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Résumé: En France, le poids économique du tourisme est considérable.dessinations »
touristiques doivent faire face & une concurrence plus « frontare les destinations et les
offres. Il devient ainsi nécessaire pour les territopesteurs de destinations touristiques, de
se différencier en recherchant un positionnement ou en le renfadeamiettre en valeur ou
de renforcer leur offre touristique et leur notoriété. Privéléda créativité dans la production
de l'offre tant pour conquérir de nouvelles clientéles que pourdéliser, tout en offrant de
fortes valeurs ajoutées, participe des stratégies d’'innovatiodegugociétés « innovantes »
ont su mette en place avec succes.

Abstract: In France, the economic weight of tourism is notable. Taariskestinations"
have to face a strong competition between destinations and prop@salwri€s have to be
differenciated and to put forward their touristic proposals thed notoriety. Creativity is
essential to attract new customers and is at the origtheoBuccess of some innovative
“societies”.
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1. L'innovation : une nécessité pour les destinations touristiques
1.1. L'«OR BLEU»... premiére industrie mondialé.

Ce titre provocateur du grand quotidien anticipait le rapport d@®i\MDrganisation Mondiale
du Tourisme (O.M.T.), « Tourism - An Industry of Opportunity » qui rappelatdéssance de
cette « industrie » et son impact sur 'emploi mondial. “Touristmesworld’s fastest growing
industry. After agriculture, it is expected to be the world’s largetustry by 2010. It provides
direct or indirect employment for 231 millions people or one dehors of @garyorkers. »
Selon les projections de I'Organisation Mondiale du Tourisfrmurisme : horizon 2020e
nombre de touristes triplera encore d’ici 2020. Dans son doculf@mi.T. prévoit que les
arrivées de touristes internationaux dépasseront le chiffré, 5 milliard d’ici 2020... A
rapprocher des 25 millions de 1950 ! Et, d'ici 2010, les recettes devi@roir quintupler par
rapport & 1990. A ce jour, et malgré les épisodes dramatiques quieale pays aient eu a
connaitre, rien ne semble infirmer I'optimisme de ces prévisidvsus pensons que la forte
croissance de l'industrie du tourisme va se poursuivre au rythme erv%opar an, au cours
des deux premiéres décennies du XXI° siétle»

En France, le poids économique du tourisme est devenu trés importast siilédénote une
tendance récente a la stagnation. Le poids de la consommatiorigoerest 2004 est de 6,5%
du PIB en euros courants (source : comptes du Tourisme, direction dani®uliNSEE). Les
dépenses des touristes et excursionnistes étrangers en Fraésentemt 32,8 milliards d’euros
(source : Banque de France), permettant de réaliser en 2004 un soédiaeges extérieurs de
9,8 milliards d’euros. La France est « leader » sur les cogjasrs (inférieurs a 3 nuits). En
Europe : elle représente 17% de I'ensemble des courts séjouBidgeens a I'étranger. Le
tourisme est devenu ainsi pour beaucoup de territoires le poids lauattilatés de loisirs mais
aussi « un systéme complexe, multifactoriel, de dimension multidisciplinaire

1.2. Développer une réflexion stratégique : I'expérience du monde « instael »

Dans ce contexte, I'offre explose et tend a excéder la demaride ieséarometrd ourismage
(OMT), 149 pays et 230 régions ont mis en ceuvre en 2004 une action orgiengéenotion
touristique. Ainsi les « destinations » touristiques doivent fioe a une concurrence plus
« frontale » entre les destinations et les offres. Il devient agtessaire pour les territoires,
porteurs de destinations touristiques, de se différencier en reahem positionnement ou en
le renforcant, de mettre en valeur ou de renforcer leur offrestmue et leur notoriété. Ce
développement du tourisme représente ainsi une autre forme de «isatidiaf ou la
concurrence de plus en plus vive entre les destinations touristiguasiene de méme a capter,
augmenter ou préserver part de marché et chiffres d’affaieequidmpose, pour le moins, des

1 «le Monde» ECONOMIE ( Premiére, 08/07/97)

2 INTERNATIONAL TOURISME A Global Perspective, WTO 1999, 406 p

L'Organisation mondiale du tourisme (OMT) est la principale org#aisintergouvernementale dans le domaine du tourisme. L'OMT, dsigle est a Madrid, a été mandatée
par 138 pays et territoires, pour promouvoir et développer le tourisme. Libtieb®OMT est de promouvoir le tourisme en tant qu'importantenale renforcement de la paix et
de la compréhension entre les nations, de développement économique et de coneneateriat.

3 Tourisme : horizon 2020 (documentation ONT01)

4 FRANCESCO FRANGIALLI, secrétaire général O.M.T., BERLIN, salonaduisme, I.T.B., mars 97

5 LOZATO-GIOTART, J.P., BALFET M / Management du Tourisme les acteurgrteduits et les stratégies PEARSON 2004

6 Mondialisation entre guillemets, car le marché mondial représente®®@0 millions de consommateurs « solvable » sur les 6 mdldhabitants de notre planéte ; de méme

pour le tourisme, I'Europe occidentale et I’Amérique du Nord concentrent 70% deésarnouristiques...



réflexions stratégiques, si 'on veut éviter les aléas d’'une itettee» sauvage. Or, face a une
« mondialisation » de plus en plus affirmée, qui a développé une colmmuresauvage » entre
produits industriels, la majorité des firmes ont réagi en dévelopgast stratégies de
différenciation. Il s'agit donc de s’inspirer des stratégiga déise en ceuvre dans d’autres
secteurs industriels pour s’adapter a I'évolution des marchagilisant et en testant méthodes
et outils qui ont montré leur pertinence dans d'autres sectBacsivités. Permettre a la
créativité de s’épanouir dans la production de I'offre tant pour coingleénouvelles clientéles
que pour les fidéliser, tout en apportant la possibilité de fortesingabjoutées, participe de
stratégies que des entreprises « innovantes » ont su mettre en place@sc suc

Déja on peut observer dans le secteur du tourisme, un rythme d’innovatsiaagéiere, « sous
la double poussée des changements des comportements des ménagesmetatiess
technologiques de grande ampleur, notamment avec l'avenement des tdebnaleg
I'information et de la communication (TIC)Ce rythme d’innovation n’est pas sans poser a la
fois des problemes des ruptures ('exemple du monde des agences de vquagesui des
échecs qu’il engendre. Les études menées sur une dizaine danréeEs, agssi a la
participation, dans plus d’'une centaine de projets de ce type, den&twdl Master Tourisme
de 'ULCO, ont permis de mettre en avant des spécificitée decteur qui touchent a la fois les
innovations et les « entrepreneurs » suivant une dichotomie cldéseph Schumpeter. L'idée
directrice étant a la fois de permettre la multiplicationsnaaissi le développement et le succes
de ces innovations en soignant le cycle du management de leurprojets

Ce rble majeur des innovations dans l'impulsion et la transformd@amature qualitative d’'un
systéme économique, Joseph Schumpeter I'avait en effet déjadéhédasibe du XXe siécle

En insistant a la fois sur le réle de « I'entrepreneur »netd@imitant le vaste champ de
I'innovation, il avait résumé les possibles dans ce qui est devenis dkgsupistes de réflexions
différenciées : nouveaux produits, nouveaux marchés, nouveaux procédés de production,
nouvelles matiéres premiéeres, nouvelles organisations.

2. Problématiques de I'innovation dans les destinations touristiques

Si la difficulté de favoriser 'émergence de « I'invention » darsai#ités « homogénes » pose
de nombreux problémes auxquels s’ajoutent ceux de sa nécessairerdiffosr en faire une
innovation, la production disséminée sur un «territoire », particulat#® destinations
touristiques, rend plus délicate a la fois 'émergence de liivemt la réalité de sa diffusion.
Or si I'on reprend comme pistes de réflexions la classifinade ces « nouveautés » issues de la
pensée de J. Schumpeter, une premiére spécificité apparait geineotes « « nouvelles »
matieres premiéres », en fait les « territoires » dendéens touristiques. Ceux-ci interférent
tant sur les procédés de fabrications que sur les produéis etarchés. La seconde concerne les
« nouveaux produits » ou la notion méme de produit pose probleme. Enfin se padadme

de l'ensemble hétérogene des entrepreneurs, y compris le toariste fois acteur et
consommateur, insérer dans « un systeme d’acteurs en relationsnasggstéme de lieux et un
systéme d’'images'$

7 DECELLE F.X., IREST (Institut de Recherche et d’études Supérieures du Te)isMiVERSITE PARIS | PANTHEON-SORBONNE ESPACES 185 « SEPBR¥E 2001
8 HAZEBROUCQ J.M. & BADOT O. Le Management De Projejue-sais-je ?, P.U.F. PARIS 1996

9 SCHUMPETER J. / Théorie de I'évolution économique (“Theorie der wirtdicheh Entwicklung"), 1912

10 CAZES G. /Fondements pour la géographie du tourisme, Paris Bréal 1992



Il devient ainsi pertinent d'appliquer a ce « systéme tourishdes regards issus du
management de projet : I'innovation n’est-elle pas une invention doatptejet » a réussi,
aboutissant ainsi a sa réalisation, son introduction, sa diffusiam éntggration dans le milieu
social ? La maitrise du management du projet « innovant » dans ro@ cleanplexe devient
ainsi fondamentale.

2.1. Destinations touristiques: des innovations disséminées sur un witeire »
2.1.1. La nécessité d’'une vision systémique

Le tourisme est de plus en plus résumé comme « un changement peavisabiter 3°. Ce qui
donne a l'espace un réle clé. L'espace touristique, tant leotegritraversé que le territoire
d’accueil peut-étre considéré en effet « comme « la » maiengiere des loisirs et des activités
touristiques il est a la fois le support et le cceur du « géosydtaumstique ». Les parametres
« territoriaux naturels et anthropiques sont a la base du paradéghagtractivité touristique’s.

lls déterminent « la touristicité » du territoire, sa potendéiaitractive. L'innovation se doit de
contribuer ainsi & 'augmentation de cette « touristicité ».delldoit de contribuer a la notoriété
du lieu du monument, de I'événement, a I'amélioration de la logistiqaeceés, d’accueil,
d’hébergement... Le Puy du Fou en Vendée, apparemment isolé, doit une bonne quart de
succeés de pouvoir s’appuyer sur une destination touristique reconnue, furmaeelogistique
d’acces (autoroutes, voies ferrées, aéroport de Nantes), et amsydthébergement efficace
(chambres d’hotes, gites ruraux, camping).

L'espace touristique est le lieu « d’interactions territesafjui relient ensemble les données
socioculturelles, naturelles, patrimoniales et techniglfesGe que I'on nomme « destination
touristique » en fait « macro-produit touristiqug >repose donc sur des espaces protéiformes,
soumis a des interactions multiples, un véritable « systéme igueist. Les recherches ont
montré® que ces espaces et leurs activités touristiques avaient endeyele de forme similaire
a celui d'un produit ou d’'une activité proche des phases réatisst du développement d’'un
projet :
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11 LOZATO-GIOTART J.P./ Géographie Du Tourisme, De L'espace Consomnesgace Maitrisé PEARSON 2003
12 KNAFOU R. / MIT (Mobilité Itinéraires et Territoires)cahiers du GDR tourisme, lieux et réseaux N°1

13 LOZATO-GIOTART J.P./ Géographie Du Tourisme, De L'espace Consainin®space Maitrisé PEARSON 2003
14 ibidem

15 TOCQUER G., ZINS M., HAZEBROUCQ J.M., Marketing Du Tourisme, Gaétan Morie&edEurope 1999

16 BUTLER R.W. The concept of a tourisme Area, Cycle of Evolution Cemadian Geographer N°1, 1980



lls demandent ainsi une adaptation réguliére par de nouveaux projetsnisnava nouvelles
pratiques touristiques sous peine pour le moins de s’engourdir ou deeiidee de nouvelles
activités qui les supplantent, telle I'histoire de la «i@tat de Boulogne sur niér Le difficile
redéploiement des stations thermales face a la croissangertamte des centres de
thalassothérapies ou de centre de gymnique (« fithess »), ou encoredGparn»est un autre
exemple. Cependant, s’agissant de territoire, I'échelle tentpa esendre en considération
comme le montre les analyses spatio-temporelles réaliséesdes destinations déja
« anciennes » (stations de sports d’hiver, thermales, balnéalfes’exemple, sur prés de 200
ans, de Saint Gervais les Bdihssceur jumelle de la station de Chamonix, montrent les
innovations qui ont été menées pour chaque nouvelle phase de développenssdiraéada
pérennité du lieu touristique.
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Une autre échelle de temps...

A cette « macro » échelle de temps correspond aussi une noioetleétemporelle liée au
touriste, et symbolisée par le temps baSkefrectement fonction des accés et de I'éloignement
des bassins émetteurs, mais aussi des potentialités duireer@’est dire si le projet de liaison
d'un TGV, ou d'une compagnie « Low-cost » bouleverse fortement cette mibellecen
augmentant considérablement le « temps basket » et permet par edemptatiques de courts
séjours sur une destination. C’est 'ensemble de ces analyseso«apgiorells »qui devrait
déterminer le type et le niveau d’exploitation touristique d’unerthsdin et ce en proposant une
vision systémique.

De plus I'émergencé d’'une destination touristique se fait, soit dans des lieux constitués,
une économie locale déja structurée, volonté de diversification oelatece économique, soit
par création presque ex nilffpavec & chaque fois une autre utilisation du territoire par de
nouvelles pratiqgues innovantes. Il s’agit a chaque fois d’'invention tiques plus ou moins
adapté au territoire (on peut mettre en parallele la villBrdges et celle de La Panne et de la
cOte belge en général!) Ou encore... I'implantation de palmiefdica, avec dans les

17 A Boulogne sur mer s'édifia la premiére station touristiquErdace a l'initiative de Monsieur Oéry de Bécourt, ancientfélales Eaux et Foréts du Boulonnais qui avait
construit un établissement balnéaire dont la nouveauté asgutguantation et fut I'objet d'un privilége spécial accordé pour aestpar lettres royales du 10 décembre 1785.
Aprés la Révolution, I'activité touristique se poursuivit par I'édifion d'un nouvel établissement thermal. (Cité in ouvrage collectifurisme acteurs lieux et enjeux, STOCK
M., DEHOORNE O.,DUHAMEL P.,GAY J.-C., KNAFOU R., LAZZAROTI O., SACARAU I., VIOLIER P., BELIN 2003)

18 LOZATO-GIOTART, J.P., BALFET M / Management du Tourisme les acteurgrteduits et les stratégies PEARSON 2004

19 DEPREST F. enquéte sur le tourisme de masse, I'écologie face au¢eBfitbiN 1977

20 le temps basket représente le moment ou les heures exclusicemsattrés a une activité, en ne comptabilisant que le téelpd'activité comme au basket (cf. LOZATO-
GIOTART, J.P)

21 CLARY D./ le tourisme dans I'espace frangais, Masson 1993

22 I'exemple de LA COTE d’AZUR devenue une conurbation s'étiranpleisrde 60km avec un million d’habitants, 20 fois plus qu'il y a dews@emg,avec un CA touristique

(hors transport et investissement) de 5 milliards d’euros, ou plus proclmiquel Paris-Plage jaillit des dunes désertes sont les résultaty/pe d&mergence...



innovations un éventuel « recyclag® sles activités antérieures (usines-musées, poterie...).
C’est de toute maniéere, le différentiel entre les lieux que taglémarche touristique : modes de
vie, climat, rupture d’habitudes, style de vie, habillement, langue, comparts, paysage.. .
Innover dans un territoire, c’est ainsi accentuer ce différeméietreuser en démultipliant ces
différences.

2.1.2. S’approprier un corpus de connaissances

Aussi, s'agissant de territoire, les innovations peuvent étre nombetusedtiformes, mais se
doivent d’étre confrontées a une réflexion stratégique globale desua notion méme de
systéme, fonction d’un « barycentre ou optimum touristiquglles impliquent I'intégration
des particularités de cette production liée a des « espduégsogenes, qui méme s'ils
peuvent faire partie de typologies pertinentes, restent « unigpas les « parties » qui les
composent et leurs interrelations personnelles. De ce fgiofisedent des caractéristiques
identiques aux projets en général, et procédent des mémes ptaplésahétérogénéité et
transversalité, superposition de cultures multiples, recherche otsertsus, d'objectifs
communs, effets novateur, souvent « a-historique», et doivent obéir a nanknaémes
régles de succés. Ces projets innovants, si on reprend les systéomsnes—modéle$>
sont d'abord, s’agissant de territoires, des projets qui concerdest rapports
hommes/hommes, ou hommes/idées, bien que les systemes hommes/matiemme/
exploitation nature, soient aussi concernés tels 'aménagemeetridaire ou la notion de
durabilité... Or comme le rappelle 'ODA tout porteur, public ou privé, de projet touristique
(création, développement ou repositionnement) avant de s’engager dansassgs lourd de
validation économique, juridique ou technique, se doit de réaliser en amenanalyse
préalable de son projet. Qu'il s'agisse d'un équipement existant, cttéagion, d'un
événement ou d’une stratégie territoriale.

Ces projets innovants nécessitent ainsi des compétences en mamagiemprojet (qui

« désigne des méthodes ou des techniques créées pour la conception, l'anklysenduite
d’activités temporaires, fortement irréversibles, non riéiss, réalisées sous contrainte de
temps et de ressourcé9. Or le management par projet n'est plus I'exclusivité deairest
secteurs d’activité comme I'aéronautique, la construction ou l@kpg2éja beaucoup d’autres
industriels ont ressenti la nécessité d’un fonctionnement traadvee leur entreprisé®
Pourtant le secteur du tourisme pese désormais davantage que deesndussi puissantes
telles 'aéronautique ou I'automobile qui ont su, a leur profit, diffese’approprier ce corpus
de connaissances, encore peu connu ou utilisé de facon parcellaile diamsine des projets
de tourisme et des loisirs.

Pourtant, comme le faisait remarquer 'ABIT & propos des retombées « d’équipements
structurants », et de méthodes et d’outils développés de longue datéedmanagement de

23 in ouvrage collectif : le tourisme acteurs lieux et enjeux STOCKDEHOORNE O.,DUHAMEL P.,GAY J.-C., KNAFOU R., LAZZAROTI OSACAREAU |., VIOLIER

P. BELIN 2003

24 LOZATO-GIOTART J.P./ Géographie Du Tourisme, De L'espace Consoiniespace Maitrisé PEARSON 2003

25 DECLERCK R.P., P. EYMERY, M.A.CRENER - Le management stratégique desspEgjétons Hommes et Techniques, 1980

26 ODIT (Observation, Développement et Ingénierie Touristique) GroupemerérétiRublic

27 DECLERCK R.P., P. EYMERY, M.A.CRENER - Le management stratégique despEjétons Hommes et Techniques, 1980

28 JOLIVET F./NAVARRE C., Grands projets, auto-organisation, méta-régts de nouvelles formes de management des grands projets, Gestion 2000, Vol. 9, n° 2, 1993
29 AFIT (Association Francaise d’Ingénierie Touristique) regreugepuis dans I' ODIT (Observation, Développement et Ingénierie Tique} Atelier de montage de projets
du 22/03/2000, ESPACES 170



projet, telle 'analyse de la valeur, ou encore I'analyse fomcelle : « force est de constater que
peu d’équipements, voire aucun, n'ont fait la démarche de mettre em phatel systeme
d’'analyse et d’évaluation ». Que dire dans le cas « d'événemeuntsusants », éphémere
pourtant, dont le co(t dans certain cas avoisine ceux d'un équipemenfitriséiale
management des projets touristiques et de loisirs, culturelspouifs et les pratiques
« événementiels », devient ainsi, comme dans les autres industrigga@ssité stratégique si
I'on désire que les « inventions » deviennent de réelles innovamscuns, sociétés privées,
ou encore collectivités territoriales ont pris conscienceiagdrtance d’un bon management du
projet et n’hésitent pas a créer autour d’experts des ezlpubjets afin de tenter d’éviter ou de
limiter les échecs.

2.1.3. Un r6le moteur des Pouvoirs Publics

Il apparait ainsi important de susciter une réflexion globaleaanuiterritorial pour faire naitre
le désir d’'un rapprochement des idées et d’'une mise en cohérdnoe @un, ou plutdt de
plusieurs projets pour le territoire. Cependant « la prospedivitotiale est plus difficile a
mener qu'une prospective d’entreprise pour les consultants impliqués I'daimaation.
L’origine et les finalités de la demande sont rarement slailes interlocuteurs ont des attentes
multiples et souvent contradictoires ; les moyens financiesbniepas toujours a la hauteur des
objectifs poursuivis ¥.

L’hétérogénéité des acteurs, aux stratégies multiples, crééoume de complexité telle que
« ces problemes liés a I'accélération du temps et () la maadiaii de I'espace ne peuvent
plus étre résolus par un seul décideur. lls exigent la coopératipartenaires multiples dont les
intéréts ou les idéologies divergent». « Il serait utile d'initier et de favoriser, & I'’échelom’
territoire, les échanges et les débats, en associant I'enseesbfgofessionnels concernés par la
chaine touristiqgue au travers de la création de clubs de réflexat@gsque et de groupes de
projets, animés par des organismes institutionnels, des orgamisnsesaires, ou des syndicats
professionnels.® Le role de veille technologique ou sociologique, primordiale dans
I'innovation n’est pas assumé ou reste encore embryonnaire ou tr@cgessible au niveau
des territoires, alors que l'intégration de plus en plus forsetelmps de travail, de loisirs, de
vacances crée pour les territoires de nouveaux enjeux ou lavitéealinventivité et
I'innovation deviennent primordiales...

Des initiatives sont a saluer : Eurotourisme, action stiqiédancée par Euréka afin de stimuler
des projets et des partenariats entre les opérateursituasset technologigues. Ou encore les
Premieres rencontres technologiques du tourisme, qui ont eu lieu entmev2000 a Santander
(Espagne), qui ont permis a quelqgue 200 entreprises des nouvelles teesnabpgirateurs
touristiques, organismes institutionnels et experts, issus d’unaiwiagte pays étrangers, de se
rencontrer et d’échanger. Des destinations ont compris le réletanp@u’avaient a jouer en
tant que « catalyseurs d’innovationdjes pouvoirs publics et les collectivités territoriales. La
création d'agences de développement, d’observatoires régionaux etc. va dans,cbien que
trop souvent cantonnés dans des réles macro-économiques. Leurradlelss d’inciter les

30 Michel GODET, CNAM, spécialiste renommé de prospective industrielle

31 LEVESQUE A./ Partenaires Multiples Et Projet Commun L'harma®88 Paris

32 Patrick VICERIAT, Président de I'Association frangaise desees et scientifiques du tourisme, (AFEST) , expert auprdAdear et d’Euréka, coauteur de I'ouvrage
Tourisme des années 2010 (Documentation francaise). Il intervient dangée tdassme de 'ULCO

33 Ibidem



porteurs de projets a plus de sélectivité, de rigueur et despimfi@alisme en leur fournissant
réflexions, conseils, outils et méthodes. De ce fait elles soaveat mal percues par
I'innovateur ou I'entrepreneur qui recherche plus d’accompagnemaided la réalisation de

son projet. Il s'agit plus de fournir ce que l'on appelle dans le malede projets des

« champions », des parrains, des accompagnants de terrain.

Un vivier existe : les étudiants en stage projet des Maséeiaisés. Certaines collectivités ont
bien compris I'apport de ces jeunes et n’hésitent pas a prolopgerdes contrats a durée
variable, le stage effectué afin que le projet soit mené a biimnee recul, sur plus de 10
années, montre, que ces jeunes, hommes ou femmes « de projet », en gappeoprojet,
compensent leur inexpérience par une énergie...et une santé guedgiCe sont de véritables
« tout terrain » (4X4) des projets touristiqgues, qui en plus de leompétences nouvelles
insufflent dynamisme et optimisme aupres des « entrepreneurs » fospament des
« bindbmes » qui perdurent dans I'exploitation et le développement du projet.

2.1.4. Une « Matiére touristique %' riche de combinatoires innovantes multiples

Dans ce contexte, élaboration et choix des axes stratégiquesderigeision, management
des projets, demandent méthodes et outils aptes a dessiner dgeaphiés communes, a
aider a la constitution de visions communes, a faire émerger aesensus en utilisant
itérations et rétroactions : il s'agit alors de se rapproates méthodes et outils du
management de projets utilisés dans la phase de conception des priogt appliquer les
méthodes du management de projet implique la définition du projet. Septionc sa
formulg;[ion passe par l'interaction permanente entre les trogs palbjectifs, ressources et
acteurs’.

IDENTIFICATION DU PROJET

S

S’agissant d’'un « espace » spécifique, I'inventaire permanent deanessdisponibles est donc
primordial. On peut distinguer, dans les domaines des projets towesstiquatre grandes
familles de ressources qui sont des bases possibles d’innovations :

— Celles de types physiques, géographie, climat, sites, végétation etc. ;

— Celles patrimoniales, I'apport des Hommes. On trouve de facon habitlelk types de

patrimoine : « matériel », qui concernent les réalisations citestrade la main de 'homme » :

©)

34 DEWAILLYJ.-M., FLAMENT E.,Géographie du tourisme et des loisirs SEDES 1993
35 HAZEBROUCQ J.M., Le Management Des Projets de Tourisme et de Loisitan®égrin Editeur-Europe 1999
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sites, géographiques, archéologiques, préhistoriques, villes, villagesns, traditionnels
édifices religieux, militaires, industriels, monuments, muséess @iardins, lieux de mémoire,
hébergements, transports et « immatériel », centré sur « I'amimtisires, marchés, fétes,
manifestations, traditions, festivals, événements, gastronomie ;

— les ressources humaines elles-mémes, qui font partie, comptedéeleur importance
s'agissant d’interactions sur un territoire, d’un p6le spécifique,

— enfin, non négligeable comme dans tous projets les ressources... financieres.
L’ensemble constituant ce que J.M. DEWAILLY nomme la « mati@ueistique (qui) réside
dans I'ensemble des lieux et événements qui sont objet de touffsme »

Pour clarifier cet environnement, on s’appuiera sur des outils careloede la «matrice des
projets touristiquess’, matrice proche des matrices d'interaction et de liaisons curesnies
matrices de définition de systémes, de découderttljsées dans les phases de conception et de
formulation, mais aussi en diagnostic pour faire apparaitrestatiet ... les « manques, » force
alors de propositions. Les projets, dans le domaine du tourisme leisiiss s’inscrivent ainsi

de facgon virtuelle dans cette matrice. Elle donne une vision plamassée », plus claire, dans
chaque domaine, facilite la compréhension du Diagnostic et/ou defgitsatrend possible une
vision « systémique », concrétise la notion de « portefeuilles » d’astieit les besoins de
complémentarités : elle devient alors un cadre d’analyses gialagues et devient outil de
Communication symbolisée parles5 « E »... etles 3 « A ».

OBJECTIFS ESPACE | ENVIRONNEMENT | EQUIPEMENT | EVENEMENT | ENCADREMENT

AMENAGER

ANIMER

ADMINISTRER

Représentation symbolique de la Matrice des projets touristiques.

Ainsi a titre d’exemple, les innovations propres au « E », I'espam&erneront la mise en
réseau physique, liée a au « A » de 'aménagement (logistique $)'anaés aussi au « A » de
I'animation : club de réflexion, groupe de projets, journées thématidqaesdébriefing », et/ou
la mise en place de réseaux virtuels (serveurs informatiquesesbat’acces, centre de
documentation téléphonie active). Le « A » d’administration pouvant preexemple la

constitution d’'une SEM, d’une Agence, de lieux de rencontre (Maison de ou du)...

Le «E» déquipements peut poser les problemes de la création ou xgéoitdion
d’équipements « moteurs », « structurants », « innovants » tel ie Balaisport de Bercy qui,
« par sa modularité et I'ingéniosité de sa conception, se transfmis@ment en terrain de
motocross ou lac artificiel ou patinoiré®®»Ou d’innovation dans leur utilisation : un Centre
Equestre ou des tennis couverts peuvent devenir des « show-rooms », urt,aémag@mmp de
foire, une piscine un lieu de défilés de mode. Les innovations qui pentnéét « Rendre étrange

36 DEWAILLYJ.-M., FLAMENT E.,Géographie du tourisme et des loisirs SERES3

37 HAZEBROUCQ, J.M./“le management des projets de tourisme et de |oB)E» Presse Universitaires du Canada, Gaétan Morin éditeur .
38 DECLERCK R.P., P. EYMERY, M.A.CRENER - Le management stratégigsi@ugets, Editions Hommes et Techniques, 1980

39 PIGEASSOU C. Panorama dlenovation sportive UNIVERSITE DE MONTPELLIER 1, EQUIPE CORPS ET QWRE
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ce qui est familier et familier ce qui est étrangeparticipe & I'accentuation du différentiel.
C’est le cas des vias ferratas aujourd’hui « elles introdugehtdéveloppements et des usages
nouveaux d'activités traditionnelled'» Ces réflexions expliquent I'apparition de concepts
d’équipements plus récents, parcs ludiques aquatiques tel Aqualandy@aiurey aerospace
etc.

Le « E » d’événementiel renvoie a une actualité économique, sportiveeleltartistique, se
faisant « de plus en plus I'écho de moments forts, festifs et £lationnels, privés et / ou
publics aux formes et objectifs divers: lancement de produitsmbkses générales
d’actionnaires, congres, collogues, expositions, manifestations sportivadtaelles, salons,
forums, séminaires et conventions d’entreprises, qui concernemguidiss variés, ciblés ou
grand public, externe ou interne a l'organisation, et qui sont regroupéslesongt valise
«d'événements» ou d'événementiéf e « E» d’encadrement pose le réel probléme du
« management » des activités touristigues et en particulier deluleur développement.
Certaines régions sinistrées, largement indemnisées, n’ont pudfaontadrement formé, mener
a bien des projets susceptibles d’augmenter de facon durable taathaté, de fidéliser leur
clientele et ont di se contenter de colteuses campagnes puddiciteener par des firmes
spécialisées.

Une forte demande de formation émerge ainsi des destinations, « pagi®®ns, « nationales
ou internationales, régions désormais en concurrence, mais audsstieations émergentes.
Sur 10 ans, a 'ULCO, les étudiants en Master Tourisme repeésguius une trentaine de
nations sur plus d’'une centaine de destinations. Elle concerne désates organisations
privées du secteur, des collectivités territoriales, des organmia but non lucratif, certaines
administrations publiques ou parapubliques, qui tous doivent faire feioea@npréhension
des objectifs et aux résistances aux changements de toute commuépatére a la
satisfaction de clients-usagers, prendre en compte des aspectsshwmitler a I'insertion du
projet dans son environnement, mesurer I'impact en dehors de seuls criteresrasonéta

2.2. L'offre touristique : des caractéristiques spécifiques
2.2.1. De lafiliére tourisme

Comme le rappelle Lozato-Giot&rdla filiere tourisme est constituée de la production de divers
secteurs d’activité constituant une chaine de fonctions, basedaihe de valeur associée au
produit touristique. Cependant les auteurs s’entendent sur le faifeqpeession « produit
touristique » a un sens trés lafe « le concept de produit touristique reléve d’'un champ
sémantique incertain », voir conteste le paralléle fait etftmeisme et industrie, produit
industriel et produit touristiqd2 Si le produit est le « résultat d’'un processus lié & une apérat
humaine #°, le « produit touristique®}, résulte d’une « combinaison complexe de dimensions

40 une définition de la synectique

41 PIGEASSOU C. Panorama danovation sportive UNIVERSITE DE MONTPELLIER 1, EQUIPE CORPS ET QUIRE

42 HAZEBROUCQ J.M. : De la communication événementielleagithation événementiell®util de développement touristique, in Colloque Champlain , ESTHU¥etsité
d’Angers, UQUAM (Canada), Groupe Sup de Co La Rochelle, Université de La Rocheil2006

43 LOZATO-GIOTART, J.P., BALFET M / Management Du Tourisme les acteurgrdehiits et les stratégies PEARSON 2004

44 TOCQUER G., ZINS M., HAZEBROUCQ J.M., Marketing Du Tourisme, Gaétan Morir&EdiEurope 1999

45 DEWAILLY J.M., in Colloque Journées du Tourisme Université du littoral oct. 96

46 Le Robert, dictionnaire de la langue frangaise , édit 2002

47 LOZATO-GIOTART, J.P., BALFET M / Management du Tourisme les acteurprdesiits et les stratégies PEARSON 2004
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spatiales (géographiques, économique, culturelle...), d’échelles terapadéimpleur variable
(loisirs, excursio courts seéjours, vacances) de processus poddivifs (hotellerie,
restauration, transports) et de schemas relationnels comp(presonnels ou collectifs,
marchands ou non- hands, nor u spontanés). Il s’agit « d’asticuleltaque fois un
certain nombre de fohctions, ce qui donne sa « nature hétérdféne somposantes tangibles
ou intangibles, complexifiée par le deérdlulement spatio-temporel dprdatation et les
interactions possibles. Les aspects gibles et les a@stigtes matérielles, la « réalité
palpable » d’un produit, ne s’y retrouvent pas : « la prestation touesést plutét du domaine
de I'abstrait, du service dont la principale caractéristicgid'immatérialité des composantes et
des processus®® Cependant des définitions plus larges ont été formiléelte celle, déja
ancienne, de Kotler et Turfiérpour qui « un produit est tout ce qui peut étre offert & I'attention,
I'acquisition, I'utilisation ou la consommation d’un marché : cela congpfes objets physiques,
les sciences, les personnalités, les lieux, les organisations et des.idée

Il reste que, quels que soient les criteres retenus, laiamutu tourisme et des loisirs et leur
développement imposent deansactiond’ de plus en plus complexes entre les acteurs. Cette
complexité de plus en plus forte doit faire glisser l@égetbppementsmarketingde produits de
tourisme et de loisirs, basés sur #3 % dans un éventail de produits aux trés nombreuses
dimensions™ qui cotoie ainsi des stratégies de management de projets spéciaties du
marketing d'affaires et dnéo-Marketing® ne s’y sont pas trompés. Ainsi, B. Covanontre
I’évolution de la notion de produits et de services vers la notigmajet, et ce, en fonction de la
complexité de la transton.

rnrodiut H ’ Y
PROD D'pRERau projet d'apres B. Cova
UITS UITS
SYSTEMES
COMP | SERVI
LEXITE |CES PROJETS
TRAVAUX

L’échelle de complexité d’'un produit touristique toujours « enchassés warerritoire est
devenue ainsi un critere déterminant. Trés souvent dans les ghojdtsmaine du tourisme et
des loisirs, les acteurs, pas toujours spécialistes, sont en emintportants. Ils eliennent
souvent, par leur qualité et leur nombre, eux-mémes un élément aeplexification du projet.
Si I'on résume les prestations touristiques par une intégratidiffdeents produits et services,
les innovations peuvent toucher a la fois les différents univelsuetintégration. Toutes les
formes d’innovations peuvent s’y exprimer : alliances stratégiquesdleudbectronique dans le
transport, nouveaux modes d’hébergement (résidence tourisme, suitehotebrd fppis,

48 VELLAS F., Le Tourisme,Eonomica 1992

49 LOZATO-GIOTART, J.P., BALFET M / Management du Tourisme les acteurprdekiits et les stratégies PEARSON 2004

50 TOCQUER G., ZINS M., HAZEBROUCQ J.M., Marketing Du Tourisme, Gaétan MorireEdEurope 1999

51 KOTLER P., TURNER R. / Marketing management, Prentice-Hall of Canadaj©1981

52. O.E. WILLIAMSON, Markets and hierarchies, the Free Press, NY1975

53. Le « mix » : Produit, Promotion, Price, Place.

54 Cf. exemple p164-165, TOCQUER G., ZINS M., HAZEBROUCQ J.M., Marketing Du Tourisaga®Morin Editeur-Europe 1999
55 HAZEBROUCQ J.M., Le Management Des Projets de Tourisme et de Loisitan@®édrin Editeur-Europe 1999

56. BADOT O./COVA B., Le néo-marketing, Paris, ESF-Editeurs, 1992.

57. COVA B., Marketing international de projets : un panorama des concepts et des teciRegue Francaise de Marketing, cahiers 127-128 (fevrier-mars), 1990.
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yourtes) innovation par nouvelles combinaisons, nouvelles formules, (village dbyygtub
med) nouveau service (transfert et livraison des bagages). Ou encapppd de technologie,
procédés de vente en ligne de produits touristiques, modalités de mpiaiemerganisationnelle,
portail internet, regroupement (chaines volontaires HPA, clubs...logedés files d’attente
clients... Des tendances sociologiques, plaisir plus que lieu, amimatiature et implication
physique, recherche de l'authentique, « relecture » du passé et aimopau l'anticipation
de tendances sociétales (papy-boom, augmentation du nombre de célilmgaliesrcés ou de
familles monoparentales) permettent de remettre en perspétiyiestations et d’innovér
Jouer avec les concepts d’AnSpfmatrice ou triplet (technologie marché produit), est un
exercice stimulant et riche de créativité qui favorise I'é@eece d’innovations originales et
adaptées a la destinati6h.

I Produit transport « sec = - T Z= £x)
[ e <

Froduit « duo »
Transport + Hétellerie, 4, — — — e M

e ~ -~ 1 ~

- 1 ~ ~
e LS 1 “~
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Degré d'intégration des prestations touristigites

Le produit touristique est un assemblage de services réalisé @ars le touriste, ou,

contrairement aux autres produits, on ne peut distinguer production et ccoasomnCela

signifie que les politiques du tourisme doivent étre d’abord axéesseohsommateurs et sur
les principes du marché. Les attentes des consommateurs daisginéri la conception, le
développement et la commercialisation des produits touristiquesndzeyge comme le rappel
non sans malice Jean-Pierre LOZATO-GIOTARTI'échelle d’élasticité touristique est
relativement faible : au-dela de 300 euros par jour et par personne retrouve que 1% des
touristes... Un parc d’attractions ne peut guere espérer plus de 10@eusz®ttes. Quant aux
grands museées internationaux le seuil de 13 euros par visite narpedépgassé ! Elle crée ainsi
des limites a linventivité produit, tout en stimulant l'innovation glales procédés de

58 Cf. L'exemple du T.O., KUONI

59 ANSOFF H.l. / stratégie du développement de I'entreprise, hommes etteehfhb68

60 HAZEBROUCQ J.M., « Factores para potenciar un territorio, problemas ylog#to

Foro Internacional de Turismo Cultural, Universitad de Guanjuato, San Miguel del@(lexique) Mai 2004
61 d'apres BALFET M. le cas des services touristiques, Tereos presses deditdide Québec 1998

62 in journée d'échange « le tourisme sur la Cote d'Opale, perspectives d'av#in@® Boulogne sur mer, Avril 2006
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production... Elle peut fournir aussi des pistes de réflexions auxgegatals les réveillons de
I'an 2000 ou le ddme du Millénium a Londres, ou encore I'Exposition universelle de Hanovre.
« Ensemble complexe d'espace, de temps, de culture, de matédalitéelationnel, de
transactionnel®, le « produit » touristique ouvre cependant & travers ses nombreuses
fonctions toute une panoplie de possibilités d’'innovati@es approches comme la qualité
expérientiell&* qui met I'accent sur les aspects sensoriels, émotionnelipreiels, cognitifs,
débouchent sur une palette d’'innovations originales en déplacant les diafiservations et
aident a la « co-production » et a la co-constitution souvent égalié le nom de
servuctior’® sans pour autant augmenter le co(t de la prestation. L’autotioatidas back-
offices d’'un opérateur touristique par exemple et les opérationgéesidu front-office
comme les changements de réservation en sont un exemple.

2.2.2. Un « systeme d’acteurs » entrepreneurs

Une destination touristique est liée de fait a un territoire rggroupe des acteurs et de
professionnels hétérogenes, autonomes, souvent peu conscients de leureimdard®y) qui ne
peuvent ainsi prétendre a constituer une entité homogéne. De plustiegsises ont leurs
activités disséminées sur un territoire et sont en mapheifgetites tailles. Ces activités associent
a leur développement des métiers, mais aussi des talentiviees souvent non « formatés »
mais nécessaires pour maintenir et développer I'attractivitiesiéerritoires. Les « métiers » de
cette jeune industrie sont moins structurés. Il s’agit de feavailler ensemble acteurs publics et
privés : maitre d'ouvrage public, population locale, prestataimgistiques, opérateurs,
gestionnaire, organismes financiers, firmespinsorsdivers, y compris société d’autoroute, et
opérateurs de téléphonie mobile...

La destination touristique mélange aussi, cas rare dans une « mdugbrofessionnels et
« amateurs » passionnés, « bénévoles » qui gérent de multiples ms®cidodnt I'apport
enrichit la palette de projets innovants par leur créatinitds dont la « vision » et les habitudes
coincident rarement avec celles des professionnels en chargeed’objectifs. Enfin, il ne faut
pas oublier que le tourisme s’effectue toujours chez les a®ageutent donc a ces acteurs, des
publics, différents dans leur histoire, dans leur appropriation dtotegrou dans leur rapport au
territoire : « pays », résidents, accueillants, visiteurs, touristes

Aux problémes posés par cette multitude d’acteurs, s’ajoutentdeesvoir-faire peu structurés
ou en cours de structuration, en témoigne la fonction « valise» diuimat ses multiples
déclinaisons. Comme par le passé pour d’autres métiers en defdrexemple pourtant récent
de l'informatique), le tourisme demandera des qualifications de grluplus « visibles » et

« normeées ». La mise en place de formations reconnues va dans ceesglus, Bavailler dans
un monde « virtuel », sans « stockage » souvemieshot, crée des situations anxiogénes, des
réactions de& stress» bien connu de ceux qui doivent attendre pour savoir...

Pourtant s’il est un point positif désormais acquis pour un tourissiagit de son impact sur
la population locale : il révéle, valorise, les qualités d'urieu locale trop souvent oubliée,
banalisée, voire rejetée. En mettant en lumiéere les points damsterritoire, il contribue a

construire ou a reconstruire de fagon plus objective « I'identité » d'ritoie et a faire émerger

63 LOZATO-GIOTARTJ.P., BALFET M / MANAGEMENT DU TOURISME leacteurs, les produits et les stratégies PEARSON 2004
64 LANGLOIS M., Entretiens, I'art du service, Université du Québec a Mor26&d
65 P. EIGLIER, E. LANGEARD, créateurs du mot Servuction. marketing des ssn@ol. Stratégie et Management, Ediscience, 1999.

15



I'innovation. Y associer les « accueillants » permet un renfoeoé du lien social et une
réappropriation de leur culture et de leur territoire a traders projets innovants vécus et
réalisés en commun. L’exploitation de cette créativité donne naisset stimule un petit
entreprenariat aux formes multiples, chacun connait « le marchagidogequi a fait fortune »,
voire & de nouveaux « conquistadoreé® fondateurs en un demi-siécle d’empires touristiques.
Ce qui explique 'augmentation du nombre d’entreprises touristigues soREnNEi croissance
sur des niches marketing. Le touriste peut devenir lui-méme esmiept le Touquet et le
notaire parisien Daloz, la pension et I'n6tel « Steyer » etostaCBrava, plus proche dans le
temps, les fondateurs du guide du routard, de Nouvelles Frontieres ourdeAVenture.
L'innovation premiere, s'agissant de territoire, demeure la srisgeseau des acteurs, de facon
virtuelle ou physique, a travers clubs, syndicat Mixter encore de SEM associant capitaux
publics et privés dans la réalisation d’'une activité d’intégénéral), afin de permettre
I’émergence et le développement des innovations.

3. Destinations touristiques : des innovations relatives
3.1. Des innovations de circonstance

Si I'on reprend I'échelle d'innovation croissanté chére aux « managers » de projets, on
constate que les innovations touristiques sont essentielleméatrities de technologies issues
de la recherche dans d'autres secteurs industriels. Les anatérbuvent des applications
nouvelles dans pratiques de loisirs sportifs qui se diffusent dardeltinations touristiques.
C’est le cas du plastique, du polyester, de la fibre de carbon&lwamihium, du titane, du
kevlar, en passant par les fibres composites etc. que I'on retnaesebien dans une raquette de
tennis que dans un voilier : « Ainsi, le skateboard, le ski hot dogi t®spact constituent une
lignée technique innovante des sports de dfisBe méme, les développements de la planche a
voile, du wind surf, du delta-plane ou du speed sail participent du mémzpgr’. Ces
nouvelles pratiques sont souvent de nouvelles formes de loisirs istégude pratiques
destinations touristiques ; safaris, radel (« rafting »), randgrifitéess... Nouvelles pratiques
qui font la joie de beaucoup de destinations touristiques a I'exetepla céte basque, mais
explique aussi le dynamisme de secteurs industriels entiers.

Opérations Répétition Répétition Projet
d’opérations d’opérations complétement
existant dans existant dans nouveau
I'organisation son industrie

mais non dans
'organisation
e = Echelle d’innovation croissante B ——

66 SEGUI-LLINAS M. les nouvelles Baléares, la rénovation d’'un espacetique mythique, L’harmattan 1995

65 I'exemple type est le Syndicat Mixte de la Cote d’'Opale MEP) regroupant élus, professionnels, chambre de commerce, experts, uiigersitande associatif etc. toutes
tendances confondues, et ainsi les villes, leurs SIVOM ou leurs communautéssudtagipartenance, les pays, de tout le territoire concerné.

68 cf. les SEM du Conseil Général de Charente Maritime et I'exemple de/kgsade de Bouage

69 DECLERCK R.P., P. EYMERY, M.A.CRENER - Le management stratégique despEgjétons Hommes et Techniques, 1980

70 PIGEASSOU C. Panorama tianovation sportive UNIVERSITE DE MONTPELLIER 1, EQUIPE CORPS EULTURE

71 Mis au point au Touquet au début des années 80 par Arnaud de Rosnay pour cause ...dsse@terdiau par un jeune animateur casse-cou de France Inter, Nicolas Hulot
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Il en est de méme avec les « TIC », il suffit de consudtdiste de la vingtaine de projets de
tourisme et loisirs qui ont bénéficié d’un accompagnement de I'Ahpaur constater le poids
de ces nouvelles technologies dans le tourisme. Les prestatioisigoas, réciproqguement
occupe une part prépondérante dans le développement du commerce eneligneisin
assurant, a lui seul, en 2005, 45% du volume d'affaires de I'e-caretheviais des pionniers
comme Dégriftour avait déja en leur temps brillamment détournérigel ! Ainsi force est de
constater avec Line BERGERY que la plupart des produits touristiques apparus en France
depuis une quinzaine d’années sont des produits d'importation g@ientisilleurs : résidence
hételiere, parcs de loisirs, Center Parcs... mais ausglufgart de ces nouvelles pratiques
sportives venues de la cote pacifique. La moderne « HPAmsplein développement est elle-
méme issue des pratiques du scoutisme (1875 !). Pratique qudiffeste aupres d’'une élite
sportive pour résoudre des problémes hébergements lors des évérsporifissde 1905 1906.
On peut réver (ou regretter !) que « le randonneur du futur continyseimarcher dans la
campagne et dans la montagne, mais utilisera des technologies de, amfguidage et de
sécurité : combinaison intégrale avec sac moulé au dos et équipaaienintégré, casque et
protections renforcées contre les chocs, systeme GPS de lomalstat!’information (météo,
centre de secours...), équipement sanitaire d’auto-diagnosficll.appartient & la destination &
travers sa vision stratégique d’exercer une « veille stratégigere déterminant et observant a la
fois ses clientéles prioritaires et ses consoeurs touristiques cntesrr

3.2. Un danger : dupliquer n’est pas forcément innover

Tout se passe comme si les destinations touristiques, empontéks pdfets de mode, amplifié
par I'aspect spatio-temporel de ces activités temporairegléaation du temps et concentration
dans I'espace, cherchaient a tout prix a proposer de nouvellggeadiur leur territoire, sans se
préoccuper de l'origine ou de la dispersion de celles-ci dang&Batgtrritoires, dans une vision
trop ethno centrée. Ce qui n'est pas sans susciter des mouvemeaésistémce de la part
d’autres pratiques plus ancrées, alors que par le simple jeuatmdurrence, la saturation du
marché est proche et le bénéfice escompté évanoui : la baoalisgtide de I'innovation aura
tué celle-ci. Ce probleme illustre aussi les deux tensions alesjugont soumises les
destinations touristiques : d’'une part pour les acteurs duotesritattirer et fidéliser au
maximum visant une économie stabilisée, alors que des entrepremeiltisdestinations par
nature (TO, Hétellerie de réseaux), pronent la circulation idéstinations. La qualité et la
forme que prend une innovation n’a pas le méme poids dans I'un ou I'aatreeile est un bon
indicateur de la distribution du pouvoir a l'intérieur de la destinaCes tensions cependant se
heurtent a ce qui apparait comme des « métaregles qui font aa-elistieurs mondes du
tourismé’. La tentation est grande, et souvent rassurante, de projetaegéid’une destination

72 Actuel, systeme d’information mobile GPS ; Video Pdillky de visites de parcs d'attraction ; Voxinzebox, visite guidéeuvi téléphone mobile ; Groupe Multimédia, guide
électronique de restaurants internet+Wap; Travel Assistantr@dnierie, projet Groomy, groom électronique pour les hotels deechAER Ingenierie, systéme d'information
géographique pour les Otsi ; Thalatel,portail des loisirs + sgstintéservation ; Visiol@b,progiciel d’autodiagnostic des attentéésirs des internautes en matiére de voyage;
9h59,moteur de recherche déplacement multimodal ; Interlogi System, systélfigent pour plate-forme internet de voyages; V-Guide, mise en géasgstemes d'information
mobiles ; Expressesound, création et lancement guide GPS adtivitperts de peine nature, Outdoorpass ; Travel Santé, mise ad’poiagent intelligent de recherche de
produits ; Isocéle,élaboration de maquettes virtuelles de villes

73 source : Benchmark group 2006

74 Responsable Du Dipléme d'université Management et Touritmiwersité De TOULON-VAR

75 Hoétellerie de Plein Air

76 Patrick VICERIAT, Président de I'Association francaise elgserts et scientifiques du tourisme, (AFEST) , expert aupréémnlear et d’Euréka, coauteur de I'ouvrage
Tourisme des années 2010 (Documentation francaise). Il intervient dangée tdassme de 'ULCO

77 Cuvelier P, anciennes et nouvelles formes de tourisme, une approche socio-goenciarmattan 1998
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innovante, a grand renfort de campagne marketing répondant le plus souvetio ezué
panneaux « 4 sur 4 » de destinations concurrentes. Cette « projectioricheste « promesses
explicites », qu'il faut ensuite tenir, afin d’éviter un écarrete service attendu et la qualité de
celui qui a été recu, et ce, d’autant que le client change de « mob@s études montrefft
gu’en fait au plus le niveau de connaissance du touriste augmente dulplisnt exigeant vis-
a-vis de la prestation effectivement rendue. Or la diffusion pass& par le bouche-a-oreille,
avec une progression plus rapide pour les mauvaises nouvelles...

3.3. Les destinations touristiques : un avantage pour la diffusion

En fait, il s'agit plus de diffusion d’innovations existantes daasités secteurs, ou sur d’autres
destinations que de réelles innovations. Si la situation extrémbezorcurrentielle du marché
contraint les entreprises a des efforts de créativité sasse renouvelés et que les touristes
attendent des produits ou services neufs ou, au minimum, améffordsne s'agit pas
uniqguement de copier mais bien de s’inscrire la aussi dans uma \&Biatégique. Ainsi,
favoriser les nouvelles technologies de I'information et de la conuation, c’est aider touriste

a s’informer et a choisir lui faciliter sa réservatiorvdgage ou de son hébergement, et accroitre
ainsi les chances de I'accueillir.

Dans ces conditions, importer des innovations en provenance d’autressseatenéme d’autres
destinations peut étre aussi novateur, d’autant que les spésifgpatio-temporelles de ces
destinations favorisent la diffusion rapide de celle-ci ppport a d’autres territoires aux flux
plus linéaires. Ainsi Saint Gervais les Bains a eu l'dlgtdret le téléphone avant Nimes, et
Djerba en Tunisie I'électricité dés 1989De méme la plupart des stations touristiques ont mis
en place des équipements ou des événements que bien des canitesdelus urbanisés leur
envient encore et que leurs seules populations résidentes seiemeah mal de financer. Aussi,
réciproquement les innovations mises en place dans les destitatioasques se sont diffusées
dans les bassins émetteurs, contribuant a 'amélioration au qualidieadre de vie, telles les
résidences pour personnes agees directement inspiré par ligtdéeloisirs... allant jusqu’a
concurrencer par leurs équipements de loisirs, les destinations ellesmém

3.4. Innover pour perdurer, dans I'espace et dans le temps
3.4.1. La saturation de I'espace

Le vieillissement de la population de toute 'Europe, et son tempsadiee converti en ...

« villégiatures %', sature peu & peu I'espace. Ainsi les 4% de territoiresatesiunes du littoral
hébergent déja 10% de la populaffon« depuis vingt ans et certainement de facon durable, la
zone cotiere bénéficie d’'une attractivité exceptionnelle et ddgnogssement trés important de
sa population », avec une croissance de population de 16% par an (ligoitdrranéen), 10%
(Atlantique) pour ces coOtes. Cette pression ne concerne pas guiriabelt> francaise : le

78 FACHE W. Université de Gand, Innovation et amélioration de la qualité désesatans le secteur du tourisme The Free Press, New-York, 1988

79 Line BERGERY

80 in ouvrage collectif le tourisme acteurs lieux et enjeux STOCK M., DEHI®R.,DUHAMEL P.,GAY J.-C., KNAFOU R., LAZZAROTI O., SACAREALU, VIOLIER P.
BELIN 2003

81 Villégiature: de I'italien villegiatura, de villegiare de villa, « akela campagne »

82 J.P. DUFAU, Maire de Capbreton, Député des Landes, Présidentatarfaission Littoral, Conseil National de L’Aménagement duifbére, in Gestion Intégrée des zones

cotieres : outils et perspectives pour la préservation du patrimoine naturelaffabkcientifique du MNHN, Paris 2002
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littoral de la Cbte d’'Opale (Manche / Mer du Nord) est le plegplé apres celui de Provence
Coéte d’Azur avec une densité des communes cbotiéres de 657 h&blksiZfit de comparer en
effet les pourcentages de fréquentation des territoires etaabsorbe environ 50% des séjours
estivaux sur 4 % de territoires... Ce probleme de sur-fréquentaibnaggravé par la
concentration dans le temps : plus de 30% des séjours personnelsepaBsssce se déroulent
pendant ces seuls mois de juillet et aolt. La mer reste e &H0% environ, la destination
préférée pour les vacances d’été. Ce qui fait que 2/3 des \axrsapdvilégient toujours pour
leurs destinations estivales Méditerranée et Atlantique.

3.4.2. Des problémes liés a I'expansion et a la charge territoriale

Notre littoral qui apparait de plus en plus comme une métropdaile dense, ou en « peau de
léopard 3%, 50% des bords de mer ont perdu leur caractére fafucelt le littoral francais est
touché par des occupations illég&tes

Les problémes du développement du tourisme sont d’abord ceux de toute expansion territoriale
Problémes :

— d’aménagement : urbanisme en général, développement des voies d@aéedi®n ou
agrandissement), des parkings, avec les impacts sur les sites etdgepays

— sur la Gestion : organisation et distribution de I'eau, des eaws (sélibrage des réseaux,
épuration), des déchets (collecte et traitement) ;

— de modifications du paysage et de perte de repéres, de la stdesupopulations, du mode
de vie, de la sécurité (vol, incendie) ;

— de disparition d’activités : le tourisme chasse peu a peu les autregactivins rentables ;
— d’apparition de surco(ts locaux et difficultés de vie quotidienne, (consommationg)habita
Phénomene aggravé par le fait que ce sont les régions « émettjoegpossedent, usagers
solvables, capital, technologies, biens de consommation, main d’ceuvre qualifiée.

Une meilleure gestion et une meilleure répartition des espmplcésurisme sont devenues un
challenge pour les décennies futures. C'est la que les projets itmawanfavoriseront un
développement « durable » auront leur emploi. lls devront satisfaireauneslle trilogie :

« écologiquement renouvelable, socialement équitable et économiquementffiable »

3.4.3. Innover dans de nouveaux espaces : de nouvelles matieres premieres

Une alternative devrait faire aussi I'objet de nouveaux typgwalets: I'étalement de I'espace
d’accueil, pour une meilleure répartition des territoires. Si omrgbsce qui se passe depuis
plusieurs années en France on constate déja I'éclosion de nombreux geioet’ espace rural.

La naissance juridigue en France, des « pays » et leurs nonsbneiges en place, porteurs a la
fois de vie économique et de créations d’emplois pour nos étudiants,sates doute pas

étrangere a ce regain d'activité rurale.

83 MEURS-FEREC C., la préservation des espaces littoraux dans le Nord etlke ®alais, Hommes et terres du Nord, 1/2 : 2-10,1995
84 CNADT Conseil National de ’Aménagement et du Développement du Teritoir

85 Conservatoire du Littoral et des rivages lacustres 1997

86 Rapport du conseil général des Ponts et Chaussées 2000

87 GHEZALI M.,/ Gestion Intégrée des Zones Cétieres :I'’Approche Sietuta la zone Cote d'Opale, imprimerie du littoral 2000
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Comme le souligne le portail officiel du touristhe« I'une des principales richesses de la France
est I'étendue et la diversité de ses paysages ». Du nord audmitlest a I'ouest, I'espace rural
recouvre 80% du territoire. « La nature francaise revét 1 00@jessgui s’expriment a travers
I'accueil chaleureux que vous réservent ses différentes régionsitgnt ainsi touristes
autochtones ou étrangers a changer d’espace et a mieux se sipai territoire. » Ce que
cherchent les touristes, majoritairement européens, dans un monde steivans en plus
uniformisé, artificialis€, c’est surtout la différence, la e&ipréservée, mais aussi I'espace : la
densité en France est deux fois plus faible qu’en Europe du®™Néids concitoyens qui
honorent les foréts frangaises de plus 200 millions de visites &seelen font ainsi un des
premiers lieux de détente et de loisirs fréquentés par EE&E", expriment aussi ce méme
besoin d'espace préservé. La baisse de fréquentation de plagbargtgs, peut aussi
s’expliquer par ce besoin de calme, de liens sociaux, d’authenticité.

L’Etat™, lui-méme, a percu cette « attraction des espaces dedais&é sur des populations en
guéte de qualité de vie, mais aussi « les nouveaux usages touristuitfs, sécréatifs mais
aussi résidentiels ». Une densité de 256 habitants au km2 qui corrésfmomabyenne de ces
densités nordiques qui font fuir, devenues maintenant si prochedededeehos cotes, c’est une
densité environ 10 fois plus que celle des « ZBRdun maximum réglementaire de... 33
habitants au km2. Si on regarde la carte de France de ces ZRRest « territoires ruraux de
développement prioritaire » on retrouve, presque en superposition (dassus), les 80% de
territoire d’espace rural vanté par notre portail national, tmukn’est que contraste et invitation
a la découverte. » Y compris pour le typigue canton d’Hucqueliesesevallées, petit point
unigue dans la région Nord - Pas-de-Calais, mais arriere-pays du T&agisePlage, territoire
ou la densité des communes cétiéres atteint 657 hab./Rin2...

3.4.4. Une solution paradoxale

C’est la que le paradoxe francais prends corps : si cewitesiont été repérés par la Datar,
c’est pudiquement parce qu'ils sont a « revitaliser ». Tradysezservices minimums pour
tout : santé, commerces, administrations, liaisons, transpordgséet francais. Inutile d’allume
votre portable il n'y a pas de réseau! Le moindre orage, ne pasemdempéte, perturbe
durablement la fée électrique, prévoyez des bougies. Les potefigxdet France télécom, ou
les commutateurs d’un certain age, ne résistent pas davantageleLimut, ne comptez pas sur
des dépannages rapides : le J+1, délai maximum, est appliqué jusqu’aux 18H:suaratenant
compte des temps de transports et des heures ouvrables, ce quepére pn certain temps. Il
faut y étre né et y vivre pour accepter ces conditions.

88 Franceguide.com

89 GODET M., Le tourisme premiére industrie de France, Futuribles, 01/1993

90 Enquéte du CREDOC, réalisée de 1998 a 1999

91 Comité Interministériel de '’Aménagement et du Développement du Ter(@#&®T13 décembre 2002)

92 Zones a Revitalisation Rurale

93 MEURS-FEREC C., la préservation des espaces littoraux dans le Nord etlke ®alais, Hommes et terres du Nord, 1/2 : 2-10,1995
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« Zones a revitaliser » ou futurs espaces touristiques ?

Pourtant « La France de l'arriére-pays séduit les vacancfer€es touristes, majoritairement
urbains, veulent changer de rythme, d’habitudes, une rupture avec le mode hddituel, «
sortir des sentiers battus », changer d’horizon. Pour certastsechercher leurs racines, vraies
ou supposées, et montrer leur attachement a un territoire. dl’&sit vouloir « vivre une autre
vie » a l'essai...Cette « France de larriere-pays » flatte besoin de «bien-étre», de
«ressourcement», les mots, nature, authenticité, terroir, reviendgumierement. Déja des
produits touristigues sont créés pour répondre a cette nouvelle demamntiemin de la
retrouvance », « route de la lavande de I'huile d'olive », « du ®uea circuit des pierres
fortes ». Troquer l'autoroute contre le sentier muletier, tour eddoses pyrénéens, en pottock
dans le Béarn, I'hotel contre la roulotte en Périgord, et en Limoiesiyourte mongole en
Aubrac, les relais forestiers, le bateau sur le Canal du Btidly pagaie en Ardeche, un séjour
péche dans le Lot.

Au c6té de clientéles traditionnelles, on y rencontre d’autasstes, adeptes de « I'Anti-

tourisme » ( ?), dans le sens tourisme de masse ou rencontetel@ss, favoriser I'échange et
le commerce local, partager ses expériences avec cellesuttes. D’autres ont la volonté
d’apprendre, de participer (chantiers restauration, « Rempart» 1888). agences se
spécialisent (« Croq nature »), de nouveaux comportements et de nouvesuxppEamissent :

terroir, éthique, solidaire, équitable, alternatif, responsableyenat environnement au sens
large, culture...

94 Le Monde 07/06/03
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Conclusion

Pour reprendre les pistes ouvertes par J Schumpeter le toapg@eit un secteur riche en
matieres premiéres, nombreuses et différenciées, mais caumsplexes et hétérogenes : les
destinations touristiques, qui de ce fait sont en elles-médsss innovations. Leur
« consommation » dépend du regard porté par I'imaginaire des hommes, sangiisedes
parametres sociologiques qui se traduisent par de nombreuseges yaatiques touristiques.
Ce sont celles-ci qui donnent naissance aux prestations toustitfgges, résumées sous le
terme de « produits ». Ces produits touristiques, aux multiples fonct®rmgji en fait leur
richesse, sont a l'intersection de plusieurs univers et donc snaibt innovations produites
dans différents secteurs d’activités.

Ainsi I'innovation dans le tourisme, hormis la destination par ellsxm@pparait plus comme
une diffusion, une adaptation, ou une répétition d’autres innovations provémaneslieux.
Elle se place plut6t dans la partie basse de I'écheéfiaalatior’. A contrario sa diffusion est
favorisée par les contraintes spatio-temporelles et devientamage certain. Contrairement
aux matiéres premiéres, ce n’'est pas I'épuisement qui gueattstimation touristique, mais
son trop plein. Aussi dans les anciens pays récepteurs, base peidemadtte observation car
ils captent encore pres de 60% des touristes, la production towitige est désormais
directement liée a 'aménagement durable du territoire desctivités locales. C’est la qu’est
le gisement futur des innovations touristiques. Pour la destinatamtdsrqui dispose encore
de « matieres premieres » importantes du fait de sa géogetpthéel’aménagement de son
territoire, I'innovation doit surtout concerner «la mise sous ¢ensf de nouveaux
territoires, ce qui passe par la résolution de ses propres paradoxes...

95 95 DECLERCK R.P., P. EYMERY, M.A.CRENER - Le management stratégique detspEajitions Hommes et Techniques, 1980
96 HAZEBROUCQ J.M., « Factores para potenciar un territorio, problemas ylog#so

Foro Internacional de Turismo Cultural, Universitad de Guanjuato, San Miguel del@(lexique) Mai 2004
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