DOCUMENT DE SEANCE
12¢me REUNION DU GROUPE DE TRAVAIL DU COMCEC SUR LE TOURISME

Le Groupe de Travail sur le Tourisme (GTT) du COMCEC, a tenu sa 12°™ Réunion avec succes le
13 Septembre 2018 a Ankara, Turquie, sous le théme «Stratégies de développement des destinations
de Marketing dans les Pays Membres de I'OCI». Au cours de la Réunion, le Groupe de Travail sur le
Tourisme a mené des délibérations sur les stratégies de destinations de marketing dans les Pays
Membres de I'OCI dans le secteur du tourisme. Par conséquent, les participants ont formulé quelques
recommandations de politique.

Conseil de Politique 1 : Création/Habilitation d'un organisme central (par exemple, une OGD)
pour positionner la destination parmi les destinations concurrentes, pour créer l'image de marque
de la destination et pour promouvoir la destination en utilisant des outils tels que les médias
sociaux, le marketing numérique, les foires commerciales, les relations publiques et I’organisation
de voyages de familiarisation.

Justification :

Les destinations sont composées de différentes parties prenantes et posseédent différentes ressources
matérielles et immatérielles. Les touristes créent leurs propres expériences en interagissant avec ces
parties prenantes et les ressources. Ainsi, chaque destination peut offrir des expériences différentes
et présenter certaines caractéristiques susceptibles de contribuer a la concurrence d’autres
destinations. En tant que systémes dynamiques, les destinations nécessitent des structures complexes
et sophistiquées pour concevoir et mettre en ceuvre leurs stratégies marketing. Une telle vision globale
du marketing de destination peut étre disponible auprés des organisations touristiques nationales
(OTN) et régionales (OGD). Afin de tirer parti de leurs avantages concurrentiels, les destinations ont
besoin d’une approche globale pour identifier ces ressources, les convertir en produits et en
propositions de vente uniques. Une OGD peut également créer une stratégie de communication
marketing et une image de marque pour elle-méme tout en faisant correspondre ces ressources et les
marchés cibles souhaitables.

Etant donné que la destination offre une expérience globale, les expériences individuelles avec les
parties prenantes et leurs communications marketing doivent également étre alignées et cohérentes
avec la position de la destination et son image de marque. Une fois que I’image partagée est créée,
elle doit étre systématiquement renforcée par des activités de marketing communes telles que des
voyages de familiarisation, la participation a des foires et des expositions, la publicité dans les médias
traditionnels, le marketing social et la présence sur le Web. Les activités de relations publiques
(informations et événements internationaux, par exemple) doivent également soutenir la vision
partagée de la marque des destinations. En plus de leurs propres efforts de marketing, les OGD
devraient également encourager les efforts de marketing individuels des parties prenantes, par
exemple en proposant un pourcentage des activités de marketing sélectionnées (par exemple, la
participation a des salons).

Conseil de Politique 2 : Encourager le développement de nouveaux produits (événements, festivals
et autres produits appropriés) pour atténuer les effets négatifs saisonniers et les risques liés a la
dépendance a un produit ou a un marché unique.

Justification :

Les produits et services offerts a la destination et leur qualité sont des facteurs majeurs qui vont
satisfaire ou pas les touristes. Compte tenu de I'importance de leur fidélité et de leur potentiel dans la



promotion de la destination, il est important de concevoir les produits en fonction des besoins et des
attentes des marchés cibles. Les destinations devraient étre sélectives dans le ciblage plutdt que
d'essayer d'étre tout pour tout le monde. Parallélement, les destinations ne devraient pas se concentrer
sur un seul marché, mais plutoét sur divers marchés appropriés. Dans ce contexte, bas¢ sur les
ressources matérielles et immatérielles de la destination (par exemple, tourisme alternatif, événements
et festivals), les produits et services fournis doivent attirer différents marchés touristiques, ce qui
permet de minimiser le caractere saisonnier et les éventuels impacts négatifs des crises.

Conseil de Politique 3 : Gérer et réglementer les canaux de distribution existants, développer de
nouveaux canaux de distribution pour éviter la dépendance et minimiser I’asymétrie de pouvoir entre
les parties prenantes de la destination ainsi que les intermédiaires internationaux et établir des
alliances stratégiques avec des parties prenantes externes susceptibles de créer des synergies pour la
destination et d’autres collaborateurs (compagnies aériennes, organisateurs d’événements, etc.).

Justification :

De nombreuses destinations dans la région de I'OCI dépendent trop des tour-opérateurs et des
intermédiaires internationaux (par exemple, booking.com). En raison de cette dépendance et de
l'absence d'un organe représentatif pour organiser et réglementer les réponses collectives des parties
prenantes contre ces canaux de distribution, ces plates-formes internationales peuvent essayer
d'améliorer leur position et leurs bénéfices au détriment de la destination elle-méme. Ainsi, les OGD
peuvent réglementer les parties prenantes et définir des bases de prix ainsi que des plafonds pour les
taux de commission. En outre, les OGD habiliteraient également les intermédiaires locaux et
régionaux et favoriseraient les réservations directes en introduisant de nouveaux canaux de
distribution ainsi que des pages Web de destination. Les OGD pourraient également établir des
alliances stratégiques avec des parties prenantes externes telles que des compagnies aériennes (par
exemple, promotion conjointe, redevances d’atterrissage moins élevées), des organisateurs
d’événements et de festivals (fourniture de salles), des sociétés de production (parrainages de films)
pour attirer la demande directe vers la destination.

Conseil de Politique 4 : Promouvoir la collecte, le stockage, I’analyse et la diffusion de données de
marché sur les caractéristiques des visiteurs, la saisonnalité, la performance des canaux de
distribution, les marchés sources, les tendances, etc., tout en respectant la confidentialité et la vie
privée des individus, afin d’améliorer Defficacité commerciale des parties prenantes de la
destination ainsi que des OGD.

Justification :

Les touristes fournissent des informations et des données remarquables pour la destination a partir du
processus de réservation, des douanes, des services basés sur la localisation, des dépenses par carte
de crédit, des enquétes de satisfaction, etc. Cependant, les informations collectées par les différentes
parties prenantes ne sont généralement pas utilisées efficacement, car la plupart des destinations de
I'OCI ne fournissent pas l'infrastructure nécessaire pour télécharger et importer ces données aupres
de fournisseurs individuels. D'autre part, ces données sont inestimables pour créer une intelligence
marketing centralisée sur les caractéristiques de la demande, 1'image de la destination, la qualité des
produits, la fidélité des visiteurs et la recommandation, etc. Ainsi, une unité centrale de collecte et de
traitement de données peut également étre proposée au niveau de la destination.

Conseil de Politique 5 : Utiliser des plateformes numériques et des applications mobiles et accorder
une attention particuliére aux canaux de médias sociaux pour améliorer l'expérience touristique,
la crédibilité de l'information et l'interaction entre les visiteurs dans le marketing de destinations

Justification :



Internet a radicalement transformé le marketing de destination, la formation de marque et d'image, et
I'économie numérique en rapide émergence remet en question la pertinence des pratiques de
marketing existantes. Les plateformes numériques sont devenues des instruments largement utilisés
dans le marketing de destination. Les OGD utilisent Internet comme un ¢élément central de leur
stratégie marketing. A cet égard, il est nécessaire d’adopter des approches de marketing numérique
et d’améliorer les capacités du personnel concerné dans ce nouveau domaine. Les plateformes de
médias sociaux, qui sont devenues des canaux de communication numériques dominants alors que
les touristes s’engagent de plus en plus avec des destinations sur des appareils mobiles, peuvent
¢galement étre utilisées a cette fin.

Les Instruments pour Réaliser les Conseils de Politique :

— Groupe de Travail du COMCEC sur le Tourisme : Lors de ses réunions ultérieures, le
Groupe de Travail pourrait préciser les domaines d’action susmentionnés de maniere plus
détaillée.

— Financement de Projets du COMCEC : Dans le cadre du Financement de Projets du
COMCEC, le Bureau de Coordination du COMCEC fait un appel a projets chaque année.
Avec le Financement de Projets du COMCEC, les pays membres participants aux groupes
de travail peuvent soumettre des projets de coopération multilatérale a financer par des
subventions par le Bureau de Coordination du COMCEC. Pour les politiques
susmentionnées, les pays membres peuvent utiliser le Financement de Projets du
COMCEC, et le Bureau de Coordination du COMCEC pourrait financer les projets réussis
a cet égard. Ces projets pourraient inclure I’organisation de séminaires, des programmes
de formation, des visites d’étude, des échanges d’experts, des ateliers et la préparation
d’études analytiques, des évaluations des besoins et des matériaux/ documents de
formations.

— OCI/COMCEC Forum du Tourisme pour le Secteur Privé : Dans ses prochaines
réunions, I’OCI/COMCEC Forum du Tourisme pour le Secteur Privé pourrait élaborer les
régions et sous-régions des politiques susmentionnées du point de vue du secteur privé.



