristes et visiteurs et la qualite de ’experience livree par la DT et par consequent d’operer les
corrections necessaires pour leur amelioration.

Outre le developpement d’une image de marque et sa gestion, un element essentiel pour une strategie de marque de
destination reussie est son positionnement, a savoir I'etablissement et le maintien d'une place distinctive favorable
dans l'esprit des segments de marche cibles qui distingue la destination des autres (Crompton et al., 1992 ; Echtner et
Ritchie, 1993 ; Gartner, 1993 ; Alhemoud et Armstrong, 1996 ; Baloglu et McCleary, 1999 ; Chen et Kerstetter,
1999 ; Kotler et al., 1999). Ainsi, le concept de positionnement concerne trois questions : les segments de marche,
Iimage de la marque de destination dans les differents segments et les caracteristiques fortes de la marque de
destination, c'est-a-dire les avantages concurrentiels & mettre en valeur dans chaque segment (Kotler et al., 1999). De
nombreuses etudes soulignent le role de ’image de la destination dans le positionnement des destinations sur les
marches cibles (Echtner et Ritchie, 1993).

La premicre etape du positionnement d’une marque de destination consiste donc a evaluer 1’image des attributs de la
destination sur les marches cibles actuels et potentiels, de preference en comparaison avec les concurrents proches.
Cette evaluation revéle les avantages concurrentiels ou les competences cles d’une destination sur differents
marches cibles. Il s’agit des attributs de destination dotes d’une image forte et favorable et du potentiel de
differencier la destination de la concurrence et de satisfaire les besoins et les desirs du marche, et, par consequent, de
fournir des avantages de maniére superieure (Joppe et al., 2001).

Un positionnement reussi, qui differencie bien une destination de ses concurrents, confére a une destination un
avantage concurrentiel certain (Koteler et Armtrong, 2016). Certains chercheurs en image de destination (p.e.,
Bramwell et Rawding, 1996 ; Baloglu et McCleary, 1999 ; Murphy, 2000 ; Joppe et al., 2001 ; Chen et Uysal, 2002 ;
Bonn et al., 2005 ; Shani et al., 2010) proposent qu’une destination peut étre differenciee en offrant des avantages
uniques qui peuvent repondre aux besoins et aux motivations des marches cibles mieux que les concurrents. C’est
pourquoi ’OGD se doit de mener des etudes comparatives des destinations concurrentes sur un certain nombre
d’attributs a predominance cognitive, tels que les ressources naturelles, les installations d’hebergement et les
infrastructures touristiques pour pouvoir bien definir un positionnement de I’image de marque de la DT (Chen et
Uysal, 2002). Ce positionnement doit étre desirable, important, pertinent, memorable et credible pour le segment
cible ; il doit étre distinct, superieur, unique, special et preemptif au sein de I'ensemble concurrentiel ; et il doit étre
livrable, abordable et rentable pour les specialistes du marketing de destination (Kotler et al., 1999).

La recherche marketing:

Dans le marche actuel des voyages de loisirs, trés concurrentiel, les destinations aussi bien emergentes qu’etablies
ont besoin d’informations precises, actuelles et pertinentes pour rester competitives et augmenter leur part de marche
(Kayar et Kozak, 2010). Dans un contexte de contraintes budgetaires, les destinations continueront de s’appuyer sur
la recherche qui les aidera a utiliser leurs ressources limitees de manicre efficace et efficiente pour repondre aux
besoins en constante evolution des visiteurs. A mesure que les attentes des visiteurs evoluent et que le marche des
loisirs se specialise davantage, les destinations devront s’adapter a ces tendances et & ces changements pour fournir
des biens et des services qui creeront des experiences extraordinaires et memorables pour les visiteurs. Les OGD ont
donc un réle important a jouer pour stimuler et creer la demande, et doivent savoir si leurs efforts de marketing et de
gestion atteignent leurs marches cibles et si leurs clients cibles reagissent de la manicre souhaitee (Fyall et Leask,
2006). Sans recherche, les destinations n’auront pas les connaissances necessaires pour avoir une presence en ligne
significative, se positionner strategiquement et étre competitives efficacement sur le marche des voyages de loisirs.
En effet, la comprehension de la dynamique du marche est essentielle pour gerer une destination et creer une
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experience totale du lieu. Par consequent, la recherche en marketing de destination peut couvrir presque tous les
efforts de collecte de donnees et de production d’informations pour comprendre le marche, notamment 1’analyse en
profondeur du comportement des touristes en raison de son importance pour la DT lors de la planification de sa
strategie marketing. Cette analyse peut englober des questions telles que les facteurs qui influencent les preferences
et les choix des touristes, leurs motivations, les differents types de touristes avec leurs attentes et leurs besoins
varies, la comprehension des decisions de voyage des touristes et la segmentation du marche touristique ainsi que
I’etude des attitudes, des perceptions, de la satisfaction, de ’attachement et de la fidelite (Sotiriadis, 2020). De
méme, une marque de destination est plus efficace lorsqu'elle atteint un marche cible (Kotler et Armtrong, 2016).
L’etude de marche et sa segmentation sont necessaires pour identifier les tendances de marche et les segments des
touristes les plus susceptibles de reagir a la marque et aux produits de la destination et permettre a ’OGD de
concevoir des outils de marque et de marketing appropries pour atteindre ces segments de manicre efficace et
efficiente. Sans etude de marche et sa segmentation, les destinations risquent de ne pas atteindre leurs marches
cibles.

En plus de I’etude du comportement des touristes et de I’analyse du marche, il est, egalement, important pour I’'OGD
d’initier et de coordonner la realisation de recherches approfondies tant sur les ressources et les potentialites de la
DT, sur I’ctat et la valeur de l'offre actuelle des differents operateurs touristiques (hebergement et services
touristiques) et des autres parties prenantes possedant ou gerant les infrastructures et les attractivites touristiques de
la destination, que sur les principales destinations concurrentes, afin de collecter le maximum d’information
pertinente qui pourrait orienter I’OGD pour le developpement de la marque et de I’image de la DT et 1’elaboration
du plan du marketing et de promotion de la destination (Chevers et Spencer, 2017). Grace aux informations
produites, I’OGD peut repondre aux questions de recherche et identifier des solutions efficaces aux problémes et aux
preoccupations de la DT, la promouvoir ou ameliorer et augmenter les biens et services touristiques existants grace a
des strategies de positionnement qui soutiennent la durabilite de 'activite touristique (Wang, 2016).

Ainsi, la fonction premiére de la recherche en marketing de destination est de fournir des informations et des
renseignements qui ameliorent I’efficacite du processus de prise de decision dans la direction souhaitee des buts et
objectifs de marketing de destination, en coherence avec la strategie globale de la DT. Somme toute, I’objectif
principal de la recherche en marketing de destination est donc double : (i) accroitre la demande pour la destination
tout en maintenant un avantage concurrentiel durable dans I’esprit des visiteurs actuels et potentiels ; et (ii) faciliter
une gestion efficace de la destination (Sotiriadis, 2020).

Le developpement du produit de destination doit egalement étre pris en compte et, dans de nombreux cas, il
devrait étre le point de depart et le point le plus central du marketing strategique de destination. Ce developpement
strategique du produit de la destination necessite en outre, en raison de la nature du produit et de I’impact cause par
le developpement touristique, une preoccupation de durabilite, dans le but de satisfaire toutes les parties prenantes
impliquees dans une perspective a long terme (Crouch et Ritchie, 1999 ;). Certes, il est reconnu que I’OGD ne
dispose pas des moyens pour maitriser a lui seul les activites de developpement de I’offre et des produits et services
de la destination, mais il doit faire preuve d’initiative strategique et avoir la vision necessaire pour piloter et
accelerer le developpement de nouveaux produits et ce en aidant et coordonnant 1’action des operateurs touristiques
locaux de la destination a ameliorer la competitivite de 'offre de la destination a travers le developpement des
produits et des services (Ritchie et Crouch, 2005 ; Leiper et al., 2008).

Le marketing operationnel de la DT

La dimension operationnelle du marketing est liee a tous les plans marketing qui englobent les activites pour attirer
les touristes vers la destination et integrer toutes les methodes de communication et de promotion marketing
(Presenzaet al., 2005 ; Morrison, 2012). En effet, une fois I’image de marque et le positionnement marketing definis,
I’OGD se doit d’elaborer un plan d’action de communication et de promotion cible et efficace. Le fait de disposer
d’un plan de communication et de promotion de la destination est, en effet, reconnu dans la litterature comme un
element majeur des activites marketing de I’OGD (Presenza et al., 2005 ; Ritchie et Crouch, 2005). En effet, ’OGD
joue un role de premier plan dans la communication de I’image et du positionnement de la DT aux marches cibles et
aux visiteurs et dans la promotion de la destination en s’assurant, apreés une connaissance des attentes de ces dernier,
qu’elles se traduisent en des perceptions pertinentes des experiences de visite a la destination (Zalama et al., 2014).
Cette action exige la realisation un plan de de communication et de promotion integre, utilisant des outils cibles et
efficaces fournissant, en plus de leur impact promotionnel, des informations et des conseils sur le voyage et le sejour
et ce, avant, pendant et méme post visite (Tung et Law, 2017).
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La promotion comme composante fondamentale dans le marketing de la DT (Ritchie et Crouch, 2005) est une
dimension qui refére aux activites de ’OGD en matiére de vente et de commercialisation de la DT (publicite,
marketing direct, promotion des ventes, vente personnelle, publicite et relations publiques) dont 1’objectif, en plus de
contribuer a I’image de marque de la DT est de generer un maximum de flux et d’arrivees touristiques. La
promotion est d'une importance capitale pour etablir, maintenir, renforcer et changer la marque d'une destination et
sa/ses position(s), car les efforts promotionnels representent la destination jusqu'a ce que la visite ait lieu (Sirakaya
et Sonmez, 2000). La promotion joue un réle dans la sensibilisation, la generation d'interét et la stimulation du desir,
et, en fin de compte, dans l'aboutissement a une action (MacKay et Fesenmaier, 2000). Par consequent, une myriade
de sources promotionnelles avec des messages verbaux et visuels sont utilisees dans la strategie de marque d'une
destination. Le réle de la publicite, en particulier les aspects visuels, est de la plus haute importance dans 1’image de
marque d’une destination, car elle represente I’actualite de la destination et illustre les dimensions de la destination
(MacKay et Fesenmaier, 2000).

Pour promouvoir et communiquer sur une destination, les sources d’information sont plus diverses que celles des
produits tangibles ; elles comprennent les relations publiques, les activites de lobbying, les campagnes mediatiques,
les roadshows, les salons touristiques, les evenements, les temoignages de celebrites, les voyages mediatiques
internationaux, le publipostage, les ventes personnelles, la publicite (videos, affiches, panneaux routiers,
publipostage), la publicite en ligne (sites Web, podcasting, partage de photos, blogs de voyage, newsletters, e-mails),
les vitrines des voyagistes et des agences de voyages, les brochures des hotels, ainsi que le co-branding et les
partenariats de marque avec d’autres produits tels que les compagnies aeriennes ou les cartes de credit.

Dans cet univers d’outils, il faudra noter I’importance pour les OGD d’integrer dans leur fonction marketing les
outils TIC et du marketing digital de la DT. En effet, les TIC et la revolution numerique et digitale ont fortement
modifie les usages et les comportements des touristes, ont enrichie et ameliorer leur experience et les ont integre
dans les differentes etapes du cycle du voyage (recherche d’information, comparaison des offres, planification et co-
creation des sejours reservation, preparation et comportement post-visite) (O’Connor, 2008), mais aussi elles sont
devenues une arme qui en fonction de la qualite de I’experience vecue les touristes peuvent avancer et partager leurs
avis et opinions (B.A.O. virtuel) qui peuvent soit promouvoir une DT, soit la mettre en danger(Gupta, 2019).

De plus, depuis I’ére numerique, d’autres entreprises privees du secteur du tourisme, comme Booking.com, ou
AirBnB par exemple, ont revolutionne le marketing de destination. En effet, en plus de vendre un hebergement, ces
entreprises font la promotion des destinations en proposant du contenu tel que des photos, des videos des territoires
choisis par les consommateurs. Au lieu de visiter le site des institutionnels du tourisme, les touristes potentiels
peuvent avoir acces a de nombreuses informations depuis ces sites, ils peuvent méme reserver des attractions
touristiques, des transferts et autres (Sotiriadis, M. (2020). Ces mutations au niveau du marche et de la demande
doivent étre suivies par les OGD, en plus d’integrer ces technologies dans leurs activites de marketing, de
communication et de promotion des DT (Sainaghi, 2010). En effet, selon Bethapudi (2013) et Dipietro et Wang
(2010), l'introduction des TIC et des outils digitaux est consideree pour les OGD comme un outil strategique
d’information et de communication. Les DT qui ne fournissent pas d'informations sur la valeur de leur offre sur les
marches en ligne perdront leur avantage concurrentiel. Avec Internet les OGD peuvent s’appuyer sur des systémes
de communication innovants tels que le courrier electronique, les reseaux sociaux et les plateformes en ligne
(Oyebiyi et al., 2018) qui influencent la communication. En effet, le Web et les reseaux et medias sociaux sont
consideres comme des outils d’amelioration de 1’efficacite et de 1’efficience des processus d’information et de
communication avec les touristes, car ils sont juges particuliérement adaptees aux touristes qui frequentent la DT ou
recherchent des informations (Bethapudi, 2013) et pour le choix de la DT et la prise de decision (Ryan, 2014), ainsi,
qu’ils favorisent leur rattachement a la marque de la DT (Alalwan et al., 2017).

Globalement grace au marketing digital, la communication avec le client est amelioree, personnalisee et possible
grice a un nombre croissant de plateformes sociales (Radde, 2017) qui peuvent étre exploiter par ’'OGD pour
orienter les operateurs touristiques vers le developpement et la creation de produits et services innovants, permettant
I'amelioration de la qualite, du service et la satisfaction des clients et I’experience touristique de la DT (Chevers et
Spencer, 2017). Ainsi, pour I’OGD, le marketing digital est considere comme un element majeur du marketing de la
destination dans la creation de « marches virtuels » (Presenza et al., 2005). Morrison, (2019) precise six principales
composantes du marketing numerique des OGD qui sont la creation de contenu, les sites web, le referencement et
I'optimisation des moteurs de recherche, les medias sociaux, les applications web et mobiles et le marketing par
courriel.
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Par ailleurs, certains chercheurs, notent que 1’integration par I’OGD des outils web et digitaux peut favoriser et
renforcer la cooperation parmi les prestataires touristiques de la destination. Dans ce cadre, plusieurs chercheurs
(p-e. Yin, Yang et Yang, 2020 ; Ezzaouia et Gidumal, 2020 ; Haderi et al., 2018 ; Buhalis et Law, 2008) soutiennent
que les OGD peuvent mettre en place des sites web et des plates formes de promotion et de commercialisation qui,
en plus de promouvoir la DT et sa visibilite sur le marche, peuvent relier les sites Web des differents operateurs
touristiques de la DT, de sorte que le visiteur d’un site puisse cliquer sur des sites complementaires et acceder a
I’information et méme de realiser ses operations de reservation et d’achat en ligne de plusieurs autres produits et
services (par exemples : Tickets de transport et de visites des attractions touristiques). Ainsi, Internet et le digital
ayant completement bouleversee les régles de promotion et de commercialisation des DT, leur utilisation efficace
par I’OGD represente la cle de votte de la prosperite des DT dans un contexte de concurrence accrue (Zirulia,
2011), car elle permettent une meilleure promotion et communication de la DT (Oyebiyi et al., 2018 ; Sainaghi,
2010), I’'information et ’interaction avec les visiteurs et la collecte des donnees sur les clients et leur attentes et avis
et dont 1’analyse favorise 1’amelioration de I’offre et de I’experience de la DT (Gupta, 2019) et par consequent
I’amelioration de I’attractivite et de la competitivite de la destination.

Activites de marketing de soutien

Aux activites principales du marketing strategique et operationnel, s’ajoutent des activites dites de soutien visant a
les rendre plus efficaces et efficientes au moyen d'actions « indirectes » (Sainaghi, 2010). Ces activites constituent
des outils importants permettant a 'OGD de fonctionner comme une interface entre la demande du marche (les
visiteurs) et l'offre de la destination (Presenza et al., 2005) et comme « un organisateur » pour la creation et le
developpement du reseau de collaboration au sein de la destination (Ritchie et Crouch, 2005).

Ces activites recouvrent une multitude d’activites dont principalement, la gestion et services aux visiteurs,
I’evaluation de la qualite et de I’experience des visiteurs, le marketing relationnel et le marketing collaboratif.

La gestion et services aux visiteurs est 1’une des principales et typiques activites du marketing de ’OGD au sein de
la DT. Elles concernent la communication de I'offre (disponible) de produits/services touristiques aux visiteurs avant
et pendant leurs sejours dans la destination (Presenza et al., 2005). Ces activites comprennent la reponse aux
demandes d'informations des visiteurs a distance (par telephone, centres d'appel gratuits ou via Internet), par le
developpement et la dotation en personnel de centres d'information aux visiteurs pour aider les touristes dans la
destination.et les elements et conditions de l'accés des visiteurs aux lieux d'interét importants (transports, cartes
touristiques de la destinations, musees, attractivites touristiques), afin d’ameliorer la qualite de l'experience des
visiteurs (Ritchie et Crouch, 2003).

L’evaluation de la qualite et de ’experience des visiteurs :

L’objectif premier de toute DT est d’assurer sa perennite et durabilite en assurant sa competitivite dans un marche
touristique mondial hautement concurrentiel. Livrer une experience touristique memorable et de qualite a ses
touristes et visiteurs se presente a ce niveau comme une voie pertinente pour s’assurer leur fidelite et developper leur
attitude favorable envers elle dans 1’espoir qu’elle se traduisent par un taux de retour important et un « bouche a
oreille » positif ameliorant les flux futurs de touristes et ’augmentation de leurs depenses dans la destination (Kim,
2018). C’est pour cela qu’il est du role de I’OGD de proceder a I’evaluation des perceptions des touristes de leur
experience vecue dans la destination. Les experiences globales des touristes et visiteurs, bonnes ou mauvaises,
peuvent étre evaluees efficacement a I’aide d’enquétes et les donnees et informations recueillies peuvent fournir des
informations cles a I’OGD pour d’une part connaitre leur perception de la DT et d’autre part, identifier les pistes
d’action pour ameliorer cette experience ou de mettre en place, dans le cas de son absence, une strategie de creation
d’offre experientielle de destination (Barnes et al., 2014).

Associee a I’evaluation de 1’experience touristique de destination, le controle de la qualite de I’offre s’avére étre
egalement une activite importante de 1’OGD. En effet, ce dernier se doit de mener des etudes pour evaluer d’une
part, la qualite de I'offre en analysant le potentiel de developpement, le potentiel marketing et le potentiel
economique des differents actifs, ressources et attractions de la DT et d’autre part. en analysant la qualite des
produits et services des differentes entreprises touristiques de la DT afin de dans I’amelioration de la qualite de leur
offre ou les orienter vers le developpement de leur produits et/ou services et 1’innovation pour I’amelioration de leur
offre et sa qualite (Spyriadis et al., 2009).
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Le marketing relationnel ou interne de la destination est reconnu comme une fonction importante au niveau de la
destination pour les OGD. Par exemple, Sainaghi (2010) suggére qu'un OGD doit encourager un dialogue continu
entre 'OGD et les entreprises locales. L'auteur decrit cette tiche comme du « marketing interne » et explique qu'un
OGD doit « developper des canaux de communication formels et informels geres par I'OGD, qui sont utiles pour
partager la « vision du developpement ». En effet, la bonne communication entre I’OGD et les acteurs touristiques
de la destination est largement identifiee comme un facteur indissociable du succés du management de la DT
(Wilson et al., 2018).

La bonne communication de I’OGD peut étre definit comme etant une communication suffisante, ouverte et qui
permet un echange d'information efficace entre I’OGD et les acteurs et parties prenantes qui facilite la collaboration,
la federation, 1’adhesion, la mobilisation et le partage d’une vision commune autour d’un projet de developpement
commun de la DT (Zhang, Ngai et Chan, 2011). Pour ’OGD, elle presente des avantages certains dans le sens ou
elle est un gage de la transparence, de la confiance (Ragab, 2022). Les objectifs de la communication ne se limitent
pas a l’action d’informer, mais doivent s’etendent a faire connaitre et comprendre, valoriser, aider a changer les
comportements, mettre en relation, ecouter... » (Megard, 2017).

Dans ce sens, la communication de ’OGD ne doit pas se limiter a la simple diffusion, echange et partage des
informations, mais servir en plus au maintien du lien social necessaire pour 1’action collective (Breukel et Go,
2009). La selection des publics (c'est-a-dire les hoteliers, les commergants), les contenus & communiquer (c'est-a-
dire les tendances du marche, la strategie touristique) et les canaux a utiliser (c'est-a-dire le bouche a oreille, les
reunions, les bulletins d'information) sont des considerations cles et pertinentes (Sainaghi, 2010).

Dans ce sens, malgre les defis et les difficultes de sa mise en ceuvre dans le contexte des DT (Fyall et al., 2006), le
marketing relationnel peut s’averer une approche pertinente pour I’OGD lui permettant, a travers son interaction
avec toutes les parties prenantes de la destination (Shirazi et Som, 2011), d’étre un catalyseur de co-creation de
valeur au sein de la DT (Frow et Payne, 2011). En effet, a travers la communication et le partage des informations et
des connaissances dans ce cadre d’une demarche de marketing relationnel ’OGD pourra etablir et entretenir des
relations importantes avec les parties prenantes au sein du systéme touristique de la destination (Presenza et
Cipollina, 2010). Cette approche relationnelle du marketing de destination peut generer des avantages sous la forme
de creation de partenariats et de developpement de reseaux (Dredge, 2010) et aboutir a un veritable marketing
collaboratif de la DT.

Marketing collaboratif de destination :

L’experience touristique globale d’une destination donnee est generalement le resultat d’interactions multiples et
differenciees avec les services touristiques qui sont des ensembles d’elements materiels et immateriels proposes par
divers fournisseurs et acteurs a 1’echelle de la destination (Gursoy, Saayman et Sotiriadis, 2015). Concevoir et
promouvoir une offre d’experiences a 1’echelle de la destination exige donc une action coordonnee de 1’industrie
touristique et des acteurs locaux car aucune entreprise, agence gouvernementale ou autre organisation n'est en
mesure de contrdler a elle seule toutes les etapes de la chaine de valeur touristique, alors que les visiteurs s'attendent
a une offre de destination integree (Della Corte et Aria, 2016). Ainsi, en raison du grand nombre d’acteurs
impliques, une certaine maniére d’organiser et de controler le processus de fourniture d’experiences touristiques se
doit d’étre developpee au sein de la DT (Gnoth 2003 ; Wang et Fesenmaier 2007).

Un marketing de destination efficace necessite I'engagement des autres parties prenantes au sein de la destination.
De ce fait, la collaboration avec d'autres organisations et acteurs est indispensable (Wang et al., 2012 ; Wang et
Xiang, 2012). Aberg et Svels (2018) soutiennent que les engagements et la collaboration formalises au sein des
destinations sont importants pour un marketing efficace de la DT. De méme, I’OGD ne pouvant maitriser a lui seul
I’execution du marketing et de la promotion de toute la DT, il est de son rdle d’assurer la coordination des
operateurs touristiques en matiére de developpement d’une image de destination homogéne et souhaitable (Pike et
Page, 2014) et de la promotion et la commercialisation de la destination (Buhalis et Law, 2008). Par consequent, 1'un
des réles cles d'un OGD en marketing dans le but d’optimiser les performances de la DT, est d’assumer le role de
leader et de coordonner les efforts de tous les acteurs du tourisme en favorisant la cooperation et developper des
collaborations telles que des reseaux et des alliances pour atteindre les objectifs partages du marketing de la
destination (Blumberg, 2005). Dans ce cadre, les partenariats public-prive (PPP) sont de plus en plus reconnus
comme une strategie collaborative de plus en plus populaire dans le marketing de destination.
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Conclusion:-

Le tourisme etant devenu une activite economique plus prometteuse, avec un impact economique mondial en
croissance exponentielle, de plus en plus de destinations ont emerge pour attirer des voyageurs. Buhalis (2000) avait
presente quatre objectifs strategiques generiques pour les destinations : ameliorer la prosperite a long terme des
populations locales ; ravir les visiteurs en maximisant leur satisfaction ; maximiser la rentabilite des entreprises
locales et maximiser les effets multiplicateurs ; optimiser les impacts du tourisme en assurant un equilibre durable
entre les avantages economiques et les cofits socioculturels et environnementaux. Le nombre croissant de DT,
associe aux progrés des technologies de I’information et a 1’utilisation d’Internet pour informer les marches des
choix de destinations disponibles, a accelere la concurrence intense entre les DT pour attirer les mémes touristes
(Buhalis et Law, 2008).

La litterature sur la question des rdles et fonctions des OGD conjuguee a la realite de la presence de differents types
de ces organismes aux fonctions multiples et complexes (Prideaux et Cooper, 2003) nous a montre qu’il existe
encore une grande confusion sur la distinction de la fonction marketing de celle du management d’une DT.
Toutefois, cette méme litterature nous a montre, clairement, que la fonction marketing doit constituer le propre de la
mission d’un OGD.

L’importance de la fonction marketing de I’OGD et son impact sur la competitivite de la DT s’explique, en plus de
la nature trés concurrentiel du marche touristique, par le fait que la majorite des entreprises touristiques de la
destination sont des PME qui ne disposent pas des moyens suffisants ni du savoir-faire pour developper, mettre en
ceuvre et contrdler les nombreuses actions de marketing sur le marche international. Et c’est 1a ou 1’intervention de
I’OGD trouve sa justification dans la mesure ou il est la seule entite qui peut d’une part pretendre, en mobilisant les
ressources necessaires et en federant les actions de toutes les parties prenantes, a assurer le marketing de la
destination dans son ensemble.

Les enjeux du marketing de destination sont multiples et de plus en plus complexes dans notre monde globalise.
L'augmentation de la concurrence entre les destinations, l'impact du tourisme sur l'environnement et les
communautes locales, ainsi que l'evolution rapide des technologies et des comportements des consommateurs sont
autant de defis auxquels les professionnels du marketing de destination doivent faire face. L’analyse de la litterature
sur la fonction marketing de I’OGD nous a permis de relever qu’il regroupe une plethore d’activites (strategiques,
operationnelles et de soutien) formant un marketing global et integre que ’OGD doit assumer, parfois a cote
d’autres roles et activites de gestion, et qui ensemble determinent le succeés global de la DT.
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