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I. LE CONTEXTE EXTERNE DU
TOURISME

DEMOGRAPHIE

En Europe, la tranche d’age des seniors va continuer
a s'accroitre en nombre a court et moyen terme. Les
personnes plus dgées continueront a étre en bonne san-
té et bénéficieront de plans de retraite anticipés et de
pensions bien financées. Cependant, a plus long terme,

un déclin du montant des pensions et une augmentation
de U'age de la retraite risque d’intervenir, les gouverne-
ments ayant des difficultés croissantes a financer de
généreux plans de retraite.

Par exemple, un récent rapport du gouvernement bri-
tannique sur l'avenir des pensions proposait d'augmen-
ter l'age d'accession a la retraite pour les hommes et
les femmes a 66 ans d’ici 2030, & 67 ans d'ici 2040 et a
68 ans d'ici 2050. L'Allemagne - qui n'a pas touché aux
retraites depuis des années - a envisagé de repousser
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'age officiel de la retraite a 67 ans. En France, le nom-
bre d'années de cotisation pour solliciter une pension

d'état complete a été révisée a la hausse en 2003, bien
que l'age minimum légal pour la retraite soit toujours

60 ans.

Cependant, l'age de la retraite dépendra non seule-
ment des droits aux pensions d'état, mais également
de l'attrait de la retraite elle-méme. Aux Etats-Unis,
Dora Costa, économiste au M/T (Institut de Technologie
du Massachusetts) estime que la retraite est devenue
une norme sociale pour les Américains et que le tou-
risme de masse, la croissance des communautés aux
retraites confortables et le colt réduit des transports
et des communications avec la famille ont augmenté
l'intérét de la retraite. «Condition que la retraite conti-
nue a étre attrayante et que le niveau des revenus ne
chute pas de maniére notable et durable, il est peu
probable que la tendance a la retraite anticipée s'in-
verse. »Les gens sont aussi enclins a devenir plus ac-
tifs a la retraite car l'espérance de vie et la santé
s'améliorent. La tranche des 50-60 ans, plus que celle
des 40-50 ans, est percue comme étant 'age moyen.

Méme si le nombre de personnes dgées continue a
progresser, le marché des jeunes, qui représente plus
de 20% du tourisme global, ne doit pas étre négligé.
L'augmentation des revenus augmentant chez les jeu-
nes, la croissance du nombre de personnes vivant seu-
les et les nouvelles infrastructures sociales, favorisant
le renforcement des réseaux sociaux et professionnels,
amenent la catégorie des 16-35 ans a voyager plus. Ce
segment de clientéle sera également tres important
sur les marchés émergeants hors de 'Europe. Les
jeunes comptent pour une plus grande part de la po-
pulation et le niveau de leurs revenus s'accroit relati-
vement rapidement.

Outre la progression des personnes vivant seules, la
structure des familles a aussi évolué, en s'éloignant
ainsi du modeéle familial traditionnel composé de deux
parents et de deux enfants. Grace a la mondialisation
(village “universel’), beaucoup de familles ont déména-
gé de chez eux vers d'autres pays - un développement
qui affecte particulierement les niveaux de mouvement
de VFR (de l'anglais: visits to friends and relatives).

Sur les marchés émetteurs émergeants tels que la

Chine, l'Inde et la Russie, la croissance a court terme
proviendra vraisemblablement, au début, du segment
des personnes plus agées. A plus long terme, l'écono-

mie progressant, la tendance s'inverse, ce sera le seg-
ment des plus jeunes qui se développera.

Par exemple, la politique de l'enfant unique en Chine a
créé un déséquilibre entre les générations plus ancien-
nes et plus jeunes, a lUinstar de la génération baby-boom
au Japon. Actuellement, seul 1% des 200 millions de ba-
by-boomers en Chine ont des revenus disponibles raison-
nables. L'Inde a quant a elle le plus jeune marché.

Conséquences pour le secteur touristique:

° Il est probable que le fossé entre les marchés des
gens qui ont du temps et ceux qui ont de 'argent
s’accentue pour le tourisme. Ceux qui partent en
retraite actuellement avec de bonnes pensions
n‘ont généralement aucune contrainte de temps
pour voyager- ce qui offre des opportunités de dé-
veloppement des produits hors saison. Mais pour
beaucoup en age de travailler, le manque croissant
de temps libre entraine une proportion a dépenser
plus pour gagner du temps. Ceci crée ainsi une
demande croissante des services spécialisés et
une recherche de flexibilité dans les achats et les
services rattachés.

° Dans l'ensemble, le temps libre semble se déve-
lopper, mais pour les principaux segments, en par-
ticulier les «riches», la pression devient plus im-
portante. En revanche les seniors ont plus de
temps libre, les personnes travaillant en ont
moins.

° En Europe, le manque de temps libre pourrait im-
pliquer plus de voyages mais de plus courte du-
rée. Il y aura une demande croissante pour plus de
produits, d'expériences, d'événements culturels et
d'attractions. De courtes pauses seront prises plus
fréqguemment tout au long de 'année, en particu-
lier sur les marchés européens. Ceci débouche
vers des possibilités de développement des festi-
vals et des événements en bord de saison.

° Un rapport récent indiquait qu’en 2005, presque la
moitié des Américains ont souffert de "manque de
temps” - une impression généralisée de ne pas
avoir assez de temps pour faire ce qu'ils veulent,
quand ils veulent. D'ou le choix au niveau du tou-
risme, de se simplifier la vie en achetant des sé-
jours «és en main». Le consommateur qui manque
de temps veut généralement payer un prix qui in-
clue le transport, la nourriture, le logement et les
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visites d'attractions. Cela réduit ainsi les transac-
tions et facilite la planification du voyage. Cepen-
dant, sur certains marchés, la flexibilité et les
voyages a la carte sont trés demandés.

° Le manque de temps incite beaucoup de person-
nes a épargner du temps dont ils profiteront plus
tard. Une tendance croissante se profile: les
‘congés sabbatiques’, qui peuvent devenir " le
voyage de toute une vie'. De tels voyages impli-
quent souvent un projet personnel ou le dévelop-
pement de soi, et incluent la randonnée, le cy-
clisme, des cours de cuisine, de peinture ou la
visite de destinations lointaines et isolées. Le
manque de temps de beaucoup de gens menera a
une augmentation du “tourisme créatif’, avec des
touristes développant leurs qualités créatives en
vacances. Parallelement des destinations seront
désireuses d'améliorer, leur offre créative.

o Une population vieillissante et une préoccupa-
tion grandissante pour la santé et le bien étre
pourraient conduire a une croissance de la de-
mande pour des produits de santé, de bien-étre
et des produits de remise en forme. Il devrait
également y avoir un intérét croissant pour le tou-
risme culturel et des programmes spécialement
créés pour le voyageur plus agé.

° D'autre part, le marché des ‘jeunes’ cherchera
des produits de vacances plus actives - en parti-
culier diverses formes de tourisme ‘d'aventure’.

o Ces tendances générales peuvent, chacune a leur
tour, mener a la demande croissante de vacances
indépendantes, qui entrainerait une diminution
relative de la demande en vacances traditionnel-
les. Les destinations de luxe individualisées se
développeront probablement d'avantage.

PROBLEMATIQUES ENVIRONNEMENTALES

Le changement climatique est l'un des plus impor-
tants probléemes a long terme auquel l'industrie du tou-
risme doit faire face et cela pourrait mener au déclin de
beaucoup de destinations dont 'activité est liée a leur
environnement naturel. Beaucoup de régions cétieres
faiblement élevées sont en danger en raison de la mon-
tée du niveau de la mer - comme c’est déja le cas a Ve-
nise.

Dans les récentes décennies, il a été démontré que les
pluies ont généralement été plus abondantes dans le nord
de l'Europe, mais ont diminué dans le sud. Le réchauffe-
ment est clairement apparent avec la fonte des glaciers
dans des régions montagneuses et avec l'incidence crois-
sante des feux de forét en Europe méridionale. En Europe
du nord, les courts séjours pourront se développer sur
une plus longue période en raison d’'un réchauffement
climatique. Le climat évoluera et continuera srement
d’évoluer pendant un certain temps, mais l'impact géo-
graphique de celui-ci, doit toujours étre confirmé au cas
par cas.

La responsabilité environnementale et individuelle sera
encouragée par les gouvernements et les médias.

Conséquences pour le secteur touristique:

o Les prestataires touristiques locaux et les tours
opérateurs organisateurs de voyages devront éva-
luer l'impact des changements environnementaux
pour leur industrie. Ils devront également dévelop-
per des méthodes de gestion de crise et des sys-
témes de relance. S'ils ne le font pas, ils s'expose-
ront a des pertes significatives.

o Des variations dans les flux touristiques, des aug-
mentations des voyages en dehors de la saison
d'été, et une popularité croissante des destinations
traditionnellement visitées en été pendant la saison
d'hiver sont a prévoir.

o Le colt de la préservation des ressources
“naturelles’, telles que les plages et autres aména-
gements cotiers, les lacs, les fleuves et les espaces
de sports d'hiver, ira croissant. Ceci menera, par
exemple, au probable disparition de domaines skia-
bles hors-pistes en raison d'un besoin accru de
neige artificielle dans les principales stations de
montagne.

o Les gouvernements cherchant a limiter les émis-
sions de gaz a effet de serre, une augmentation des
taxes liées a 'environnement est probable. Cela
aura pour conséquence d’augmenter consécutive-
ment les prix du transport et du logement. Les pro-
fessionnels du tourisme prennent conscience de
leurs responsabilités environnementales au fur et a
mesure que les gouvernements présentent de nou-
velles législations en matiere de développement
durable.
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J La prise de conscience de la fragilité des
espaces naturels - et de la nécessité de les
conserver - placera les destinations vierges au
premier plan.

o L’augmentation de la demande pour l'écotou-
risme et les vacances «nature» augmentera
le nombre et la sophistication de produits sur
ce marché.

o Le développement d’informations sur les
produits touristiques durables par les pres-
tataires et les créateurs de voyages aideront a
accroitre la conscience environnementale des
consommateurs. Le marché grand public peut
étre influencé par des images de tourisme du-
rable et des promotions pour ce type de pro-
duit.

o Le marketing devra promouvoir l'aspect déve-
loppement durable des produits pour rassu-
rer le client.

LES TENDANCES MACROECONOMIQUES

Il est prévu une croissance réelle du produit inté-
rieur brut (PIB) de plus de 2% par an d’ici 2010. Les
gagnants sont susceptibles d'étre l'Asie de l'Est et
l'Occident; les perdants seront l'Afrique et le Moyen-
Orient. La croissance des économies appelées BRIC
(Brésil, Russie, Inde et Chine) permettra a ces der-
niers de rattraper 'Europe en termes de volume,
bien que le PIB/habitant demeurera faible.

De l'accroissement de la mondialisation découlera
une tendance a la régionalisation - un renforcement
des régions et une renégociation des relations politi-
co-économiques entre elles.

Les échanges de biens de consommation et de
services seront plus important; ce qui laisse présa-
ger une homogénéisation de plus en plus marquée
des cultures et des valeurs. Les services y compris le
tourisme, prendront une place plus importante dans
'économie mondiale (contribution au PIB, a l'emploi
et aux investissements etc.)

Conséquences pour le secteur touristique:

o Un environnement plus concurrentiel se dé-
veloppera, avec des touristes recherchant des
voyages meilleur marchés. Les consomma-
teurs pourront trouver davantage de produits

bon marché sur Internet et les compagnies touris-
tiques pourront traiter plus librement avec moins
de contraintes douaniéres.

Les économies émergeantes créeront de nouvel-
les destinations touristiques, cherchant souvent
a se servir de la promotion du tourisme comme

outil de renforcement de leurs identités a des fins
politiques et économiques. Dans le méme temps,
ces économies renforcées créeront également de
nouveaux marchés émetteurs pour le tourisme.

L'Europe doit renforcer sa promotion en tant
que destination et développer ses synergies. Elle
devra également développer de nouveaux produits
touristiques et renouveler la promotion en reposi-
tionnant son offre traditionnelle ou représenter les
produits traditionnels spécialement a destination
des marchés émetteurs émergeants.

Les valeurs des jeunes et leurs attentes en ma-
tiere de voyage seront influencées par la mondia-
lisation croissante. Il est primordial pour satis-
faire ces attentes de s’assurer que l'information et
le logement fournis soient de qualité adéquate et
qu'ils soient accessibles sur Internet et par l'en-
semble des nouveaux canaux de communication.

La mondialisation renforcera le role des
«nomades» (global nomades) en général ou plus
exactement de ceux qui se sont installés et vivent
dans des pays différents de leur lieu de naissance.
Ceci favorisera également les voyages chez les
parents et amis (VFR). Les migrants occasionnels,
tels que les étudiants internationaux, auront le
meéme impact. Les chiffres de 'OCDE montrent
que 'Europe accueille déja 600 000 étudiants
étrangers et ce nombre progresse de 5% par an.

La mobilité croissante affectera les marchés de
l'emploi dans le tourisme, une proportion plus
élevée des emplois étant occupés par une force de
travail étranger. A court terme, ceci aidera a sou-
lager le marché du travail, souvent problématique,
sur les principales destinations touristiques. Mais
a long terme, le probleme de «l’authenticité»
culturelle des services fournis se posera inévita-
blement.

FACTEURS POLITIQUES

Les gouvernements devront augmenter les imp6ts pour
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satisfaire les besoins sociaux et couvrir les frais de san-
té, d'éducation, des retraites et autres services. L'alter-
native - diminuer ces taxes - aurait pour conséquence
une diminution des revenus disponibles pour le tou-
risme.

La montée des préoccupations en matiéere de sécurité,
de santé et d'immigration amenera les gouverne-
ments a davantage controler les déplacements liés aux
voyages.

Certains facteurs politiques seront directement liés a
['Union Européenne (UE). Des inquiétudes pointes déja
en matiere de commerce international sur Internet et
sur les implications en matiere de protection des
consommateurs.

La «Directive sur les services» de 'UE modifiera le
mode de fonctionnement des entreprises de l'UE, alors
que les frontiéres s’abaissent. Le concept de produits
«nationaux» sera de moins en moins pertinent, et les
fournisseurs devront trouver de nouveaux moyens de
garder leur place et d'exister sur les marchés locaux.

Les conséquences pour le secteur touristique:

° Les gouvernements se doivent de coordonner la
mise a jour des brochures en matiére de voyage
et fournir des informations en matiére de sa-
reté et de sécurité des personnes. Dans le
méme temps il faut mener 'élaboration d'un sys-
teme de rétablissement de crise et le suivre
avec des actions.

o L'image des pays récepteurs est de plus en plus
liés aux problématiques de sécurité et de la san-
té. Le nombre de touristes en provenance des
marchés long-courrier et qui doivent demander
un visa augmentera.

o L'élévation de l'age de la retraite ralentira la
croissance des voyages des seniors.

° Ly aura un besoin croissant d’identifier la mar-
que afin de les reconnaitre, la puissance des
marques s'accroitra, comme gage de confiance
du consommateur pour les opérateurs internatio-
naux.

o La consolidation des offres Internet progresse-
ra certainement.

CULTURE

La définition de «culture» ne cesse de s’étendre,
grace au développement de la culture dite
«populaire», comme les films, la musique et méme le
sport qui peuvent étre vus comme des expressions de
la culture. Le récent rapport de la CET/OMT/ ECT sur
*City Tourism & Culture' (Le Tourisme des villes et de
la culture) (2005) emploie la définition de tourisme
culturel de UATLAS qui est:

«Le mouvement de personnes vers des at-
tractions culturelles en dehors de leur lieu de
résidence avec l'intention de recueillir de
nouvelles informations et expériences pour
satisfaire leur besoins culturels.»

(ATLAS est “the Association for Tourism & Leisure
Education”, un réseau d’universités avec des intéréts
pour la recherche et l'éducation dans le domaine du
tourisme et des loisirs.]

Le tourisme culturel se développe en Europe, mais
il n'y a pas suffisamment d'indices pour tirer la
conclusion que l'accroissement du marché des festi-
vals proviendrait d'un intérét croissant pour la culture.
Ceci suggere que les nouveaux consommateurs vien-
nent des secteurs ou l'éducation et la santé s'amélio-
rent, comme U'Europe Centrale, 'Europe de U'Est ainsi
que l'Asie.

Les motivations culturelles pour le tourisme se dé-
calent lentement vers un intérét plus général pour la

culture plutot que pour des buts culturels spécifiques.
[ly aura un besoin de combiner les produits culturels
avec ceux des loisirs et du divertissement a l'avenir.

SAUVEGARDE ET SECURITE

Ly a un sentiment croissant d'insécurité, nourrit par
les attaques terroristes sur les touristes et les desti-
nations touristiques. Cette perception du danger est
intensifiée par la couverture médiatique accrue et les
problemes rencontrés dans les destinations touristi-
ques. Les catastrophes naturelles semblent aussi de-
venir de plus en plus fréquentes et un facteur «frein»
dans le choix de la destination.

Cependant, dans les deux cas la prise de conscience
des consommateurs de ces dangers est relativement
plus courte. Ily a une certaine résignation envers les

désastres inéluctables que ce soit chez soi ou ailleurs.
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Une étude empirique aux Pays-Bas montre que les
baisses touristiques liées au terrorisme ou aux ca-
tastrophes naturelles ne se ressentent que sur une
période de 3 mois.

Conséquences pour le secteur touristique:

o Ly a un besoin de coordination de l'informa-
tion sur l'impact des désastres et la création
de mécanismes de gestion de crise.

o Ily a un besoin de planification flexible pour
faire face aux éventuelles réductions de flux
touristiques.

II. LES TENDANCES DES
CONSOMMATEURS

L’EXPERIENCE DU VOYAGE

Les gens voyageant davantage, prennent conscience
de la culture et de l'environnement des endroits
qu’ils visitent; cela se reflete plus sur leurs propres
expériences et mode de vie. Comme le tourisme se
développe, il semble y avoir un décalage entre d'une
part les causes externes purement déterminantes
des voyages [tels que la démographie et le climat] et
les causes internes des voyages, tel que le désir de
développement de soi et d'expression de création.
Comme les voyages deviennent plus riches en expé-
riences, les expériences alimentent le désir de conti-
nuer a voyager. Les gens deviennent alors des voya-
geurs de carriéres, en quéte de nouvelles expérien-
ces ou d'expériences plus intenses au sein des com-
munautés qu'ils visitent.

Le rapport entre U'h6te et Uinvité s’en trouve ainsi
changé. Les gens cherchent de véritables expérien-
ces plus que celles mises en scéne. Les touristes
essayent et réalisent des expériences plus
«profondes» et plus «significatives» en changeant
leur role - ils s’engageant dans «tourisme volon-
taire» ou «tourisme créatif».

Plus les personnes voyagent, plus ils sont respec-
tueux, tolérants et compréhensifs envers les diffé-
rences culturelles.

-6 -

Conséquences pour le secteur touristique:

o Les voyageurs expérimentés sont impliqués dans
l'organisation de leur voyage, la réservation et les
systémes de réservations qui les servent. Ils de-
manderont donc un service de meilleure qualité
a chaque niveau de dépenses.

o Avec de moins en moins de voyageurs habitués,
il est difficile pour certaines destinations de fidéli-
ser sa clientele. En outre certaines destinations
peuvent avoir du mal a élargir leur marché a de
nouveaux secteurs et a combattre le caractére sai-
sonnier si elles n'ont pas une base de clients fi-
déles sur lequel s'appuyer.

° Quelques touristes peuvent vouloir «se débarras-
ser» de leur étiquette de touriste. Les commu-
nautés locales peuvent tenir compte de cet élé-
ment dans leur promotion.

o Le développement et 'augmentation des équipe-
ments dans le tourisme dit «volontaire», surtout
a travers la professionnalisation de l'offre.

MODE DE VIE

Le voyage sera stimulé par le mécontentement crois-
sant des individus libérés, qui penseront toujours que la
vie est meilleure ailleurs. Cependant, cette quéte d'une
meilleure vie risque d'étre mise a mal par U'unicité des
endroits visités - le degré de différence entre les sites
visités en voyageant diminue.

Pour beaucoup de gens, voyager n’est plus un luxe mais
«fait partie de la vie». Les décisions de derniéres minu-
tes, surtout pour les courts séjours, seront plus répan-
dues.

Le fait de fonder une famille plus tard et 'augmenta-
tion des personnes vivant seules prolongeront la possi-
bilité de voyager. Cette tendance pousse d'ores et déja la
limite d'dge du marché des «jeunes» de 30 a 35 ans.

Néo-tribus, ou nouveaux groupements et communau-
tés d’intéréts communs, deviennent rapidement la prin-
cipale voie vers la connaissance, les divertissements et la
sécurité.

Comme les services médicaux deviennent plus chers en
Europe, les Européens voyageront pour bénéficier d'un
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éventail de services médicaux, en Asie et vers d'autres
destinations a prix intéressants. Dans le méme temps,
les services médicaux fortement développés en Europe
représentent une opportunité pour développer, sur des
marchés niches spécifiques, le marché entrant du
tourisme médical. Il y aura aussi une croissance du
marché du tourisme médical intra européen en rai-
son des longues listes d'attente et des compagnies
d'assurances qui cherchent a réduire leurs codts.

La demande pour le bien-étre, la santé, le fitness et
les produits liés a la réduction du stress augmente
dans les pays industrialisés. Cependant la concurrence
se développe également dans certaines régions d'Eu-
rope puisque des capitaux privés sont injectés dans la
modernisation des anciens services de santé et dans les
stations thermales.

Conséquences pour le secteur touristique:
o La nécessité de développer plus de produits

niches pour satisfaire ces touristes qui voyagent
plus librement.

o Certaines destinations vont perdre des parts de
marché puisqu'elles vont perdre de leur
«cachet».

o Les consommateurs recherchent des expérien-

ces différentes, ils veulent leur donner une in-
tensité et un sens plus profond. D'ou le risque de
voir une augmentation de la demande «danger
calculé» (comme par exemple les voyages aven-
tures et voyages a sensation) ou le développe-
ment de nouvelles régions touristiques qui of-
frent un «une expérience contrélée», comme
dans diverses banlieues chaudes de grandes vil-
les.

° D’autre part, il y aura également une augmenta-
tion de la demande de produits spirituels basés
sur des expériences intérieures. La prise de
conscience de la santé et du bien étre, est liée a
l'actuel boum de ce genre de produits. De nou-
veaux marchés sont aussi susceptibles d'émer-
ger. Les produits de santé et de bien-étre seront
rapidement associés a d'autres produits touristi-
ques, et autres forfaits d'hébergement qui déve-
lopperont des produits combinés dans les do-
maines de la santé et du tourisme créatif.

III. PRODUITS DE VOYAGE ET
MARKETING

LES TENDANCES EN MARKETING

Les consommateurs cherchent l'avis d’autres consom-
mateurs via Internet (ex: blogs) et ces «consommateurs
expérimentés» petit a petit connaissent mieux les pro-
duits niches que les professionnels du tourisme, eux-
mémes.

ILvay avoir un investissement croissant dans la straté-
gie de promotion sur le Net ainsi que des nouvelles
techniques de recherche sur Internet. Bien qu'un pour-
centage important du budget de promotion est dépensé
dans la publicité conventionnelle, les relations publiques
(RP) et les techniques traditionnelles de ventes; qui de-
viennent de moins en moins appropriées, l'image de mar-
que, elle, continue a prendre de l'importance.

Les partenariats privés et publics deviennent de plus en
plus importants dans la promotion touristique. Les gou-
vernements pensent d'ailleurs augmenter a la fois la par-
ticipation du secteur privé et les budgets marketing dans
ce secteur.

Conséquences pour le secteur touristique:

o L’Internet va dynamiser la prochaine génération de
voyages et méthodes de distribution des produits
touristiques. Actuellement, la souscription Internet
dans le secteur du tourisme semble faible, comme
le montre une récente étude de 'OMT qui indique
que seulement 3% du budget de promotion des ONT
est dépensé dans la promotion en ligne. Internet
continue a étre vu comme un espace de «libre» pro-
motion, plutét que comme un moyen créatif et stra-
tégique a utiliser dans un environnement concur-
rentiel.

o Comme Internet est un «moyen phare», il va deve-
nir extrémement important de connaitre les moti-
vations et centres d’intéréts des consommateurs,
afin de mettre en avant l'information publiée en li-
gne. Cela redonne une grande importance a la seg-
mentation et au positionnement.

o Il deviendra aussi important d'identifier et d’exploi-
ter les propositions de vente uniques (PVU] des
produits. Comme les consommateurs sont plus
orientés vers les expériences et leurs valeurs sym-
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boliques, ces PVUs devront également étre com-
plétés par les concepts de propositions de ven-
tes empiriques uniques (PVEU) et propositions
de ventes symboliques uniques (PVSU].

° Les messages publicitaires basés sur les expé-
riences et les sentiments auront un meilleur
écho dans le choix de voyages des consomma-
teurs - que pouvez vous faire une fois sur place et
quels sont les avantages personnels que vous en
retirez? Les produits créés seront plus person-
nalises et adaptés selon la demande.

o De petits budgets de voyages dans certaines
tranches de la population exigeront de nouvelles
initiatives en développant d'une part des produits
touristiques «a petit budget» et en développant
d’autre part des «marques de confiance».

° Ily aura un nouveau réle pour les agents de
voyages et les tour-opérateurs. Ils vont devoir
mettre en avant une valeur ajoutée sur leurs pro-
duits de bases (vols et hébergements) a travers
leurs services a la clientele.

TECHNOLOGIES D'INFORMATION ET COMMUNI-
CATION

Internet est maintenant considéré comme le moyen
universel de communication et l'outil de promotion et
de vente. Cependant des avancées technologiques res-
tent a faire dans les domaines de la téléphonie et de la
télévision numérique, ce quiva élargir le marché. Cela
deviendra meilleur marché et plus facile de contacter
ses proches et ses amis en voyageant.

Le consommateur contrdlera de plus en plus ses
achats, avec une plus grande capacité a comparer les
prix et les produits. De plus en plus d’informations
seront disponibles a travers les différents médias, et les
consommateurs seront a méme de choisir leurs héber-
gements par GPS (Global Positioning Systems) et de
regarder les équipements par vidéo en temps réel.

Les nouveaux systémes de paiement électroniques
seront développés, tels que les cartes de crédits sécuri-
sées, les porte-monnaie électroniques, etc. Cela facili-
tera les transferts d’argent et réduira les pratiques des
frais excessifs de transfert, les taux de changes et le
déplacement sécurisé d’'argent en ligne.

Conséquences pour le secteur touristique:

o La croissance des communications internatio-
nales bon marché, couplée avec la facilité du
transport peu colteux, augmenteront rapide-
ment les volumes des voyages et du tourisme.

o Internet peut se développer comme étant un outil
de communication pour les individus qui souhai-
tent se connecter avec d’autres communautés
dans un contexte de marketing viral (en utilisant
blogs et autres systemes de communication en
ligne); ainsi certaines personnalités charismati-
ques peuvent émerger des sites web.

° Ces derniéres années, l'utilisation d’Internet s’est
accrue afin de trouver et de réserver en ligne des
produits culturels .Cette croissance du tou-
risme culturel est susceptible de continuer a
l'avenir, en particulier en association avec des
produits de transport offerts sur le Net. Cepen-
dant, les consommateurs sont également ame-
nés a utiliser 'Internet non seulement comme
une source d'information a la préparation du
voyage, mais également pour rechercher des
événements et des activités apres leur arrivée a
destination. Cela peut entrainer des réactions
plus rapides aux évenements défavorables mais
aussi aux messages de ventes.

o Les nouveaux systémes de recherche et de
cartographie vont accroitre la connaissance des
pré-visites et nourrir les attentes. Le GPS (Global
Positioning Systems) et les nouvelles technolo-
gies permettront aux professionnels de l'indus-
trie de suivre les déplacements des touristes a
destination en temps réel, de mesurer l'impact
des activités de promotion et d'identifier les ten-
dances naissantes de consommation.

TRANSPORT

La voiture reste le moyen principal des touristes pour
voyager - voyager en voiture dans les pays développés
représente plus de 70% du total des voyages. La néces-
sité culturelle pour la voiture est développée dans la
plupart des pays; ce qui signifie que les consommateurs
tout comme les compagnies pétrolieres rechercheront
des carburants alternatifs face a la montée des prix du
pétrole, avec pour résultat la prédominance a moyen et
long terme du voyage en voiture.
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Pour les voyages en autocar, le principal probléme res-
tera les places de parking et l'acces au centre ville. Les
compagnies aériennes «a bas prix» pourront également
nuire au secteur des voyages en autobus.

Pour les voyages en avion, il y aura toujours un regrou-
pement des porteurs long-courriers tandis que les com-
pagnies «a bas prix» continueront a chercher plus de
destinations secondaires. La flambée des colts de car-
burant, l'augmentation des frais de sécurité et des char-
ges d'aéroport, pourraient ralentir la croissance de ce
marché.

Quant aux voyages ferroviaires, l'investissement des
gouvernements dans de nouvelles lignes a grande vi-

tesse apportera une baisse des prix, en améliorant les
services et le temps de trajet.

Sur le marché des croisiéres, la demande croissante
est satisfaite par l'arrivée de nouveaux et plus grands
bateaux. Cependant ily a un manque de gares maritimes
adaptées, particulierement dans la Méditerranée. Cela
peut conduire au développement de plus de gares mariti-
mes puisque les villes portuaires tachent de profiter de
la croissance du marché. Cependant comme sur la plu-
part des marchés touristiques, les professionnels de l'in-
dustrie auront tendance a oublier 'augmentation des
fournisseurs de croisieres, amenant une diminution des
prix des opérateurs de croisiéres et donc diminuant les
revenus pour les ports de croisieres.

Conséquences pour le secteur touristique:

o De «nouvelles» destinations sont crées avec l'a-
mélioration de l'accessibilité, comme le dévelop-
pement de nouveaux aéroports. Le développe-
ment des compagnies aériennes «a bas prix»
change aussi rapidement la facon de voyager en
Europe.

° L'ouverture de nouvelles routes aériennes peut
offrir des opportunités de développement de nou-
veaux marchés touristiques. Cependant les pro-
blémes de réglementation européenne et la com-
pétition font de ce secteur un marché relativement
volatile.

o Les destinations difficilement accessibles par
les systemes de transport direct ou intermodal
vont souffrir.

o Pour les courts séjours, le train deviendra un sé-
rieux concurrent de 'avion.

° L'embarras rencontré lors de vols long-courriers
va créer une nouvelle demande pour un service a
bord entre la classe économique et la classe affai-
res.

MAISONS SECONDAIRES - TOURISME RESIDENTIEL

La croissance va se poursuivre dans 'achat d'une rési-
dence secondaire tant que les prix restent attractifs.
Cette tendance est conduite par une campagne publici-
taire qui vise les individus aisés qui souhaitent soit inves-
tir dans un propriété moins chere et située dans un climat
plus chaud, soit qui cherchent a prendre leur retraite ou
soit qui souhaitent commencer une activité profession-
nelle liée aux styles de vie (art, bien-étre, sport...) dans
une autre région d'Europe.

Jusqu’ici, cette tendance a été dominée par les déplace-
ments nord-sud, mais les médias britanniques et alle-
mands soulignent 'achat de plus en plus nombreux de
propriétés en Europe Centrale et Europe de U'Est de leurs
compatriotes.

Au Royaume-Uni, un récent rapport sur les retraites pro-
pose que celles-ci soient basées non plus sur les cotisa-
tions des assurances nationales mais sur le lieu de rési-
dence des retraités. Ainsi le choix des Britanniques pour
vivre a l'étranger serait limité et cela réduirait leur re-
traite ce qui affecterait 'achat d’une résidence se-
condaire.

Conséquences pour le secteur touristique:

° Financer l'achat de ces résidences produira une
croissance des locations de vacances.

° La forte demande pour l'achat de maisons dans
certaines régions va pousser au développement,
ce qui entrainera des réactions pour limiter ces
derniers. Des signes montrent déja que certaines
municipalités essaient de limiter l'arrivée de nou-
veaux retraités.



-10 -

ES?\/‘fff

EUROPE

BIBLIOGRAPHIE

Bosshart, D. & Frick, K. (2003):
Trendreport Basic, Megatrends and Countertrends
for business Society and Consumption.

US Federal Reserve Bank Forecasts:
http://woodrow.mpls.frb.fed.us/pubs/fedgaz/04-
03/65.cfm

Future Foundation Report for
Cendant Travel Distribution Services (2005):
The World of Travel in 2020

Hannigan, J.:

Fantasy City: Pleasure and Profit in the Post-modern
Metropolis New York

Routledge.

Muirden, M. & Martin, B. (2004):
Future Trends in Lifestyles and Leisure.
Economics Research Associates.

Munro, C. & McMahon-Beattie, U. (2005):
Tomorrow’'s World, Consumer and Tourist.
Journal of Vacation Marketing.

Nordin, S. (2005):

Tourism of Tomorrow - Travel Trends and Forecast
of Change.

European Tourism Research Insttute.

Prentice, R.C. (2006):

Evocation and Experiential Seduction: Updating
Choice-sets Modelling.

Tourism Management, volume 27.

Richards, G. & Wilson, J. (2006):

Developing Creativity in Tourist Experiences:

A Solution to the Serial Reproduction of Culture ?
Tourism Management, volume 27.

World Tourism Organization ([UNWTO):
Agenda 2010.

World Travel Market (2005):
Looking into the Future of Tourism -
Meeting Summary and Key Conclusions.



EUROPEAN TRAVEL & TOURISM ACT/ON GROUP (ETAG)

\(®5, =
T G 115 Hartington Road - London SW8 2HB - UNITED KINGDOM
i T T: + 4420 7627 8633 / F: + 44 20 7627 8287

bill.richards(@etag-euro.org / www.etag-euro.org
Contact: Bill Richards, Secretary

ETC EUROPEAN TRAVEL COMMISSION
% COMMISSION EUROPEENE DU TOURISME
19A Avenue Marnix (Boite 25) - 1000 Bruxelles - BELGIQUE
P 4
T:+322-5489000/F:+322-514 1843
— info@visiteurope.com / www.etc-corporate.org / www.visiteurope.com
CET Contact : Lisa Davies, Head of Marketing




