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Introduction générale

Le tourisme est devenu un phénomene universel et renvoi a |’ensemble
des activités déployeées par des individus lors de leurs voyages et s§ours dans

des endroits différents de leurs milieux habituels.

Qui dit tourisme dit amusement et changement d'air et ca demeure un avis
généra. D’un point de vue économique, le tourisme est admis comme |e secteur
qui rapporte gros et qui offre les perspectives les plus prometteuses pour le
développement économique et socia au niveau mondial. Cest un secteur
créateur d’emplois et donc il a une incidence directe sur le niveau de vie des

citoyens d' une part et un effet sur le revenu d’ autre part.

Il est a noté que les activités touristiques peuvent étre orientées dans le
sens de I’ équilibre socio-économique régional et permettent ainsi de développer

et detirer de leur isolement les régions déshéritees.

Tenant compte de sa superficie de 2 381 741 km?et ses cotes qui longent
le bassin méditerranéen sur 1200 km, I’ Algérie dispose d’'un potentiel touristique
indéniable.

L es acteurs touristiques ont é&é amenés ainclure une certaine discipline au
sein de leurs organisations, qui se présentent comme un outil de vente, de
communication et de développement des produits touristiques. Cette discipline

renvoi a ce qu’ on appelle couramment le marketing touristique.

Il est important de souligner que le marketing touristique ne se limite pas
al’éaboration d’un produit et au choix d un forfait touristique et d’un mode de
distribution, mais ca englobe la publicité, la promotion, la relation publique et

d’ autres moyens.

Dans ce contexte, il s avére assez important de se pencher sur la démarche
de communication au sein de I’ office National Algérien de Tourisme (ONAT), &fin
de cerner avec précision la maniere avec laquele est réaisée la démarche de

communication.



Introduction générale

Aing, |'objectif de notre travail de recherche consiste a analyser la
démarche de communication d’un produit touristique au niveau d’ un organisme de
promotion du tourisme en Algérie, en I’ occurrence |’ Office National Algérien de

Tourisme.
Notre question centrale suscite plusieurs questions secondaires, notamment :

v Quelles sont les fondements du marketing touristique ?

v En quoi consiste la démarche de communication d’'un produit
touristique ?

v' Quel sont les acteurs et les organismesintervenant dans la
promotion du tourisme en Algérie ?

v" En quoi consiste I’ approche de communication de I’ Office National

Algérien de Tourisme ?

Pour répondre aux questions posées en problématique, nous avons adopté
d’'une part, une approche théorique concernant notamment le concept de
marketing touristique et celui de la communication touristique. D’autre part,
NOUS NOUS SOMMES appuyés sur une approche de terrain concernant le cas de
I’ Office National Algérien de Tourisme (ONAT) et ce, a travers une recherche
documentaire et un certain nombre d’ entretiens et interviews avec les cadres de

I’ organisme d’ accueil.

Par conséquence, notre plan de recherche s articule autour des chapitres

suivants :
Le premier chapitre présentera une approche globale sur le marketing touristique.
L e deuxieme chapitre abordera le produit et la communication touristique.

Le troisieme chapitre sera consacré aux acteurs et organismes intervenant dans

le secteur du tourisme en Algérie.

Le quatriéme chapitre sera réservé a I'approche de communication dans un

organisme touristique: Cas de |’ Office National Algérien de Tourisme (ONAT).
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Chapitrel Approche globale sur le marketing touristique

| ntroduction

En termes de philosophie, le marketing touristique s agit d'un
ensemble d’activité d’une organisation destiné a satisfaire les besoins
reconnu ou présent des consommateurs. Les entreprises touristiques qui
développent |’esprit marketing devraient prendre en considération les
attentes des consommateurs. Ce qui impligue une démarche particuliere
qui aura définir les objectifs de I’ organisation en fonction des besoins
gu’on cherche a satisfaire ; et cela, on 'y ont une idée des données sur les

groupe des consommateurs.

L’ objectif du chapitre: Qu’est-ce que le marketing touristique, et
quelles sont ses variables ?

Ce chapitre suivrale cheminement suivant :

- Lapremiere section présenterale marketing touristique.
- Ladeuxiéme section traitera du variable marketing.
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Chapitrel Approche globale sur le marketing touristique

Sectionl : Le marketing touristique

Le marketing du tourisme est, comme son nom |'indique, destiné a

promouvoir les produits et destinations touristiques.
I) Définition, spécificité et acteurs de marketing touristique
1) Définitions de marketing touristique

Selon le dictionnaire Francais Le Rober «Le marketing est un ensemble
des actions ayant pour objectif I’analyse du marché présent ou potentiel d' un
bien ou d' un service et de mettre en ccuvre les moyens permettant de satisfaire

la demande ou |e cas échéant de la stimuler ou de la susciter »*.

Selon Kotler «Le marketing est I’ensemble des techniques et éudes
d’application qui ont pour but de prévoir, constater, susciter, renouveler les
besoins des consommateurs et adapter de maniére continue I’ appareil productif

et commercial aux besoins ains déterminés»2.

En effet Il sagit de mettre en pratique une politique générale de I’ entreprise
axée sur le marché et sur les besoins du consommateur, il faut «produire ce qui se

vend et non plus vendre ce qui se produit»°.

Donc il nécessite une collaboration de tous les départements de I’ entreprise

touristique.

La connaissance du marché est un aspect préaable et fondamenta a tous
les politiques marketings avec la définition d’ objectifs généraux bien clair.

Ensuite vient la définition des moyens a mettre en ccuvre pour conquérir le
marché détecte et |a réalisation des objectifs.

Y E ROBERT, Dictionnaire pratique de lalangue Francaise.2002.
K otlerPhilip «Marketing et Management». ed UNIO, PARIS,2003. P.64
}GLOBILATO.G «€économie touristique», edDELTA & SPEC, SuIS,1983, p.113
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Chapitrel Approche globale sur le marketing touristique

Cette combinaison des efforts et des moyen est le marketing — mix appelle
auss les quatres P, ont été introduit en 1960 par Jerome Mc Carty; c'est le

dosage des quatre é éments suivant :*

- Leproduit.

- Leprix.

- Lapromotion et la publicité (communication).
- Ladistribution.

Notamment le marketing touristique, selon Gérard & Michd: «Le marketing
touristique est un processus dans lequel la structure de la demande touristique est
anticipé et satisfaite atravers la conception d’un produit —ou service- la distribution
physique, lafixation d' une valeur d’ échange, lacommunication entre I’ organisation

et son marché dans I’ intéré maximum de |’ entreprise et |es consommateurs»”.

«Le marketing touristique peut étre défini comme | ensembl e des techniques
marketing consacrées a la conception, promotion e commerciadisation des

produits, services et destinations touristiques»” .

En vue doptimiser la sdatisfaction des objectifs organisationnels des
entreprises touristiques, le processus de management bien dit le marketing
touristiqgue permet ['identifier des clientdles, actuelles et potentidles, la

communication avec ele et I’ influence sur leur désir et motivation.
2) spécificité du marketing touristique

Le marketing touristique évolue de plus en plus vers un management des

lieus au sens de processus par le quelle les organisations touristiques identifier

'FROCHOT Isabelle et LEGOHEREL Patrick «Marketing du tourisme», éd DUNOD, PARIS 2007.
2TOCQUERGérard& ZINS Michel «Marketing du tourisme», éd GAETAN MORIN, MONTREAL, 1999, p.03
3http//www.définition-marketing.com, consulté le 25/10/2015 a 14.00h
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Chapitrel Approche globale sur le marketing touristique

leurs touriste réels et potentiels et communiquent avec eux pour les influencé et

modifier certain. Voici les spécificités notées par VO THANH Tan (2006) :*

- Un certain nombre de paramétre immuable tels que le climat, la géographie,
la démographie, le paysage naturel, les patrimoines bétis culturel, les valeurs
immatérielles, etc. contre lesquelles aucune action N’ est possible.

- Acheminé le produit vers le consommateur, dans un secteur ou c'est le
contraire qui se passe, ¢ est le consommateur qui se déplace vers le lieu-
produit.

- La nature de produit touristique: en raison de ces nombre varié de ses
activités et de ses attraits, une destination touristique est définie d’un

assemblage de produit et comme un produit elle-méme.
3) lesacteursdel’ offretouristique

Il est important de voir quels sont les acteurs qui participent al’ offre et a

la gestion touristique ?

Selon V.T.C.Middleton (1989),% les acteurs de I’industrie et du tourisme

et du voyage sont regroupés en cing principaux secteurs:

Secteur de logement, secteur de transport, secteur d’ attraction, secteur de

fabrication de voyage et secteur des autorités responsabl es des destinations.

Pour |’auteur de cette contribution, il sera plus complet d'gouter un
sixieme secteur qui est celui de larestauration car ce derniére est aussi important
guelescing cité par V.T.C.Maddleton (1989). D’ailleurs, |e secteur des autorités
responsables des destinations est pris dans e sens le pluslarge de terme: il s agit
non seulement des institutions spécialisées dans le tourisme, mais aussi des

pouvoirs publics concerné dans la gestion des risgues criminels et sanitaires.

'VO THANH Tan « le temps des risques », une démarche de marketing d’ une destination touristique
face aux nouveaux contextes touristique mondiae, revue des sciences de gestion, 2006, P.6
V. T.C.Middleton, 1989, cite par VO THANH Tan, op cit.

13



Chapitrel Approche globale sur le marketing touristique

Il est important de remarquer chacun de ces acteurs sa propre stratégie de
marketing sans pour autant consulter les autres acteurs puisque chague agent est
indépendant de I’ autre. Cependant, |’ action marketing de chacun vainfluencer la
demande des visiteurs. C’est pourquoi, pour envisager une nouvelle démarche
de marketing d’'une destination touristique adaptée aux risques criminels et
sanitaires, il faut tenir compte de I'action marketing de chacun des acteurs
précités. Aing, il est impératif d’avoir une concertation entre acteurs dans leurs

décisions marketing pour réussir une telle démarche de marketing.
1) Laconnaissance du marcheé

«L’éude de marché est une mise en ceuvre de technique de collecte et

d’analyse d’information pour répondre & une question marketing»'.

«Les études de marchés ont pour objet de réunir les informations

necessaires ala prise de décision en marketing.

Larecherche de I’information constitue une étape préalable indispensable a
toute décision commerciale. Une bonne décison nécessite en effet une
connaissance precise de I’ éat du marché et de son environnement ainsi que des

comportements et des réactions éventuelles des publics concernés »°.
Donc, I’ é&ude de marché :
> Consiste a collecter et analyser des informations de fagon organi sée.

> A pour but, d’aider a prendre des décisions marketing afin de minimiser

les risques d’ erreur par | apport d’ un maximum d’informations utiles

> Porte sur |’ environnement d’ une entreprise et ses publics notamment, les

consommateurs, |es concurrents et |es distributeurs.

Y 0zATO—GITART Jean-Pierre,BALFET Michel «M anagement de tourisme»,ed PEARSON, PARIS, 2004, p.128
’Sylvie Martin et Jean-Pierre Védrine, « marketing, les concepts clés », edchibeb-Eyrolles, PARIS,2006,P.59.
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Chapitrel Approche globale sur le marketing touristique

> Utiliser des méthodes et techniques pour garantir des résultats fiables
(qui refletent laréadité).

Sur toute entreprise, |’ étude du marché est une priorité et une nécessité

avant la mise en place du marketing-mix.

En effet, il suffit juste d’ éudier les composantes principales qui sont le
potentiel du marché, la consommation et la concurrence, pour éaborer les
produits touristiques qui répondent a la demande latente ou existante, et pour

déterminer les segments du marché a atteindre.
1) Lemarché

Les études de marché doivent porter sur les différents types de flux
touristiques (affaires, loisirs, etc.), et sur les différents marchés géographiques

ains leur potentiel (en termes démographiques, économiques et touristiques).

Possédant ces données, il faut ensuite procéder au choix de la clientéle,
compte tenu de la spécificité des destinations touristique (spécificité souhaitable

pour se démarquer de la concurrence).

Il exclut, si I’on recherche une efficacité optimale, d attaquer I’ ensemble
du marché indistinctement. Il faut cerner la clientele ‘utile’ dans le cadre d’un
marché, c'est-a-dire, rechercher des groupe homogene de consommateurs puis
choisr parmi ceux-ci la ‘cible’, dans le but didentifier un groupe de
consommateurs potentiels afin d’ adapter e produit et de préparer les moyens de

convaincre le groupe choisi.

Les différents segments se définissent al’aide d’un ou plusieurs critéres a
déterminer: variables psychologiques (besoins, motifs et motivation), variables

géographiques, variables socio-économiques (&ge, revenu, etc.) Activité.

15



Chapitrel Approche globale sur le marketing touristique

Selon Kotler, trois conditions sont a respecter dans la définition et le choix

de segments. Le segment doit étre* :

- Mesurable (il faut pouvoir le délimiter),
- Accessible (pouvoir I’ atteindre par les moyens du marketing-mix),

- Rentable (assez large pour assurer du profil).
2) Leconsommateur

Une fois le groupe de consommateurs cernés, il est ensuite nécessaire de
connaitre les caractéristiqgues humaines de ces groupes. C'est-a-dire d analyser
les besoins et motivations, les habitudes de consommation, le comportement

face au produit, etc. ¢’ est e rGle de I’ é&ude de marché qualitative.
3) Laconcurrence

Elle peut revétir plusieurs aspects suivant le type de produit touristique
considéré (station, hotel, package, etc.). Elle se manifeste a plusieurs niveaux

(local; régiona; national; international).

La multiplication des offres touristiques rend la concurrence de plus en
plus large et agressive. C'est donc un aspect de la connaissance du marché a

analyser avec soin.
Section 2 : Lesvariablesdu marketing touristique

Le marketing opérationnel est segmenté en quatre principaux domaines
appelé le marketing mix. Cette segmentation est arbitraire, il a pour objectif est
de simplifier la prise de décision au niveau marketing touristique. Chagque partie
du marketing mix n’est pas définie d'une manier stricte et pour donc couvrir

tous les domaines concernant |e marketing touristique.

'K OTLER& KILLER ETMANCEAU «Marketing et Management»14°"ed, edPEARSON,PARIS,2012, p.13
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Chapitrel Approche globale sur le marketing touristique

Comme en a dit dans la section précédente, ces quatre P gu’on appelle

auss le marketing mix.
) le produit

«Le produit est tous ce qui peut ére offert sur un marché de facon a
satisfaire un besoin. Un produit peut ére un bien tangible, un service, une
expérience, un événement, un lieu, une Personne, une organisation, une idée, ou

se composé d’ une combinaison de ces différent éément»”.

Il doit avoir des caractéristiques intéressantes pour les segments du
marché vise. Donc il faut différencier le produit touristique pour avoir des

préférences chez |e consommateur.

L’ ensemble des produits vendus par |’entreprise est le ‘produc-mix’. Ce
dernier est un dosage sans cesse amélioré, pour s adapter au différent besoins du
marché et pour répondre le mieux possible aux différents objectifs de I’ entreprise,

notamment objectif de profit.

Plusieurs variantes d’ actions sur le produit sont possible, regroupées autour
des axes suivants. conservation du produit, modification du produit, @imination du

produit, création d’ un nouveau produit.

La marque est un moyen d'identification du produit. C' est une sécurisation
du consommateur et un gage de qudité. Elle fait appd a des réactions objectives

(prix connu par exemple) et subjective (snobisme).
) Leprix

Le prix est une variable spécifique du marketing-mix dans le sens qu’elle
est la seule a apporter un revenu al’ entreprise, alors que les autre constitue une

autre source de dépenses. En autre, est facilement et rapidement modifiable,

'KOTLER & KILLER ET MANCEAU « Marketing et Management »14*"ed, edPEARSON, PARIS, 2012, p.374
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Chapitrel Approche globale sur le marketing touristique

alors que les changements en matiére de produit ou de distribution prennent du

temps.

Donc, le prix est la seule variable du marketing mix qui génére des
revenus. Toutes les autres variables n'engendrent que des dépenses pour

I’ entreprise (Toute I’ importance de la fixation des prix et de leur variation).
1) les objectifs commer ciaux dela politique de prix

Une politique de pénétration du marché consiste a fixer un prix assez bas
pour vendre au maximum et pour décourager la concurrence. Cette politique est

d’ autant plus adapté que la demande est sensible au prix.

La politique d' écrémage consiste a fixer un prix suffisamment éevé pour
Sassurer un profit unitaire important. Il s'agit de compenser le caractére

restreint de la demande.

Dans ce cas, le produit doit se distinguer de maniére a ce que |’ entreprise
puisse pratiquer |’écrémage a I’abri de la concurrence, au moins pendant un

certain temps.

Cette avance peut étre de nature psychosociologique, I’ entreprise, dans ce
cas, choisi de positionner son produit comme un produit de luxe. Pour un méme

produit, I’ entreprise peut pratiquer I’ écrémage puis la pénétration.
2) La sensibilité au prix

Le facteur prix est sérieusement examiné par le tourisme moyen. La
majorité des clients s averent tres sensibles aux variations de prix, pour plusieurs

raisons, essentiellement: *

- Laconcurrence qui s'instaure entre les différentes destinations et entre les

différents prestataires, sur une méme destination.

'DERBAUCTistian, PECHEUXClaudeet Gy SSELSCarinne«Présence du pairs et annonce et efficacité
publicitaire», edEMS, PARIS,2005, p 3-28
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- I’excédent de I’ offre en moyenne et basse saison.
- L’acces a la consommation touristique de catégorie de population aux

revenus modestes.

Mais donc, d’une maniere genérale, les clients sont plus sensibles au prix
des produits qui coltent chere ou qui sont acheté fréquemment. Ils sont moins

sensibles au prix dans |es situations suivant:*(quelque situation)

- Le produit offre des avantages spécifiques qui sont valorisé par les clients.
- Lesclients connaissent mal les produits de distribution.

- llsont du mal achanger leur habitude d’ achat.

- Ladépense représente une faible part de revenu de I’ acheteur.

- Leproduit ne peut étre stocke etc.

Cependant, certaines situations peuvent émousser les réflexes économiques

rationnels du touriste.
3) Lafixation du prix

Pour fixer un prix, il y’a un certain nombre d’' élément a respecter. Deux
éléments sont particuliérement importants a savoir: le type de marché (avec ou

sans concurrent) et le prix de revient.

A partir de ces constatations, la politique du prix peut faire appel a deux

grands axes différents de détermination :°

- Prix fondé sur le colt de revient augmenter d’ une marge bénéficiaire
- Prix orienté vers le marché, c'est-a-dire, soit vers la demande, soit vers la

concurrence.

1
IDEM
2| ozATO-GITARTJean-Pierre, BALFETMichel «Management de tourisme», dPEARSON, PARIS, 2004, P.125
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4) Ladiscrimination desprix

La différentiation de prix, la plus répondue dans le tourisme, est celle
appliquée en fonction des saisons. On peut, cependant, se demander s les
caractéristiques fondamentales du produit ne sont pas modifier (offre originale,

climat) et s'il s agit bien du méme produit.

Pour la méme période de consommation du produit, les différenciations

possibles sont les suivantes:*

- Lesdiverses catégories d’ acheteurs (jeunes, étudiants, troisieme age, etc.)

- Le volume des ventes (rabais aux groupes, réduction apres telle durée de
sgjour).

- Les décisions promotionnelles adaptées (action de promotion commerciale,

jeux,..).
I11) Lapromotion et la publicité

Les compagnes de promotion commerciale et de publicité sont souvent
réaistes a l'initiative de deux services diffé&ents dont les inté&éts sont

complémentaires.

Les services de tourisme du pays de destination (relevant du ministére du
tourisme ou de collectivité locae) qui prennent en charge des programmes
d’informations de promotion commerciale en faveur du pays ou de lieu de
destination.

L es tours opérateurs et |es agences de voyages distributrices qui réalise les

compagnes de promotions et de publicité pour les produits qu’ils vendent.

Lorsgue les produits se situent dans des destinations pour lesquelles les

services publics de tourisme réalisent des promotions, les tours opérateurs et les

YFRocHOT Isabelle et LEGOHEREL Patrick «Marketing du tourisme», edDUNOD, PARIS,2007. P.125
\V/ILLAS Frangois «Le tourisme mondial », edECONOMICA. PARIS, 1996. P.97
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Chapitrel Approche globale sur le marketing touristique

agences distributrices cooperent avec eux puisgue c'est de I’action commerciale
des tours opérateurs et des agences de voyage que dépendra le succes de la
destination touristique concernée. Cette coopération peut étre plus ou moins éroite,

plus ou moins bien coordonnée. Elle est essentielle.

Il peut arriver que les tours opérateurs montent des produits touristiques pour
des dedtinations qui ne bénéficient pas de campagnes publicitaires des services
touristique du pays sur lequel eles sont située, la charge de la campagne doit étre
alors supportée quas exclusvement par le tour opérateur concerné et

éventuellement |es agences de voyage distributrices.
V) Ladistribution

Elle rend possble la vente en acheminant le produit jusgu'au
consommateur. On sait que, dans le tourisme, la production et la consommation
de la prestation touristique se font simultanément, al’ endroit de la production.
La méthode du marketing touristique n’ est pas a sa préoccupation du transfert de

la prestation jusgu’ au consommateur mais plutét de I’ inverse.
1) Lescanaux dedistributions

Le chemin parcouru par le produit (ou sa représentation) jusgu au
consommateur est le ‘canal de distribution’. Il peut étre plus ou moins long selon

le nombre d’ entreprises intermédiaires qui le compose.

Pour un produit donné, il existe toujours plusieurs solutions en
distinguant: les canaux indirects dans lesquelles un ou plusieurs intermédiaires
peuvent s interposer (appel aussi distribution multi canal), et les canaux directes
ou le producteur, le prestataire, entant directement en contact avec le client final

(ou vice versa).
2) Les principalestechniques de vente

Il existe plusieurs techniques de vente
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2.1) Lavente au comptoir

C est le monde de vente le plus répondu, notamment dans les agences (4/5
de leurs ventes).

2.2) Lavente par correspondance (VPC)

L’ adaptation de ces techniques a la vente de service touristique s est fait
sous I'impulsion de grande société de VPC. Le succes difficile de ce type de
vente est conditionneé par : la nécessité d’ une documentation de qualité, Un tres
large fichiers d’ adresses.

2.3) Ledémarchage

Consiste a dler vendre chez le client lui-méme. 1l est auss utilisé dans le

tourisme, notamment par le vent de prestation collective ‘sur mesure': congres,

séminaires; etc.

2.4) Lestechniquesaudio visuelles de vente
Largement utilisées ces dernieres années par les tours opérateurs; les
offices de tourisme ; les prestataires. Elles sont arelier ala promotion sur le lieu

de vente.
2.5) Lelibre commerce

Il commence aussi a Ss'introduire dans le domaine du tourisme, avec la

vente par distributeur automatique (titre de transport ; dépliant de station).
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Conclusion

L e foisonnement d’ organismes touristique démontre I’intérét et la prise de
conscience des gouvernements et des professionnels de I'importance que revét

ce secteur.

Le tourisme nécessite |'intervention de recherches pluridisciplinaires

(sociologie, économie, architecture, anthropologie, informatique, etc.)

L’ optique marketing, en matiére de tourisme, devrait réhabiliter ce dernier dans

safonction réelle qui est la satisfaction des désirs des clients.

Le marketing touristique ne se contente pas de I’ éaboration des produits
en adéquation avec le marché ; au choix d’un prix et d'un mode de distribution.
Une entreprise qui veut aler au-dela d'un courant de vente spontané, doit
concevoir et émettre des informations a ses clients acquis et potentiels;, a ses
partenaires fournisseurs et détaillants ainsi qu'au différentes parties prenantes
composant son environnement (médias, administration, opinion publique, etc.);

c’ est leréle de la communication.
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I1)Les @éments dela communication touristique

Pour communiquer efficacement, il faut comprendre les différents déments
du processus de communication. Communiquer met en scene huit ééments. un
émetteur; un récepteur; un message, un canal, un codage, un décodage; un feed-
back et des bruits. Pour ce faire comprendre I’ émetteur doit cadet son message en
fonction des capacités de décodage du récepteur. Il doit auss le transmettre a
travers des médias (canal) appropries et recueillir auprés de I’ audience visée, le

feed-back (écho) qui permettrade s assurer que le message a éte regul.

L’ attention sélective ci la mémorisation sélective est des facteurs qui

peuvent perturber une communication®,

Figure N°01: Les éléments dela communication touristique

-
|

!I‘f-:r/ll"r;'_' Heceplew :/_-"i | l‘l..'k.'\‘\.l«l'!_l\: |
| K I :

Sour ce:Kotler et Dubois «Marketing et Management», 4° éd, éd UNION, paris, 1981. P. 461

L’ élaboration d’'une Communication comporte huit étapes: premiérement
Identifier I’ audience cible, ensuite Déerminer les objectifs poursuivis, Concevoir le

message, Choisir les medias, Décider du budget, Déterminer le mix promotionne,

'K OTLER et DUBOIS « Marketing et Management » 4°éd, éd UNIO, paris, 1981, p.460
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Mesurer les réaultats, et en fin Coordonner le processus de communication dans

son ensemble.

FigureN°02: les étapes de développement d’une communication touristique

Identifier la Fixéles Elaborer le Choisir les Elaborer le
ciblede objectifs —» message » canaux de » budget
communication communication
A 4
Gérer la Mesurer les Déterminer le
communication |e résultats < mix
marketing promotionnel
intéaré

Sour ce: KOTLER& KILLERET MANCEAU «Marketing et Management»14°"éd, édPEARSON, PARIS 2012,

p.548

[11) Les cing modes de communication touristique

Les objectifs dinformation ne peuvent étre séparés de I'objective

mercatique de I’ entreprise

Le produit et son prix sont des ééments implicites de la communication

maisil existe des moyens de communication explicites'.

Il existe cing grands modes de communication définissant le mix de

communication (parfois appelé mix promotionnel)?.

- La publicité toute forme monnayée de présentation et de promotion non

interactive d’idée, de biens et de services émanant d’ un annonceur identifié.

- La promotion des ventes tout stimulant & court terme destiné a

encourager rachat d' un produit ou d' un service

- Les relations publiques toute action (événement; manifestation) ayant

pour but d’améliorer I'image d’ un produit ou de entreprise.

'MULER Jacques —SEPANSabine «Economie d entreprise» Tomel, éd DUNOD,PARIS, 1998. P. 67

2K oTLERet DUBOIS «Marketing et Management» 4°"éd, éd UNIO, PARIS, 1981, p. 456
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- Le marketing direct tout contact postal, téléphonique. Télémague ou

autre gqui sollicite au moyen d’un message spécifigue une repense de la

part de clients ou prospects.

- La ventetoute conversation orale entreprise avec un ou plusieurs

acheteurs potentiels, dans le but de présenter un produit; répondre a des

objections et conclure une affaire.

Le tableau N°01, présente les nombreux outils utilisés, dans chague

catégorie. La liste peut salonger avec I'évolution technologique (téléphonie

cdlulaire; Internet) qui éloigne progressivement |’ entreprise des communications

de masse au profit de contacts plus personnds'.

Tableau N°01 : Quelques outils de communication

o Promotion des Relations Marketing
Publicité ) Ventes .
ventes publiques direct

Messages presse et | Jeux et concours Dossiers de | Démonstrations Catalogues
radio presse

Loteries Réunion devente | Téémarketing
Mailing Communiqués

Primes Télévente Téé-achat
Catalogues Séminaires

Echantillons Essais Achat
Cinéma Rapports annuels

Stands Salon et foire Télématique
Journaux internes M écénat

Bons de réduction
Brochures Parrainage

Remises
Posters Editions

Animations
Annuaires Lobbying

podium
Présentoirs Journaux internes

Symboles et logo

Evénements

Sour ce:KoTLER& KILLER et MANCEAU « Marketing et Management»14°"éd, édPEARSON,PARIS,2012, p.543

! IDEM.P.543
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v’ Explication des modes de communication: La publicité, La promotion

des ventes, Les relations publiques, Le marketing directe, et la vente,
1) La publicité

«La publicité est I'ensemble des moyens destinés a informer le

consommateurs et le convaincre d’ acheter un produit ou un service»'.

D’ aprés LE GOLVAN? , ce terme c'est I'un des termes les plus connus et
utilisés en marketing; il recouvre I’ ensemble des techniques utilisées pour diffuser
des informations et des messages concernant une entreprise; une marque, des

produits....

On distingue dautre part: la publicité média presse radio cinéma;
affichage télévision, la publicité sur le lieu de vente (P L V), la publicité directe:
mailing; téléphone; catalogue; vidéotex (Marketing direct).

1.1) L’ objectif dela publicité

L’objet de |a cette derniére® est d’augmenter le taux de notoriété d’'une
entreprise ou de ses produits. Crier ou améiorer une image de marque. Attirer des
clients et donc augmenter le nombre de clients acquis. Accroitre les volumes de
vente de produits et services. Informer sur des usages nouveaux ou des services.
Eduquer les consommateurs. Agir sur les intermédiaires pour les stimuler.
Renforcement de I'image du produit (publicité dentretien).Ou au contraire,
compagne destinée contrecarrer les dangers du lancement d’un produit concurrent

smilaire.

!SEGHIR Mohamed « comprendre le marketing », éd BERTI, ALGER,1998, p.73.
2LE GOLVAN. Y «Dictionnaire du marketing », éd DUNOD, PARIS, 1988
*ToCcQUER Gérard & ZINS Michel « Marketing du tourisme », éd GAETAN MORIN, MONTREAL,1999, p.13
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1.2) Lacibledelapublicité

Elle est déterminée soit toute la clientéle potentielle ou Un segment de
clientéle potentielle, les clients de |’ entreprise, le personnd de |’ entreprise, les

intermédiaires distributeurs, etc.

Cette cible quantitative est mesurée a I'aide d’une étude de marché
importante, elle s attache aux intéréts géographie, catégorie socio professionnelle

(homme femme, &ge habitat, profession),motivations, répartition selon le revenu.

1.3) Détermination des médias
1.3.1) Lesmedias

Les medias est I’ensemble des supports qui relevent d'un méme mode de
communication, et elle est composé de |’ ensemble des vecteurs et supports de

communication utilisant la méme technique.

Le terme recouvre en fait aujourd hui les masses médias, c'est a dire, tes
moyens permettant de loucher un vaste public. Les campagnes publicitaires
utilisent les médias suivants' a presse; I’ affichage fixe ou mobile, la radio; la

télévision et le cinéma.

La nature de la cible va déterminer quels médias choisir: radiotélévision,

périodiques, quotidiens, affichage. Chacun vise une cible bien précise.

La cible et fonction des lieux, heures, date de passage, parution ou
affichage: «On peut relever une dominance «famille»> dans le public de la
tédévision, une dominance «eune» dans le public du cinéma une dominance
«féminine» dans le public de la radio et de certains magazines, une dominance

masculine dans le domaine de la presse quotidienne»?.

Y E GOLVAN.Y « Dictionnaire du marketing », éd DUNOD, PARIS,1988
Z«Communication de masse » Encyclopédies universalise 1998.
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On sait d'autre part que dans un périodique, la page de droite est plus lue

gue celle de gauche, le haut plus que le bas, ¢’ est lazone focale.
Tous ces éléments déterminent le colt de I’ insertion publicitaire.

1.3.2) Caractéristiques des différents médias
Les différent medias & un certain nombre de caractére
a) Lapresse

Elle est au premier rang des médias en ce qui concerne |’investissement

publicitaire. C'est I’ outil laplus utilisé par les acteurs de tourisme.

- La presse quotidienne: Ses caractéristiques d audience sont relatives
d’une part al’importance du publie qui lalie d autre part, la composition

de ce public

- Lapresse pé&iodique Elle se préte a un message long et argumente, dans
la mesure ou ses journaux sont feuilletés a plusieurs reprises. Le message

publicitaire peut donc accrocher plusieursfois|’ attention du lecteur.

- La presse specialisée qui généralement est périodique a donc lesmémes
caractéristiques gue la presse périodique. Elle permet d’ atteindre une

cible plusfine.
b) L’ affiche

L’ audience est constituée par tous les consommateurs possibles qui sont

danslarue lasélectivité de |’ audience dépend de I’ emplacement de I’ affiche.

1SEGHIR M ohamed« comprendre le marketing », éd BERTI, ALGER 1998, p.213
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¢) Laradio

Elle permet une communication directe avec |I'auditeur et elle se préte
surtout a la publicité des produits de grande consommation. La durée du
message est généralement de 15 a 30 seconds. Ces messages peuvent étre
classiques (interprétés par |’ animateur), musicaux, chantés, sous forme de jeux,

etc. Les heures de passage soin fonction du public visé et du budget.
d) Lecinéma

C est un média sélectif. Il permet gréace aL’image, le son, la couleur €t le
mouvement la meilleure description du et des démonstrations de son utilisation.

Ce média se préte publicité de la plus part des produits.
e) Latéévision
Il touche un grand nombre de téléspectateurs. L’audience est importune
étant donné qu’il est rare des trouver des foyers qui en sont priveés. Elle est peu

sélective et n'atteint pas une catégorie particuliére des captivante comme le

cinéma. Lestarifs sont différents selon le moment de lajournée.
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Tableau N°02: les principal es caractéristiques des différents médias

MEDIA AVANTAGES INCONVENIENTS
PRESSE QUOTIDIENNE | -Couverture élevee - peu sdlectif
-Souplesse d’ emploi - ponctuel
-Délais limités de remise des| -peu prestigieux
typons -codt élevé s utilisation
-lien affectif nationale
(lecteur — journal)
RADIO - grande souplessed’utilisation | -couverture  nationale
- répétition importante faible
-Couverture élevée -pas de visualisation du
-excellente communication produit
TELEVISION -puissance de pénétration -pas sélectif
-codt dleve
- bonne visualisation -délais importants
- couverture éevee
AFFICHAGE - répétition importante -colt éevé pour une
EXTERIEUR - souplesse d’ empl oi campagne nationae

CINEMA (en Europe)

MAGAZINE

- sur le plan géographique
- co(t au contact faible
-excdllent véhicule de
communication

-pénétration bonne pour les moins
de 25 ans

-tres fort impact en mémorisation

-permanence du message (reprise
en mains)

- ambiance valorisant |e produit
-forte sélectivité

-non sdlectif

-peu de place pour
argumenter

-colt éevé pour une
campagne nationae
-puissance de pénétration
faible

-pénétration peu rapide
-délais importants

Sour ce: TOCQUERGérard & ZINS Michel « Marketing du tourisme »,

MONTREAL 1999, p.228
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1.3.3) L’impact du média sur le message

Le média est un support de la communication qui est partie intégrante du
message. |l goute au message sa propre image. (Voir tableau N°Il1.; Tableau
comparatifs des grands médias).

1.3.4) Lacopy stratégie

Cest I'ensemble objectif+cibletMédia, il sSagit du cahier de
charge remis par I'agence de publicité dont la mission propre sera de
créer le ou les messages.

1.4) la création d’un message publicitaire

«Le message doit prendre la forme d’ une promesse: |'achat du produit
procurera au consommateur un avantage ou un bénéfice. Cette promesse répond
aux attentes et aux freins, détectés lors de I’éude du marché. Elle pourra
justifiée dans le message soit par une description du produit, soit par le
témoignage d'un utilisateur L’ image, le texte, la composition, les couleurs, tes
eclairages, la musique, tout doit correspondre ala cible. De la sorte que celle-ci
pourras identifier et se “projeter” dansle message»”.

1.5) Le plan média

Cest le planning des dates d’une parution des publicités, le budget
engage, et |laméthode de test et contrdle.

Le message sera testé sur un échantillon représentatif afin d’ examinait la
perception des clients. Ce test antérieur est particulierement important lorsque
les messages sont treés innovateurs.

La durée du plan média et le nombre de passages varient en fonction de
I’ objectif. Si I’ objectif est 1a construction d’ une image, la durée ne doit pas étre
inférieure atrois ans, Si I’objectif est la vente immédiate des produits. Ladurée
de la campagne ne sera que quel ques semaines.

VAN-Dick Rémi « Marketing opérationnel», éd CHIHAB-EY ROLLES, ALGER 1996, p.93
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Chapitrelll L esacteurs et organisme inter venant dans le secteur du
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I ntroduction

L’ONAT en tant que tour opérateur, ne peut promouvoir que son produit,
or dans le cas du produit touristique algérien, c’'est un travail beaucoup plus
important qui doit étre fait.

Il faut faire connaitre le pays, ses potentialités touristiques. 1l faut surtout
gu’il y est une politique touristique, qui permet aux tours opérateurs, agences de
voyage et les organismes officiels dans le secteur, d’évoluer sur un terrain
propice aux initiatives de développement.

La légidation et I'organisation dans le secteur doivent afficher une
volonté d accueillir destouristes aussi bien étrangers que nationaux.

Cette volonté doit étre active, c'est-a-dire concrétise par des actions de
communication de grande envergure.

En prenant en charge des progranmes d'information et de promotion
commerciae, en faveur de la destination Algérie, les services du tourisme relevant
du ministére du tourisme (I’ONT) constituent un canal de communication pour
I”’ONAT. Ils sont porteur de messages similaires a ceux de I"ONAT et
permettent a cette derniére, grace a leurs moyens, d'atteindre un public plus
grand d' une part, (ils constituent une garantie de la bonne volonté générae.),
d’autre part, |’ artisanat est une composante indissociable du produit touristique.
Plusieurs régions dans notre pays sont devenues célebres et attirent des visiteurs
de tout part, gréce aleur produit artisanal.

L’ agence nationale de I’ artisanat et des arts traditionnels, ANART, dans
son travail de promotion et commercialisation du produit artisanal est de ce fait
partenaire de tous les promoteurs du tourisme algérien.

D’ autres promoteurs du tourisme méritent d’ étre cités pour leurs efforts, il
S agit des offices locaux de tourisme et du mouvement associatif en général.

L'objet du chapitre. quel sont les acteurs promoteur du tourisme en
Algérie, et qud est I’ objectif deleur création ?

Ce chapitre sera suscité en deux sections:

- Lapremiére section: les organismes promoteurs du tourisme en Algérie.
- La deuxieme section présentation générae de I’ Office National Algérien
de Tourisme (ONAT).
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Section 1 : Lesorganismes promoteursdu tourisme en Algérie

Y’en a plein d’ organismes promoteurs de tourisme en Algérie, mais S on
veut se baser sur les plus actives: I'Office National de Tourisme (ONT),
I’ Agence National de I’Artisanat et des Arts Traditionnels (ANART), et les

mouvements associatifs.
I) L"Office National du Tourisme (ONT)

L’ office national du tourisme ONT a été crée en 1988 par le ministére du
tourisme et de | artisanat par le décret N°88-214 du 31 octobre 1988.*

L'ONT est chargé de promouvoir I'image de I'Algérie touristique a
|’ étranger et dans le pays.

1) Plan promotionnel del’ONT
Il serta:?

Congtruire une image positive du tourisme agérien; réhabiliter la destination
Algérie dans les circuits commerciaux internationaux; adapter |’ offre a la demande
internationale; favoriser 'augmentation des flux touristiques, encourager
I’ éaboration de produits touristiques adaptés a la demande; promouvoir des régions
touristiques; sensibiliser la population a I’ activité touristique et a la protection des

gtes; intéresser lesinvestisseurs sur le plan du tourisme international.
2) Lesdémarches effectuéesvers|’ objectif

Une étude a été réalisée par un bureau spéciaisé, elle a permis une

mellleure identification de |la demande nationale.

Une autre éude sur le marché international réalisé par le méme bureau a

permis de connaitre :*

'E-mail : ont@wissal.dz. Consulté le 20/10/2015 a 10.30h.
’IDEM ,Consulté le 27/09/2015 a 15.00h
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- Letype de produit apromouvoir ;

- Lesmarches qu'il serait intéressant de cibler.

Les études de marché devraient étre bénéfiques a I’ONT puisqu’elles

visent a mieux cerner la demande touristique.

L'ONT dispose d'une documentation a des fins publicitaires et
relationnelles. On peut apercevoir dans les locaux de I'ONT: des affiches,
dépliants; brochures; posters; cassettes vidéo et audio; CD ROM; guides des
hotels et restaurants; guides |égidlatifs;

3) Participation aux manifestations spécialisées

L’ONT loue I'espace d’ exposition mes en place une riche documentation
dont un dossier presse sur I’ Algérie, des dépliants et brochures sur les régions a

promouvoir.

Les Tours Opérateurs dont I'ONAT, les agences et les investisseurs

Algériens exposent dans |’ espace réserve par I’ ONT.
4) Organisation devoyage d’ étude

Des voyages de découverte et de familiarisation avec la detination Algérie
ont eu lieu, pour les médias grand public et spécialisés et pour les voyagistes qui

appartiennent aux marchés potentiellement émetteurs.
5) Compagne médiatiques

C est une fagon de communiquer avec le grand public qui est constitué de
clients potentiels étrangers et nationaux.

Le plan de communication comprend :°

- Sport alatélévision, sur les chaines a grande audience ;

! Entretien avec | e directeur des relations publiques et de lacommunication a1’ ONT. Avril 2015.
*Source : document interne de I’ ONT.
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- Placard publicitaire sur les journaux ;

- Conférence de presse;

- Tableronde radio diffusée et télévisée ;

- Affiche dans les métros, aéroports, et grandes places publiques ;

- Organisation de voyage d’ éudes pour les médias grand public ;

- Diffusion a grande échelle de documentation sur les régions touristiques ;

- Participation réguliére aux manifestations spécialisées grand public (SMI,

FITUR);

- Diffusion de reportages sur les sites touristiques Algériens ;

- Organisation des journées d’ information sur le tourisme Algérien ;

- Invitation de personnalités et journalistes étrangers aux féteslocales;

- Parrainage d’' émission tdévisuelle;

- Participation aux manifestations grand public spécialisées ou non ;

- Médiatisation et réhabilitation des fétes locales et de I’ ouverture de la

saison touristique.

Les compagnes médiatiques a |’ étranger, dispensent I’ONT de dépenses,
en devises, pour la promotion de la destination Algérie. L’ONT peut se

consacrer ala promotion de son propre produit.
[1) Agence nationaledel’ Artisan et des Arts Traditionnels (ANART)

L’ ANART, agence nationale de I’ artisanat et des arts traditionnels, Créée
par décret executif N°92-12 du 09 juin 1992 modifié et complété par le décret
exécutif N°04-313 du 22 septembre 2004 est un établissement public a caractéere
industriel et commercial dont le but est la promotion et la commercialisation, a

I’ échelle nationale et internationale, du patrimoine artisana Algérien.’

*http//www.anart.dz, consulté le 20/10/2015 a 13.00h
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1) Activités promotionnelsdel’ ANART

L’ANART ceuvre pour |’ épanouissement des activités artisanales et la

protection du patrimoine national.

ONT e ANART collaborent et échangent des services et de la documentation.
L’ONT offre une aide technique a I’ANART, pour la décoration des stands de
cette derniere. L’ ANART ason tour aide I’ONT, en mettant a sa disposition des

produits de |’ artisanat traditionndl.
1.1) Elaboration d’un fond documentaire

Cette documentation met |’ accent sur les richesses culturelles et artisanaes
del’ Algérie.
Elle est distribuée a I’ éranger et dans le pays al’ occasion des expositions

effectuées par I' ANART.

Cette documentation consiste en: les affiches; prospectus; dépliants; cartes
postales; posters; abum de I’ habit traditionnel; guide des ouvrages sur I’ artisanat
Algérien; guide de I’ exportateur; pochette contenant une collection d affichettes de
pieces artisanales, tapis, bijoux, poteries, etc. Documents audiovisuels sur les

métiers de |’ artisanat.
1.2) Participation aux manifestations

En classant ces manifestations vaut mieux les voir en deux échelles

nationale et internationale.
1.2.1) Manifestationsal’ éranger

L’ANART expose quas regulierement des produits de | artisanat
Algérien, dans les salons et les foires spéciaisées, comme la foire de Paris, la

foire internationale de I’ artisanat a Florence et la foire du tapis a Hanovre.
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Elle participe et organise également des journées culturelles sur I’ Algérie

avec lacollaboration de I’ ONT et des centres culturels Algériens al’ étranger.
1.2.2) Manifestations nationales

L’ANART participe aux manifestations nationales, qu’'elles soient a
caractere purement commercial, comme la foire de la production nationale, ou
culturel et touristiqgue, comme le SITEV, le salon nationa du tourisme et les

fétes locales. Exemple : laféte des bijoux a Beni-Y enni.

Ce sont des évenements qui attirent de nombreux visiteurs et éveillent leur

curiosité vis-a-vis des régions qui se distinguent par leur produit artisanal.
1.3) Organisation de salons et expositions

L’ANART organise réguliérement, chague année, le salon nationa de

|’ artisanat au palais de la culture.

Elle participe &1’ organisation d’ une série de manifestations, pour encourager
la production dans ce secteur et lasauvegarde des métiers de |’ artisanat traditionndl.

A titred’ exemple:

- FéedetapisaGardaia;
- Défilé et exposition du costume traditionnel & Tlemcen ;
- Exposition et vente d’ ceuvres artisanales (bois, vannerie, et poterie) a Tizi-

Ouzou.

L’ANART met a la disposition des artisans une galerie permanente, pour

I’ exposition et la vente de leur produit.

Elle organise également, durant |a saison des festivals, des expositions en

plein air a Sidi-Fred;.
Ses expositions concernent, entre autre :

- Lesbhijoux Targui et I artisanat Berbére en général, poterie, tapisserie, ec. ;
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- Lesproduits de |’ artisanat de souvenir.
1.4) Compagne médiatique

En plus des salons et foires ou I’ ANART fait la promotion et la vente des
produits de I'artisanat Algérien, cette derniere médiatise ses activités. Elle
diffuse I'information a travers des placards publicitaires dans les journaux, elle
réalise des reportages sur les métiers de |’ artisanat et les diffuse sur les chaine de
télévision, elle affiche et distribue une documentation promotionnelle, elle fait

des conférences, etc.

Ces campagnes meédiatiques attirent les regards sur I’ Algérie et I’ origindité
de son atisanat lequel peut donner au produit touristigue une marque de
distinction.

[11) Le mouvement associatif

La loi N°90-31 du 4 décembre 1990 a encourager la création des

associations «L’association constitue une convention dans le cadre de laquelle

des personnes physiques ou morales se regroupent sur une base contractuelle et

dans un but non lucratif.

Elles mettent en commun a cet effet pour une durée déterminée ou
indéterminée leurs connaissances et leurs moyens pour la promotion d’ activités
de nature notamment, professionnelle, sociale, scientifique, religieuse, éducative,

culturelle ou sportive»'.
1) Classification des associations

Le paysage associatif, relatif au tourisme, se compose de deux types

d’ associations :

1.1) Les associations a car acter e cor por atif

'Article 2 du journal officiel N°53 du 1% décembre 1990relative & |’ association.
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Ces associations sont  essentiellement des groupements organiques
d entreprises exercant la méme professon ou faisant partie du méme secteur
d activité.

Exemples dans |e cas des agences de tourisme et de voyage :

- Union nationale des agences de tourisme et de voyage, UNATV, au
centre;

- Association régional e des agences de voyages, ARAVE, al’est ;

- Association national e des agences de tourisme, ANAT, al’ouest ;

- Union national e des agences de tourisme Alternatif, UNATA, au sud.

La plus part de ces associations sont regroupées au sein de la FNAT,
fédération nationale.

Les hoteliers et restaurateurs sont regroupés dans la fédération nationale
de’hoétellerie et larestauration, FNHR.

La confédération des opérateurs du tourisme, COT, englobe les professions
du secteur du tourisme et des loidgrs e méme des associations activant dans le

domaine.
1.2) Lesassociations a but non lucratif

Ce sont des associations qui ceuvrent pour la défense du tourisme. A titre

d’ exemple:

- «Proméhéenne» et |’ association des zones thermaes, AZT, font la promotion
du thermalisme, du climatisme, de la thalassothérapie et des zones
touristiques.

- L’ANDRT Association Nationale pour la Défense et la Réhabilitation du
Tourisme.

- L’ANPT association nationale d offices de tourisme et la quarantaine

d’ offices de tourisme qui la composent ont pour charge la promotion du
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tourisme et de I’ artisanat au niveau local ains que I’ accuell et I’information

destouristes et autres visiteurs.
2) Contribution du mouvement associatif

Le tourisme nécessite plusieurs intervenants a la fois. Le mouvement
associatif joue un réle important dans le développement et la promotion du
tourisme atravers lamise en valeur des richesses naturelles, historiques culturelles,
artistiques et artisanales. C'est une force de réflexion et de proposition ainsi qu’un

engagement sur le terrain nécessaires au tourisme.

Il permet de développer, chez les populations locales, une culture
touristique et les incite a étre réceptifs vis-a-vis des touristes, grace aux actions
entreprises, organisation de fétes locales; organisation d activités de loisirs et
d’animation; mise en vaeur de la région contribution a la sauvegarde du
patrimoine touristique; organisation de conférences et débats de thémes relatifs

au tourisme; éaboration de documents publicitaires, informatifs et promotionnels.

Section 2: La présentation et I’organigramme de |’ Office National
Algérien de Tourisme (ONAT)

L’ entreprise de |’ Office National Algérien du Tourisme Soci été par actions a
caractére publique économique, avec un capital socia de 244.616.000,00 DA
détenu totalement par I'Etat. dispose d'un siége socid sis au 126 bis A Rue
DIDOUCHE Mourad -Alger, composé de cing (05)directions, de 33 agences
réparties a travers le territoire nationa regroupées en quatre délégations régionales,
d une auberge a Djanet et d une unité de maintenance et de transport se trouvant a
Hussein-Dey, Alger, des autobus grand confort (2012), des minibus grand
confort(2013), 12 véhicules VIP.!

! http//www.ONAT.dz. Consultéle 27/09/2015 & 15.00h
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L’ONAT, est le 1¥ tour opérateur Algérien. C’est une société chargée de
la conception, de la réalisation de produits touristiques tant au plan nationa

gu’au plan international.
|) Création et historiquedeL’ONAT

L’ Entreprise Nationale Algérienne du Tourisme «ONAT», crée en ao(t
1962, avait pour vocation premiére d’ exercer un tourisme international récepteur,
ans elle se chargeait de la gestion des biens vacants et de la promotion des

produits touristiques algériens sur le marché internationa.

Apres la création en 1964 du Ministere du Tourisme, I’ONAT s'est doté
d’ une agence touristique «<ATA», spécialisée dans |’ organisation des circuits

touristiques atraverstout le territoire national .

En juillet 1966, apres la dissolution du comité de gestion des hotels et
restaurants, I’ ONAT ahérité de la gestion de ces derniers.

En 1970, L’'ONAT ses limité a la rédisation des investissements
touristiques en tant que maitre d’ ouvrage délégué et la promotion du produit

touristique.

En mars 1980, I’ONAT a pris en charge les missions de commercialisation
et de gestion du produit touristique précédemment détenu par <ALTOUR».

En 1985, 1'ONAT charge de statut et devient le «TOUR OPERATEUR
NATIONAL>» dont le champ d activité portait sur: La conception des produits
touristiques, la promotion des ventes, la commercialisation, la gestion du réseau
de distribution.

En 1990, I'ONAT bascule dans «’autonomie» et adopte le statut

d’ entreprise publique économique «EPE» a caractére commercial.

Le statut de I’ONAT définit le contenu de son objet:
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«La société est chargé, dans le cadre du plan nationa du dével oppement
eéconomique et social, de la réglementation en vigueur, animation, la promotion

et I’ information touristique»*
A cet effet, la société est chargé dans le cadre de ses attributions de:

- Participer aux études de marché en vue d'examiner les conditions

d’ adaptation et d’ expansion du tourisme au plan interne et externe.

- Recueillir les informations a caractere touristique susceptibles de servir de
support a I’éude des meilleures conditions pour une diffusion large et

efficace de I’ information touristique.

- Participer aux opérations de promotion commerciade et entreprendre
toutes les actions de sensibilisation (rencontres, séminaires, compagnes de

relations publiques) sur la nature du produit touristique.

Depuis, une nouvelle stratégie a été mise en place: |l s'agit de se replacer
dans le circuit initial, celui de |’ organisation des circuits touristiques a travers le

pays, en s’ investissant exclusivement dans le réceptif.

Ainsi, le changement intervenu, a fait revenir I’ONAT & sa vocation
initiale, le CPE a décidé de son rattachement au Ministére du Tourisme et de
I’ Artisanat, et enfin, «l’orientation de ses missions statutaires en direction du
développement du tourisme réceptif et du tourisme interne ainsi que la

promotion de la destination Algérie».

Ces décisions sont prises a la suite d’un plan tracé par le Ministére du
Tourisme, lequel vise I’ encouragement de I’ investissement dans le domaine du
tourisme, en offrant toutes les commodités. Pour se faire, I'ONAT sest mis a

développer ses capacités et ses ressources.

Source : notre enguéte ladirection générale de I'ONAT. Auvril- Septembre, 2015
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Il s'agit |a, entre autres, de lamise, en ceuvre d’un plan de dével oppement
des ressources humaines axé sur les nouvelles missions de I'ONAT, des
investissements en infrastructures d hébergement et de vente, ains qu’en
moyens de transport, I'ONAT doit S adapter graduellement a son nouveau

contexte durant «seulement» trois ans.
I1) Lesmissions et fonction del’ONAT

Au terme de ces restructurations et aprés son changement de statut en

1985 en Tour opérateur national, I’ONAT a pour mission:

- La conception et la commercialisation des produits touristiques destinés

aux clients nationaux et internationaux.
- Ladiffusion d’'informations touristiques liées a son objet.

- La production, la réalisation et la diffusion de tout apport a caractére
promotionnel, de nature a favoriser la commercialisation de ses produits

touristiques sur le marché national et international .

- Lagestion du réseau d’ agences ONAT couvrant I’ensemble du territoire
national .

- L’assistance des touristes al’ occasion de leurs s§ours,
- L’assistance et les réservations hoteliéres.

- L’organisation de congres.

- L’émission de hilletterie.

Par sa présence quasiment sur toute la chaine de la production touristique,
I’ONAT développe un ensemble d activités spécifiques et complémentaires

touchant |es domaines suivants' :

Source: notre enquéte ladirection généralede I'’ONAT. Avril- Septembre, 2015
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1) Letour operating

- Conception, montage et développement des produits touristiques destinés

au marché national et international .

- Promotion et commercialisation de cette production sur ces mémes

marchés.
2) Leréceptif

- Mise en ceuvre et coordination de tous moyens (internes et externes)
nécessaires a |’ assistance et a la prise en charge de la clientée, ainsi gu'a

|’ exécution des programmes.
- Réalisation de programmes touristiques sur tout le territoire national.
3) Ladistribution

- Commercialisation directe au grand public de produits et prestations

touristiques.

- Résarvations et ventes de tout titre de transport aérien et maritimes a travers
un réseau de 35agences de voyage implantées sur 25 villes duterritoire

national et disposant des agréments de compagnies aériennes internationales.

A ces (03) trois domaines fondamentaux s agoutent les activités

complémentaires couvrant? :
- L’assistance et les réservations hoteliéres.
- L’organisation de congres.
- L’émission de billetterie.

4) Letransport

'Source : notre enquéte ladirection générale de I’ONAT. Avril- Septembre, 2015
> 1DEM
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- Développement des lignes régulieres de transport de voyageurs «longue
distance ».

- Location de flottes de transport de service.

L’ONAT a une expérience forte, plus de 30 ans, dans le domaine de

transport.
5) La gestion et la maintenance

De la flotte de transport de I’entreprise au moyen d'un parc central et
d’ ateliers assurant:

- L’entretien préventif,
- Ledépannage.
[11) L’organigrammede L’ ONAT

Au point de vue stratégique, |’ entreprise, pour accomplir ses missions, et
ce dans le cadre du respect de sa feuille de route « Business plan 2012/2016 », a
révisé son organisation en mettant en place un organigramme adéguat a ces
nouvelles missions, et répondant aux exigences et spécificités de son activité

tout en les accompagnants par laformation de ses ressources humaines,
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FigureN°04 : L’ organigramme del’ ONAT (2015)
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Cet organigramme est pour I’année de 2015, parce que les statuts de

I”’ONAT change chague année. A partir de mois de septembre, |’ office prépare

un autre organigramme pour I’ année 2016.

L’ organigramme de I’ ONAT (2015) présente les structures suivantes' :

1) Unitéde Maintenance et Transport (UMT)

! Source: notre enquéte ladirection générale de I’ONAT. Avril- Septembre,2015
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L’ONAT est dotée d une Unité de Maintenance et de Transport situé a

Hussein —Dey qui englobe:
» un magasin d avitaillement.

> une flotte de véhicules comprenant: 88 autocars dont 31 véhicules grands
tourisme pour une capacité de 1490 siéges. 58véhicules tout terrain pour

une capacité de 230 sieges.
2) Ladirection desressources humaines et del’administration

Cette direction est chargée de gérer le personnel de 1'ONAT au nombre
de 323, répartis inégalement dans les catégories des Cadres, des Professionnels,

et des Agents d’ exécutions.

3) Ladirection commerciale

Est composée de deux départements:
3.1) Département production

Ce département est chargé de la conception des produits touristiques, il faut
noter que cette conception ne résulte pas d éudes marketing aupres de la
population ciblée et ce pour tous les produits de I’ONAT y compris les produits

sahariens.
3.2) Département exploitation

L’ONAT dispose d'un réseau consegquent d’ agences de voyage atraversle
territoire national, ces agences au nombre de 35 dépendent des délégations

régionales de I’ office, qui sont au nombre de quatre (04): *

e Dé&égation Régionale Centre « ALGER»

'Source: notre enquéte ladirection générale de I'ONAT. Avril- Septembre,2015
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e Déégation Régionale Ouest « ORAN>»
e Dé&égation Régionae Est « ANNABA»
e Délégation Régionae du Grand Sud « TAMANRAS SET»

En ce qui concerne les agences du Sud, elles sont rattachées au service
réceptif de I’ONAT, puisque ces derniers sont plutét voués a la pratique d un
tourisme récepteur. Pour la distribution de ses produits a I’ étranger, I'ONAT ne

possede pas représentants.

C edt en fait lestours opérateurs étrangers qui jouent le rdle d’ intermédiaires

pour le compte de I’ONAT en recevant des brochures et catalogues.
4) Ladirection desfinances et de comptabilité

Comme toutes les entreprises publiques, I"ONAT subit I'instabilité
économique du pays et vie de ce fait une situation financiere précaire, de toute
évidence, cette situation de déficit financier influe négativement sur I’ensemble
des activités de |’ ONAT.

5) Ladirection de développement

Est chargée de: Gérer la politique du produit, lancer de nouveaux produits,
relancer, développer et améliorer ce qui existe, supprimer ce qui n'est plus
valable.

Ce processus se fait sur la base d'études de marché préaablement
réalisées, elle devra donc étre dotée de deux (02) départements:

- Département produits et études.

- Département chargé du suivi du marché.
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Conclusion

La promotion du tourisme n’est pas uniquement |I'affaire de I’ONAT.
Tous les organismes officiels ou non, de ce secteur, sont appelés a contribuer et

coopérer pour sa promotion et sa réhabilitation.

Les actions prises par I'ONT, I’ANART et les associations, contribuent a
donner, al’ONAT, un écho de la part des populations locales, dans la mesure ou
ces derniéres seront préparées au tourisme, que ce soit dans le domaine de

I’ accueil, de |’ animation et de la sauvegarde du patrimoine touristique en genéral.

Ces actions contribuent également aremettre le produit touristique Algérien
sur les catalogues de vente internationaux et donner aux nationaux |’envie de

mieux connaitre leur pays.

Etant donné son expérience dans le domaine et les moyens dont elle
dispose, et étant donné I’ expérience de son personnel, I’ONAT est une véritable

école.

Les produits touristiques produits par I'ONAT, et ces moyennes
communications efficaces, peuvent prétendre a une place honorable sur le marché

international.
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I ntroduction

L’ONAT a mis en place une stratégie marketing dont les principales
orientations sont appuyées par les résultats d’ études de marchés. Il aréalisé et
acquis des bangues de données afin de justifier ses choix stratégiques sur le plan
marketing.

Durant cette phase, 1’ ONAT aprocédé & *

- Une segmentation de son environnement (tours opérateurs, agences de
voyage, grand public, associations, etc.)

- Une segmentation précise par continents, pays, régions, age, sexe, €tc...

- Ciblage des segments prioritaires et leur classification par ordre
d’importance actuelle, importance potentielle, etc.

- Des études comportementales des habitudes de consommation des
segments ciblés, etc.

Une fois la stratégie marketing établie, I'ONAT a mis en ceuvre cette
derniére, celle-ci consiste a élaborer des stratégies de communication a court et a
moyen terme.

Il faut savoir que les stratégies de communication ne sont pas figées dans
le temps et doivent toujours étre ajustées afin d’en améiorer I'impact et
I” efficacité.

L’ objectif du chapitre : en quoi consiste |’ approche de communication au
niveau de L’ONAT ?

Ce chapitre suivrale cheminement suivant :

- La premiére section préesentera la stratégie de communication mise en
ceuvre par I'ONAT.

- Ladeuxieme section traiterales modes de communication de |’ ONAT.

'Source:notre enguéte ladirection généralede I'ONAT. Avril- Septembre, 2015
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Sectionl : la stratégie de la communication mise en ceuvre par
I’ONAT

Pour que la mise en ceuvre se déroule dans des bonnes conditions et afin
de maximiser les chances d’ atteinte des objectifs, nous partons du principe que
les préalables soient d§a mis en place, ¢’ est-a-dire : infrastructures techniques,

management, etc.

L’ONAT a commencé par la base, elle a mis en place une charte
graphique de I'entreprise, cette charte permettra une différenciation et une
identification immédiate de I’ entreprise, elle aura également comme objectif, la
transmission des valeurs de I’entreprise. |l s'agit d’un tout: des couleurs, des
formes, des caracteres de police, des regles graphique et méme des regles

architecturales lorsgu’ on parle des agences.

Actuellement, au sein des agences ONAT, on se rend compte rapidement
gu’ elles sont facilement identifiables, et une foisal’ intérieur, on se sent dans un
environnement qui inspire le voyage, d’ autant plus que le réseau a été agrandi et
élargi aux différents pbles touristiques (nouvelles villes) et représenterait un
avant-golt de la destination Algérie, en refléant toute son histoire, son

patrimoine, sa culture et sa modernité.

Pour se faire, un design spécifique a été développé pour ce concept, et est

inscrit comme partie intégrante de la charte visuelle de |” entreprise.

Cette étape est composee de plusieurs sous-parties, car la communication
change en fonction du segment cible: I’ approche differe d’une cible professionne
(tours opérateurs, agences de voyage, etc...) a une cible grand public; le style, le

ton, le message aing que les médias doivent étre adaptés a chaque cible spécifique.
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|) Cible Professionnel

Participation aux salons dediés au tourisme, ou il Ssagira de faire
découvrir aux tours opérateurs, agences de voyage, etc. I’ offre touristique de
I’ Algérie, et leur permettre de prendre connaissance des nouveautés, d entrer en

contact avec les acteurs nationaux du secteur, €tc.

Conduite d opération de marketing direct en direction des tours
opérateurs, agences de voyages, institutions équivalentes, médias, journalistes,

etc. et ce auss bien en direction de |’ international que le national.

Il ne faut surtout pas oublier I'e-marketing (campagnes de mailing web),
dans le premier cas, cdla se matéridise par des campagnes de mailing avec
documentation et CD interactifs, dans le deuxieme cas, par les mails dynamiques et

animeés ou méme la création de sites web spécifique pour chagque occasion.

Participation aux conférences et séminaires consacrés aux tours
opérateurs, agences de voyages, et tout intervenant du secteur au niveau national
et international .

L’ONAT amis en place un site web dédié aux tours opérateurs, agences de
voyage, associations, etc.Afin de leur permettre de se rencontrer et d' échanger,

C’est également un prodigieux outil de communication peu colteux.

L’ organisation d’ événements par le biais de 1'ONAT a pour objectif de

promouvoir e secteur du tourisme en Algérie.
I1) Cible Grand Public

Organisation de festivals dans les principales villes touristiques de
I’ Algérie, pour I'attraction du grand public qui viendrait spécialement pour les
festivals et par laméme occasion découvrir |a destination Algérie, au demeurant,

ces visites occasionnelles génerent un tourisme réceptif non negligeable (a titre
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d’ exemple, le Festival de musiques andalouses de Tlemcen, est un festival qui
attire beaucoup de personnes), ¢’ est également une opportunité pour faire parler

del’ Algérie dans les média du monde entier.

Organisation de salons grand public au niveau national et international, et
faire découvrir la destination ains que tous ses charmes, oule folklore,

I’ artisanat, la musique,les traditions, |’ art culinaire, etc... Sont mis-en avant.

Campagnes de communication viale web afin toucher de larges popul ations
et de maniére tres ciblé (par pays, par langue, par &ge, €tc...), sans compter que
ce média permet une grande flexibilité et réactivité dans la gestion des
campagnes. Les campagnes peuvent se matérialiser par les liens hypertextes, par
des insertions publicitaires d’ images ou d’ animations dans des sites web atheme
ou genéralistes a forte audience, cela peut aler jusqu’a la création de mini sites
web thématiques (guides éectroniques, restaurants, hotels, animations et lieux

de sorties, €etc...).

Campagnes de communication TV a travers la production et la diffusion
de spots TV sur les principales chaines TV des pays émetteurs. Elaboration des
spots ingtitutionnels pour améliorer la notoriété de la destination ‘Algérie, ou
I’éaboration de spots spécifiques pour vaoriser et promouvoir certaines
destinations en particulier (le Grand Sud ou autres), les spots congus peuvent

étre diffusés sur le web.

Sponsoring de productions télévisuelles sur I’ Algérie ayant trait au tourisme,

sponsoring de sites web partenaires, sponsoring d’ événements sportifs, etc.

Campagnes radio, celles-ci peuvent étre menées en complément des

campagnes TV.
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Enfin, nous citerons la presse magazine (revue Air Algérie et autres
compagnies aériennes) qui sont auss des moyens efficaces, sans oublier que

1'ONAT exploite tout nouveau moyen de communication qui apparait.

Section 2: Les modes de communication de |I'Office National
Algérien de Tourisme (ONAT)

Une communication c'est tous les signaux émis par |'entreprise. On

distingue la communication interne et la communication externe.

Communication interne concerne les échanges entre le personnel de
I’ entreprise, par contre la communication externe regroupe les messages échangés
entre I’ entreprise en général et son public externe. Ces messages sont regroupées
dans les cing modes de communication pour une entreprise commerciale: la
publicité, la promotion des ventes, les relations publiques, le marketing direct et l1a

vente.
Considérons chacun de ces modes de communication :
) La publicité

Lescompagnes publicitaires sont préparées et lancées pour les périodes

suivantes :*

- Vacancesd hiver : fin novembre début décembre.
- Vacances de printemps : fin février début mars.

- Vacancesd éé: finmai début juin.
1) Objectifs

Vu la politique publicitaire de I'ONAT on peut dire que les objectifs

sont :*

'Source:notre enquéte ladirection générale de I’ONAT. Avril- Septembre,2015
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- Attirer des clients et augmenter le nombre de clients acquis.

- Accroitre les volumes de ventes.

- Informer sur ladisponibilité de produits et services.

- Inviter le public et les professionnels a entrer directement en contact avec
I’ entreprise lors de la participation de cette derniére aux salons, aux foires
et aux autres manifestations culturelles et/ou commerciales.

- Augmenter et maintenir la notoriété de I’ entreprise.
2)Déter mination des médias

La nature de la cible détermine les médias & choisir. Etant donné que la
clientele visée par I'ONAT est le grand public sans distinction, les compagnes

publicitaires utilisent les médias suivants.
2.1) Lapresse écrite

C'est le média le plus utilisé pour sa grande diffusion d’une part et son

colt relativement faible d’ autre part.
Les placards publicitaires sont publiés sur :

e Les quotidiens:Liberté, L'Horizon, Le Soir d’Algérie, La Tribune, El-
Khabar et I’ Authentique.
Ces quotidiens ont été choisis a cause de leur grande diffusion. Donc par

rapport aux autres quotidiens, le principal critere de choix est lataille delacible.
2.2) Laradio

L’ONAT a utilisé la radio pour informer son public sur son programme

d été. Elle a également patronné des émissions sur lachaine 111 et El-Bahdja.

'Source:notre enquéte ladirection générale de I'ONAT. Avril- Septembre,2015
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2.3) Latdévision

Cest le média qui atteint le plus grand public. Mais il est faiblement
utilisé a cause de son co(t. Il offre, cependant, I’ avantage de décrire mieux que

les autres médias le produit touristique.

Latélévision aun impact certain. Elle réunir le son, I'image, et le texte. A
titre d’'exemple: Spot publicitaire pour le circuit «Omra2015», et Parrainage
d émission (2015).

2.4) L' affiche

On la trouve dans les lieux de passage par exemple le hall d'un hétel. Le
format, souvent trés grand, fait qu elle ne passe pas inapercu. Le temps

d exposition est long, ¢’ est une image fixe qui S imprime dans |’ esprit.

Elle est réalisée par des professionnels et sert le plus souvent la publicité
sur le lieu de vente dans les agences de I’ entreprise, dans les salons et les foires,
exemple: Affichette du circuit SAOURA (8j/7n).

3) La création du message

Le terme évasion apparait tres souvent dans les messages publicitaires. I
évoque la rupture momentanée avec le quotidien stressant et permet a une
grande proportion du public, qui ne réve que de départ, de Sidentifier au

message et d'y trouver d' une certaine maniére laréalisation d un réve.

Il apparait d’ autre part, dans tous les messages publicitaires a la suite des
initiales I'ONAT le slogan: «I’ Instinct du Voyage» ce qui sert implicitement la
publicité pour I’entreprise. Ce message laisse entendre que I’ONAT a non
seulement I’ expérience des voyages mais aussi I'instinct ce qui lui conféere une

aisance naturelle donc innée pour satisfaire ses clients.
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En plus du texte, une image, une caricature ou une composition de

plusieurs photos, permet d’ attirer |’ attention et donner un avant-godt du produit.
4) Plan média

Cest le planning des dates de parution des messages publicitaires, le

budget et laméthode. Les tests et |es contrdles ne sont pas effectués.

Les dates de parution correspondent la plupart du temps aux périodes des
vacances d’' hiver, de printemps et d été. La premiére parution est souvent suivie

d’ une deuxiéme, apres environ une semaine, ¢’ est la publicité de rappel.

D’ autre part, dans une méme période différente. Commeil arrive que I’on

regroupe dans un méme placard publicitaire tous les produits disponibles.
5) La publicité sur lelieu de vente

C'est tout le décor du lieu de vente. Tous les détails qui peuvent attirer

I attention, informer puis intéresser.

L’ affiche joue dans ce cas un role primordial. C'est elle qui est mise en
avant. C'est le seul détail dansle lieu de vente qui change de temps en temps et

qui aune valeur d’ accroche.
L es documents utilisés pour laPLV sont :*
5.1) L affiche

Elle vise a attirer le client de passage. Elle informe sur les produits
disponibles et crée une certaine ambiance sur le lieu de vente.
5.2) Le prospectus

C’est une feuille ou feuillet contenant des informations sur un produit ou

un ensembl e de produits disponibles.

'Source: notre enquéte ladirection générale de I’ONAT. Avril- Septembre, 2015
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Ces informations concernent, le programme, le prix, les sites. Le

prospectus peut étre illustré de photographies en noir et blanc de sites avisiter.

Il ne sert pas toujours a présenter le produit, il est aussi utilisé pour la

publicité ingtitutionnelle.

On y trouve le programme du s§our ou circuit, quelques détails sur les

prestations et des informations sur le réseau commercial del’ONAT.

L’ entreprise édite également des dépliants d’ informations sur les prestations
gu' elle peut offrir: sur son réseau commercial, sur le pays, les voies et

formalités d’ acces. (Voir annexes de 01 au 11).
5.3) Lefolder

C’est un dépliant que I’ entreprise réalise pour ses partenaires distributeurs a
I’ étranger. L’ espace réservé au logo et adresse de I’ ONAT est laisseé vide pour que

ses partenaires y impriment leur propre logo et adresse. (Voir annexe N°12 et 13).
5.4) Labrochure

C’est un catalogue qui se fait maintenant en petit format. |l comporte : une
description des produits riches en illustrations couleur, des conditions de vente,
des renseignements pratiques avec les programmes et des informations sur les
prestations et le réseau commercial de I’ONAT. La brochure est distribuée lors

des salons et foires. Vu son codt éeve elle est réservée aux professionnels.
6) Analyse

Lacible est tres hétérogeéne, celafait que le message publicitaire ne saurait
tenir compte des motivations et désirs de la clientele. D’ autre part |’absence
d étude de marche et de contrle de I'efficacité publicitaire ne permet pas
d’ émettre un jugement précis d’autant plus que les sous objectifs ne semblent

pas clairement déterminés.

I1) La promotion desventes
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Les promotions destinées aux consommateurs visent |'attraction de

nouveaux clients et engagent les clients hésitants a consommer.

D’ autres promotions sont destinées aux distributeurs afin de stimuler les

ventes et améliorer les relations.
1) Lestechniques
1.1) Lestechniques utilisées aupres du grand public

L’ONAT a participé a un jeu sur la Chaine |11, en offrant un voyage a
Istanbul. Elle a également participé a un jeu dans le journal détective en offrant
une Omra pour une personne, dépliant d’information, prospectus, pochettes,

guide touristique, guide Omra.
1.2) Lestechniques utilisées aupr és des partenaires distributeurs

- Worksshop: Une Journée et une soirée du tourisme avec la participation

des partenairesde |’ ONAT.

Retransmission radiophonique, durant la journée, en direct. Présence de

partenaires Tunisiens et Marocains.

- Eductours. Voyage organisé au profit des partenaires afin de stimuler
leur effort de vente.

- Diaporama etRéduction des prix, ains Folder: C'est un dépliant réalisé
par I'ONAT sur lequel |e partenaire imprimera son logo et son adresse.

1.3) Lestechniques utilisées par les détaillants aupr és des consommateurs

L’ONAT est alafoisfabricant et distributeur, puisque |’ entreprise dispose

d’un réseau d’ agences distributrices.
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Les techniques utilisées sont:|’affichage;la publicité sur le lieu de

vente;foires et salons.
2) Leplan d’action
Le plan d’ action prévoit, ladurée et e moment de |’ opération.

Une des caractéristiques de la promotion est sa courte durée donc I’ ONAT
fait coincider ses promotions avec les vacances d’ hiver ou de printemps, avec un

salon ou une foire. Ce sont des opérations qui ne dépassent pas deux semaines.
3) Analyse

Une opération de promotion des ventes demande beaucoup de travail de
préparation et donc une main dceuvre qui n'est pas toujours disponible a
I”ONAT.

Il 'y a pas d évaluation suite a une opération de promotion de vente, ni
de test antérieur, ce qui entrave |'appréciation d’'une telle opération. Cela

conduit anégliger pareil stratégie pour améliorer le chiffre d affaire.

D’autre part, les vendeurs n’étant stimulés, ils n’ effectuent pas un effort

inhabituel pour I’ occasion
[11) Lesrelations publiques

Les objectifs des relations publique est de Maintenir et améiorer I’image
de marque deI’ONAT, Mettre en avant les produits touristiques algériens, le sud
en premier lieu, pousser les Algériens a Sintéresser et a sauvegarder leur
patrimoine historique et touristique, défendre la position des produits ONAT, sur
le plan national et al’ étranger, rassurer les partenaires et clients étrangers quant

alasdituation actuelle du pays.
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1) Lesoutilsdesrelations publiques

Il est remarquable que les outils des relations publiques sont divers,

intéressons-nous sur les plus courantsy aura :
1.1) Lesdocumentsécrits

Comme I’ affiches, prospectus, dépliants d’informations, brochures, rapport
annuel, lettre (C' est la correspondance échangée avec certains clients, partenaires

et organismes. Les cartes de veeux pour le nouvel an en font partie),
- Dossier depresse
Il comporte en général, dans plusieurs langues :

- Le programme de la manifestation que ce soit un circuit, un éducateur,
une féte ou un salon.

- Une fiche technique sur le pays, une région (le sud par exemple) ou sur
les zones d’ expansion touristiques (ZET).

- Unencart publicitaire.

- Desinformations utiles.

1.2) Lesdiaporamas

Une série ininterrompue de diaporamas et conférences est diffusée par
I’ONAT, chaque fois que ses moyens d'introduction le lui permettent, a différentes

institutions. A titre d’ exemple :

e Université de Bab-El-Zuar.

e Ecole supérieur de commerce.

e Différentslycéesd’ Alger sur toute I’ année.
e Pour I’association ATUSTEP a SOFITEL.
e Endirection du Lyon Club International .
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1.3) Voyage de découverte (eductour)

L’ONAT invite ses partenaires et la presse spécialisée et grand public a

des voyages de découverte.
1.4) Lesmédias del’image institutionnelle

Le logo de I'ONAT représente une des deux poignées d’'un vieux portail
qui atteste d grand talent des artisans de Tlemcen. Ce logo avec les trois bandes,
vert et violet se trouvent sur tous les documents écrits (dépliant, brochure, affiche,
message publicitaire, carte de visite, facture...etc.), dans les vitrines des agences
et également affichés sur les cars et les véhicules de I'ONAT. lls servent a
identifier rapidement |’ entreprise ou qu’elle soit et lui assurent une uniformité

dans|’identité visuelle ce qui joue en faveur de I'image de marque de I’ entreprise.
2) Analyse

Rappe ons que les plus importants critéres d’ évaluation d’ une opération de
relations publiques sont: I’ exposition, la notori€té, la compréhension, |’ attitude et
I’ achat.

O

C'est le critére qui est considéré al’ONAT pour évauer une opération de
relations publiques.

La derniere évaluation a porté sur un groupe de 200 personnes qui a
assisté a une conférence avec diaporama sur le sud Algérien. L’ assistance était
émerveillée par les sites présentés et leur histoire et ne se doutait pas que le sud
de leur propre pays pouvait étre aussi intéressant. Cependant seules deux

personnes ont manifesté le désir de faire avec I’ONAT un circuit au sud.
Que peut-on dire de ce résultat ? Insuffisant ? Normal ? Bon ?

[l faudrait avoir des ééments de comparaison, se pencher sur les

motivations des clients potentiels.
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Une évaluation demande donc une étude relativement approfondie. Cela

demande du temps, du personnel et des moyens matériels.

Il apparait clairement que le budget que I’on prévoit pour les opérations

de relations publiques est réduit au minimum.

L’ONAT agelé le sponsoring et tout ce qui est mécénat d’ entreprise. Elle
laisse au directeur généra et directeur commercia toute initiative ou démarche

qui occasionnerait des dépenses.

Pourtant des efforts d’ analyse des résultats et procédés ne sont pas
superflues puisgu’ils permettent de rendre encore plus efficaces les démarches et

se répercutent directement sur le chiffre d affaire.
V) Le marketing direct

C’est un moyen de communication qui nécessite I’ utilisation d’un fichier
d’ adresse régulierement mis a jour. Il permet d atteindre une cible tres fine avec

des résultats immédiats.

Ces objectifs est de placer le produit touristique Algérien sur les catalogues
de vente internationaux, et établir des relations de partenariat avec les
distributeurs nationaux ains que les tours opérateurs et agences des pays

fortement émetteurs.
1) Choix delacible
Lacible est constituée par :*

- Lestours opérateurs et |es agences étrangéeres ;
- Lesagences distributrices sur le territoire national ;
- Lapresse nationale et étrangere, spéciaisée et grand public ;

- Lesassociations:;

'Source:notre enquéte ladirection générale de I’ONAT. Avril- Septembre,2015
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- Lespersonnalités qui gravitent autour de lafonction.
2) Lestechniques utilisées
L es techniques sont diverses

- Envoie par voie postale, de catalogue, brochures et dépliants, vers les
tours opérateurs et agences étrangeres et nationaux.

- Didtribution de cette méme documentation aux stands d’exposition des
tours opérateurs et agences dans les salons et le foires.

- Inviter des journalistes étrangers et nationaux ainsi que les partenaires

potentiels a des voyages de découverte.
3) Analyse

Actuellement, le marketing direct n'est presque pas utilise a I’ONAT.
D’autre part, I’absence de I’ outil informatique ne permet pas d’ envisager, dans

I"'immeédiat, I’ exploitation d’ un quelcongue fichier.

Une opération de marketing direct sur une plus grande cible est jugée
inopportune et sans efficacité a cause du facteur conjoncturel qui depuis quelque

temps blogue I’ exportation du produit touristique Algérien.
V) Lavente

Rappelons que les étapes de I'acte de vente sont: la prospection, la
stratégie d’ approche, I’ approche, la démonstration, la réponse aux objections, la

conclusion et le suivi.

La vente d' un service et particulierement d’ un produit touristique n’est
terminée que lorsgue le client retourne chez lui alafin de son s§our. Donc apres

livraison entiere du produit vendu.

La vente du produit touristique s effectue en plusieurs étapes. Ces étapes
font intervenir des personnes différentes : ¢’ est laforce de vente.
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1) Laforcedevente

La force de vente est constituée par tout le personnel en contact avec la
clientdle. C'est un travail d’ équipe. Les séances de diaporama, de conférences et
tous les contacts établis avec différentes associations, écoles et universités,
constituent des opérations de prospection. Donc les chargés des relations

publiques qui font partie de laforce de vente.
1.1) Structure delaforce de vente

Laclientde est considérée par I'ONAT comme éant homogene. L’ entreprise

aopté pour une structure par secteur dans |’ organisation de saforce de vente.

La direction commerciae est subdivisée en quatre délégations régionales:
centre (Alger), est (Annaba), Ouest (Oran), Sud (Ghardaia).

De ces délégations dépendent des agences réparties sur tout le territoire
national.

1.2) Evaluation

Pour pouvoir évauer, I’ONAT dispose de sources d’'informations qui sont

des documents transmis par I’ agence aladirection.
Ces documents concernent I’ activité de vente :

- Rapport journalier de tourisme RJT.

- Bulletin de réservation BR ;

- Tableau de bord de tourisme TBT ;

- Bon d'échange (voucher) BE ; (voir annexe N°14)

- Bon de remboursement ou d avoir ;(voir annexe N°15)
- Tableau de bord de billetterie.

La comparaison avec le passe, la comparai son entre agences et |’ appreciation
qualitative du personnel sont aussi des moyens d’ évaluation.
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Il arrive aussi que la direction générale délegue un groupe de personnes
pour enquéter sur le terrain, c'est-a-dire aupres des vendeurs, au sujet de lavente

ou mévente d’un produit.
1.3) Analyse

Dans les agences de voyage, les vendeurs ont une attitude passive vis-a
visdu client. Leur activité semble se limiter ala vente de titre de transport. 1l est
possible d’ obtenir une mobilisation des vendeurs en les motivant. Cet effort doit
étre effectué par la direction commerciale. L’ONAT gagnerait a former et
perfectionner ses vendeurs. La force de vente est comme une épée a double

tranchant, bien gérée, elle est un facteur décisif danslaréussite de |’ entreprise.

Dans le cas contraire et vu ce gu’ elle colte al’ entreprise, elle peut congtituer

un sérieux handicap.
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Conclusion
L’ entrepri se digpose de moyens financi ers insuffisants pour la communication.

Cependant il ne sert a rien d augmenter le budget pour la publicité, les
relations publigues, la promotion ou une autre forme de communication si on ne
connait pas avec précision le marché et les effets de toutes les opérations dé§ja

eff ectuées.

On ne peut régjuster le tir qu'on ayant un maximum d’information sur la

cible.

L’ éaboration du produit touristique doit étre en adéquation avec les golts
de laclientéle afin de trouver les bons arguments de vente qui puissent atteindre
et faire réagir lacible. 11 s'agit de produire ce que se vend. Donner de nouvelles
habitudes de consommations est une opération qui demande du temps et

beaucoup d’ argent.

Etant donnée la Situation particuliére que vie I'entreprise et son
environnement, il faut al’ONAT beaucoup de finesse pour éaborer un plan de

communication.

L’ONAT ne peut pas se permettre une grande meédiatisation des activités
touristiques, surtout lorsqu’il s agit de touristes de nationaité étrangere, vu le
fait qu'il est difficile de garantir la sécurité d'un groupe quelque soient son

nombre et sa destination.
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Cetravail de recherche nous a permis de comprendre beaucoup de choses
notamment, I’ existence de certaines données qui échappent au contrdle d une
entreprise touristiqgue comme par exemple le manque d’infrastructures hoteliéres
et I’incapacité de notre pays a s ouvrir, pour I’instant, au tourisme de masse. Il y a
encore beaucoup a faire, on n'est méme pas tenté de dire que I’ Algérie est un pays

jeune et nouveau venu dans ce secteur.

Il est d’une certaine maniere donné a I’ Algérie la possibilité de ne pas tomber
dans les problémes que peut générer le tourisme de masse. L’ Algérie peut s'inspirer
des expériences d'autrui et essayer d'éviter leurs erreurs. Les compétences et les

volontés existent, seulement sont-elles aleur place ?

II'y a un mangue trés handicapant en étude de marché et la circulation de
I’information est boiteuse. Le fait que I’ environnement ne soit pas propice ne doit pas
empécher |’ Office National Algérien de Tourisme (I’ONAT) de multiplier ses efforts
pour une meilleure communication, bien au contraire, c'est durant cette période
difficile, que la communication devient primordiale. Communiquer ne veut pas dire
uniquement émettre des messages cela veut également dire étre attentif aux moindres
réactions du destinataire. |l ne faut rien négliger dans I’ attitude du public. Ce dernier,
en général, qu’il soit national ou étranger est sensible aux campagnes publicitaires et

aux grandes opérations de marketing.

L’ Algérie sur ce plan trouve de trés forts concurrents. Les budgets alloués par
les pays a traditions touristiques, pour leur image de marque et la promotion en
générale, sont de tres loin supérieurs a ceux consentis par notre pays. A titre illustratif,
la mode a fait de la France un pdle qui attire les touristes de tous parts, y compris les
Algériens. On ne peut reprocher a ses derniers leurs penchants. Dire que |’ Algérien n’a
pas de culture touristique n'a pas été vérifié. |l appartient aux concernés d’ effectuer

des études en matiére de communication, de marketing et de marchés en particulier.

Le tourisme des nations est un passage oblige, c’'est un pas a ne pas négliger
vers I’objectif final qui est de générer des ressources en devises. Le fait que les

nationaux voyagent dans leur pays et ne dépensent pas a |'étranger est une étape
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importante, car avant de penser a faire rentrer des devises, il faut d’ abord penser a ne
pas trop en faire sortir. D’ autre part, I’ Algérien ne doit pas se sentir marginalisé dans

Son propre pays.

Le développement du tourisme des nations va permettre de créer des traditions
touristiques, de multiplier et de créer de nombreux services, enfin de préparer le terrain

pour un tourisme récepteur a plus grande échelle.

La stratégie de communication adoptée par I'ONAT a permis a ses différentes
agences situées sur le territoire national d’ étre facilement identifiables par la variété de
produits touristiques qu'elles  offrent; ains que les différents modes de
communication (publicité, marketing direct,..) qu'il lui ont permis de ciblé les
professionnels (agences de voyage, tour-opérateurs,..) et le grand public. En effet, cette

stratégie apermisal’ ONAT de mieux se positionner sur le marché national.

Une véritable et concréete coordination entre I’ ONAT et les différents organismes
du secteur devrait rendre plus efficaces les démarches effectuées par cette derniere.
D’ autre part, les démarches directes et les contacts personnalisés permettent al’ ONAT
de garantir un feed back de la part des prospects et de Situer ainsi le degré de

compreéhension et d' approbation des messages émis.

Il est vrai que nous ne sommes pas des professionnelles de la communication,

nous espérons cependant avoir apporté une contribution méme si elle est infine.

Nous espérons également que notre travail va servir dans I’ avenir comme point

de départ pour d’ autres.
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ANNEXE N°14 : Le bon de remboursement ou d’avoir
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