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Résumé. Cet article propose des observations sur l’évo-

lution du tourisme et des consommateurs et suggère six

facteurs qui bouleversent les pratiques professionnelles

et sociales. L’avènement d’un nouveau type de consom-

mateurs, “la génération C”, est discuté comme objet

d’études et comme nouveau cadre d’analyse du tou-

risme. La recherche en marketing, qu’elle soit straté-

gique ou opérationnelle, doit adapter ses pratiques

méthodologiques pour suivre et comprendre ces évolu-

tions, afin de permettre aux entreprises et au secteur public

de changer pour mieux satisfaire cette nouvelle généra-

tion de voyageurs. Le rôle de la recherche en marketing

est de comprendre ces nouveaux consommateurs, de pro-

poser de nouvelles méthodes de mesure adaptées aux chan-

gements, et de guider l’évolution des pratiques.

Abstract. This article provides observations on

the evolution of tourism and tourists. It suggests

six key factors that have changed professional and

social practices. The advent of a new type of

consumer, “Generation C”, is discussed both as an

object of study and as a new analytical framework

for the study of tourism. Strategic and operatio-

nal marketing research must find new methods

to measure and document this evolution, and to

provide private and public tourism organisations

with the tools to change and satisfy the new

generation of travellers. The role of marketing

research is to understand those new consumers,

to propose new evaluation measures, and to

guide business change.

F R É D É R I C D I M A N C H E [f.dimanche@skema.edu]

Ph. D • Professeur de marketing, • SKEMA Business School • Centre de

management du tourisme

En quête de la “génération C”

Pour un nouvel agenda de recherche 

marketing et tourisme



31J U IN  2 0 1 0  •  MONDES  DU  TOUR I SME  N ° 1

CHRONIQUE SCIENTIFIQUE

à la fois public et privé ; il touche
plusieurs secteurs d’activité dont
le transport, l’hébergement, le com-
merce, etc. Il combine la produc-
tion de produits et services locaux,
régionaux et internationaux ; il
s’adresse à des clientèles très diverses
d’individus et de groupes (diver-
sité géographique, culturelle, éco-
nomique et sociale, psychologique
et comportementale…) ; et il agit
sur l’environnement, l’économie et
la société avec de nombreux
impacts, parfois positifs, souvent
perçus comme négatifs. Toutes ces
facettes et ces relations doivent être
prises en compte par le chercheur
en tourisme, et particulièrement
dans une approche marketing. En
effet, le domaine d’étude du mar-
keting ne doit pas se limiter aux
transactions économiques ; la
recherche en marketing du tou-
risme doit évoluer et s’appliquer à
comprendre les relations entre les
divers acteurs du tourisme, que ces
acteurs soient ou non des acteurs
économiques, et qu’ils soient
humains (les visiteurs, les résidents
ou les employés d’entreprises) ou
non (les infrastructures, les insti-
tutions ou l’environnement natu-
rel), comme le montrent Paget,
Dimanche et Mounet (sous presse)
ou Van der Duim (2007). Il est pro-
bable que les études marketing
n’aient pas encore embrassé le phé-
nomène du tourisme dans toute
son ampleur. Du moins, la plupart
des études s’attachent surtout à
comprendre la relation commer-
ciale entre l’entreprise et le client,
ou entre la destination et le client,
avec une perspective ouvertement
économique. Franklin et Crang
(2001) se sont lamentés, avec Rojek
et Urry (1997), du fait que le tou-
risme n’est souvent considéré par
les chercheurs que comme une
panoplie d’activités économiques,
et pour nous encourager à déve-

L
a recherche en tourisme a fait
l’objet, ces dernières années,
d’une rapide expansion : un

nombre croissant de revues aca-
démiques ont vu le jour sur plu-
sieurs continents. Mondes du tou-
risme s’attache à devenir une revue
multidisciplinaire et bilingue ; c’est
un projet unique et ambitieux, qui
contribuera à la reconnaissance
des études de ce phénomène pla-
nétaire qu’est le tourisme, notam-
ment en France.

En effet, le tourisme n’est pas
cette activité périphérique et sou-
vent considérée comme peu
sérieuse. J’en veux pour preuve la
création récente (2009) de l’Institut
français du tourisme [www.i-f-t.fr],
dont les orientations stratégiques
(l’amélioration et la profession-
nalisation des formations ; la
recherche et l’innovation ; la veille
et la prospective) ont pour objec-
tif de pallier les insuffisances obser-
vées en France !

Nous avons en France une
longue tradition d’étude du tou-
risme, particulièrement dans les
disciplines de la sociologie, de la
géographie, ou encore de l’an-
thropologie. Cependant, pour des
raisons qui ne seront pas abordées
ici, les sciences de gestion, et par-
ticulièrement le marketing, n’ont
pas traité l’étude du tourisme avec
l’attention que mériterait l’un des
secteurs phares de l’économie mon-
diale, européenne, et hexagonale.
Rappelons seulement que le sec-
teur du tourisme représenterait
6,5 % du PIB français et qu’il fait
l’objet d’une concurrence interna-
tionale de plus en plus vive : la part
de marché du tourisme européen
diminue graduellement face aux
autres régions du monde.

La difficulté et l’intérêt que pré-
sente le tourisme sont d’autant plus
grands qu’il offre de nombreuses
facettes différentes. Le tourisme est

lopper de nouveaux modèles et de
nouvelles théories. 

Le propos de cet article n’est pas
de conduire une revue détaillée de
la littérature qui touche au tou-
risme par le prisme du marketing.
Un ouvrage serait plus approprié
pour ce faire, tant les publications
sont nombreuses et les thèmes de
recherche variés. L’objectif ici est
de proposer de nouvelles orienta-
tions pour la recherche en marke-
ting, particulièrement en montrant
combien il importe de focaliser les
efforts de nos recherches sur le
nouveau consommateur, ses com-
portements, et leurs conséquences.
En effet, on assiste à travers le
monde, en ce début de XXIe siècle,
à l’émergence d’un nouveau type
de consommateur, que certains
appellent déjà la “génération C”
et qui révolutionne les pratiques
et le marketing, que ce soit dans
le tourisme ou dans d’autres sec-
teurs de la société. Ce nouveau
consommateur est le fruit des évo-
lutions technologiques de la fin du
XXe siècle ; il est aussi le résultat
de la mondialisation, que Wahab
et Cooper (2001) considèrent
comme l’une des deux grandes
approches conceptuelles (l’autre
étant le développement durable)
par lesquelles on peut appréhen-
der le tourisme, et qui a déjà beau-
coup fait pour son développement. 

La littérature académique qui
touche au marketing et au tou-
risme, sans oublier les secteurs affi-
liés au tourisme – tels que, par
exemple, restauration et hôtelle-
rie, transports ou attractions –, est
en effet très vaste. On recense
aujourd’hui près de cent journaux
spécialisés dans l’étude du tou-
risme, et on pourra trouver dans
chacun d’entre eux des articles trai-
tant de marketing. Il y a, en outre,
les revues spécifiques aux sciences
de gestion et au marketing qui, de



temps en temps, publient aussi des
études dont le contexte sectoriel
est le tourisme. De nombreux
articles ont déjà témoigné de “l’état
de l’art” en marketing et en tou-
risme. Parmi eux, on notera, à titre
d’exemples pour ces dernières
années, les travaux de Hu (1996),
Ritchie (1997), Pike (2002), Go et
Haywood (2003), Oh, Kim et Shin
(2004), Xiang et Petrick (2008),
Jennings, Lee, Ayling, Lunny, Cater
et Ollenburg (2009), ou encore
Scott, Laws et Bocksberger (2009).
Parmi les thèmes les plus étudiés,
on identifie les suivants : image des
destinations et marketing de
marque ; comportement des
consommateurs et des acheteurs ;
rôle des médias et de la commu-
nication ; efficience des canaux de
distribution ; stratégie et dévelop-
pement ; innovation et dévelop-
pement de produits, méthodologie
et unités de mesure(1)… Les études
marketing (et celles, en général, qui
sont liées à l’économie et à la ges-
tion du tourisme) sont donc nom-
breuses et diverses. Franklin et
Crang (2001), pour expliquer cela,
avancent que l’étude du tourisme
a été marquée par la croissance
phénoménale de ce secteur éco-
nomique et qu’il y avait une néces-
sité de mieux le comprendre, à la
demande des entreprises et des gou-
vernements.

J’écris cet article en pensant aux
lecteurs qui ne sont pas des spé-
cialistes des sciences de gestion et
plus particulièrement du marke-
ting. J’espère pouvoir montrer à
ces lecteurs, quel que soit leur inté-
rêt envers le tourisme et leur dis-
cipline de référence, que les études
marketing ont un rôle à jouer dans
notre compréhension du phéno-
mène tourisme et de ses impacts,
et surtout un rôle à jouer dans
l’amélioration des pratiques pro-
fessionnelles de ceux qui, de près

ou de loin, agissent au sein de ce
système touristique. Les entreprises
du tourisme, souvent petites ou
moyennes par la taille, n’ont pas
toutes le savoir-faire nécessaire
pour faire face aux évolutions
rapides des concurrents, des clients,
des techniques et des pratiques.
Une meilleure compréhension du
système touristique et de ses com-
posants ou acteurs, par l’intermé-
diaire de la recherche, doit pou-
voir permettre, d’une part, aux
pouvoirs publics et aux entreprises
privées d’améliorer la satisfaction
de leurs clients ainsi que celle de
toutes les autres parties prenantes,
et, d’autre part, de mieux situer et
comprendre le rôle du tourisme
dans la société. 

J’ai choisi, pour parler ici de
marketing et de tourisme, une
approche centrée sur l’individu, la
personne. Et peu importe que l’on
considère cet individu comme un
client, un consommateur ou tout
simplement un acteur de son envi-
ronnement, à la fois “impactant”
et “impacté”. L’important est de
comprendre comment une
approche centrée sur l’individu, ses
rôles, ses relations et ses réseaux
nous permettra de mieux com-
prendre le système tourisme qui
l’entoure. Après une brève réflexion
sur la notion de marketing, je met-
trai l’accent sur un certain nombre
de points qui touchent donc au
cœur du marketing, le client, en
montrant tout particulièrement
quels efforts nous devons faire pour
comprendre le nouveau client, celui
qui, devant nous, est en train de
faire évoluer et changer les
méthodes de marketing du tou-
risme. 

MARKETING

Quand on parle de “marketing
du tourisme,” on peut très sim-

plement se limiter aux activités qui
permettent à une organisation de
trouver la meilleure adéquation
avec son marché (Dupont, 2005).
On peut aussi entendre plusieurs
aspects qui, s’ils ne sont pas néces-
sairement tous bien connectés,
résultent néanmoins d’une
meilleure compréhension et pra-
tique de la gestion des organisa-
tions, des destinations, et des
clients, que ceux-ci soient organi-
sationnels (un client qui achète au
nom d’un groupe, comme souvent
en tourisme d’affaires) ou indivi-
duels. Je n’entrerai pas ici dans le
débat sur la définition du tou-
risme ; beaucoup s’y sont essayés,
et nous n’avons toujours pas de
définition qui soit clairement accep-
tée par tous. Cependant, en repre-
nant les contributions de Leiper
(1979), je me contente de suggé-
rer qu’une définition du tourisme
doit être holistique et que le tou-
risme doit être considéré comme
un système d’activités effectuées
par les touristes, quelles que soient
leurs motivations pour voyager, et
par les autres acteurs, publics ou
privés, humains ou non humains,
qui leur procurent des produits et
services et leur permettent de voya-
ger. On peut ici aussi, dans une
perspective de définition du tou-
risme, faire référence au travail de
Bell et Ward (2000) sur la mobi-
lité des individus dans le temps et
dans l’espace.

Plutôt que de parler de marke-
ting du tourisme, je préfère parler
de marketing et tourisme, en consi-
dérant toutes les relations qui peu-
vent exister dans le système tou-
ristique. Mais qu’est-ce que le
marketing ? L’Association améri-
caine de marketing a révisé sa défi-
nition en 2007 : “Le marketing
est l’activité, l’ensemble des insti-
tutions et les processus mis en place
pour créer, communiquer, distri-
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buer et échanger des prestations
qui ont de la valeur pour les
consommateurs, les clients, les par-
tenaires et pour la société” [tra-
duction de l’auteur]. Cette défini-
tion récente donne au marketing
un rôle plus élargi dans une orga-
nisation, et parle de valeur dans
un sens plus large que celui qui lui
était traditionnellement réservé (le
gain économique). Cependant, le
fondement du marketing reste (a)
l’étude de la relation privilégiée
entre organisation et client, (b)
l’étude des facteurs qui influen-
cent cette relation, et (c) l’étude
des effets de cette relation.

a. L’étude de la relation entre
organisation (publique ou privée)
et client (payant ou non) consi-
dère la création et le développe-
ment de produits et services, avec
l’objectif de satisfaire les besoins
préalablement identifiés d’un ou
de plusieurs marchés. On étudie
aussi les stratégies qui permettent
de communiquer l’existence de ces
produits à ces marchés, d’établir
des prix acceptables par les mar-
chés, et de distribuer (mettre à dis-
position) ces produits aux clients
potentiels. 

b. De nombreux facteurs psy-
chologiques, psychosociologiques,
sociologiques ou encore culturels
influencent les perceptions, les
croyances, les motivations, et donc
les comportements des clients
potentiels. 

c. Enfin, le chercheur est inté-
ressé par l’impact du marketing et
des relations entre organisation et
clients sur la société, la culture,
l’économie, l’environnement, les
groupes, les habitudes de consom-
mation, etc. La recherche dans le
domaine du marketing a donc un
rôle à jouer qui va bien au-delà de
ce que certains peuvent imaginer,
et a la possibilité, en créant des
ponts (encore trop rares) avec des

chercheurs d’autres disciplines, de
contribuer à un enrichissement
mutuel.

Le marketing, notamment dans
son approche du tourisme, se
trouve aujourd’hui à un tournant
résultant des six facteurs clés sui-
vants.

1. La contribution croissante des
nouvelles technologies dans la
chaîne de valeur. Les nouvelles
technologies de l’information et
de la communication sont omni-
présentes dans la chaîne de valeur,
du producteur au consommateur
en passant par les distributeurs et
autres parties prenantes. Elles
contribuent à changer radicale-
ment notre compréhension de la
relation client et de l’objet de
consommation (O’Connor, Höpken,
et Gretzel, 2008).

2. La prise de conscience que le
marketing des services devient
aussi un marketing de l’expérience.
On ne parle de l’économie de l’ex-
périence (Pine et Gilmore, 1998) et
du marketing expérientiel (Schmitt,
1999) que depuis quelques années
seulement. Au-delà des produits
et services qu’ils achètent, les
consommateurs sont en quête d’ex-
périences ; nous comprenons main-
tenant l’importance de créer, gérer
et communiquer des expériences
aux touristes (Dimanche, 2008 ;
Scott, Laws et Bocksberger, 2009…)
à tous les niveaux de la chaîne de
valeur.

3. L’importance grandissante de
la gestion de la qualité et de la
relation client. Un des objectifs
importants de la recherche en mar-
keting a été de comprendre l’im-
portance de l’excellence de la rela-
tion client (Sigala, 2005), par des
outils de management divers tels
que le CRM (customer relation-
ship management) ou, plus récem-
ment, par les réseaux sociaux
(O’Connor, 2008). Entretenir une

bonne relation avec les clients com-
mence par la gestion de la qualité,
dans les entreprises comme dans
les destinations (Go et Govers, 2000).

4. Le boom des réseaux sociaux.
Le phénomène des réseaux
sociaux, dû aux technologies de
l’ère web 2.0, révolutionne le pano-
rama marketing, mais aussi social.
Wang et Fesenmaier (2004) ou
encore Gretzel, Fesenmaier et
O’Leary (2006) furent parmi les
premiers à appréhender l’impact
de ces réseaux et de ces nouveaux
consommateurs sur le secteur du
tourisme. Les réseaux affinitaires
deviennent peu à peu la cible des
stratégies marketing.

5. Une nouvelle approche de la
mobilité, grâce aux nouvelles tech-
nologies. L’ordinateur et internet
ont changé les modes de consom-
mation ; l’ordinateur, comme outil
de communication portable, révo-
lutionne à nouveau les comporte-
ments des consommateurs. Le télé-
phone portable avec internet est
le nouveau média par lequel entre-
prises et consommateurs commu-
niquent, en quelque lieu que ce
soit (Dimanche et Jolly, 2009).

6. L’émergence du marketing
social et environnemental. Dans
un contexte d’éthique, de respon-
sabilisation sociale et environne-
mentale des entreprises, des des-
tinations mais aussi des clients, ce
dernier facteur, l’émergence du
marketing social et environne-
mental, n’est sans doute pas tout
à fait nouveau (Payne et Dimanche,
1996). Il reçoit cependant une atten-
tion grandissante de la part des
chercheurs (Henderson, 2007), tan-
dis que les nouvelles valeurs socié-
tales et environnementales influen-
cent les organisations tout autant
que les consommateurs. C’est un
facteur de changement fort qui,
combiné à ceux que l’on a cités
précédemment, doit être considéré
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dans nos études du touriste et du
tourisme.

Ces six facteurs changent donc
de manière irrévocable le tourisme
et le management-marketing des
destinations et des entreprises, ainsi
que les  comportements des
consommateurs. Je tiens mainte-
nant à focaliser mon propos sur
l’évolution toute particulière du
consommateur, sur le nouveau
consommateur, celui pour qui nous
devons changer nos pratiques de
marketing, et celui que, par nos
recherches, nous devons mieux
comprendre. C’est cette nouvelle
génération de consommateurs, la
“génération C” – avec ses moti-
vations, ses réseaux, ses compor-
tements, et les changements que
ces consommateur produisent
autour d’eux –, qui doit être l’ob-
jet de nouveaux axes de recherche
en marketing et en tourisme.

L’AVÈNEMENT
DE LA “GÉNÉRATION C”

Quelle est cette génération C ?
Qui est ce C-consommateur ? Le
C veut d’abord dire connecté et
contenu (cf. figure 1). Le nouveau
consommateur, toujours en ligne,
est avide de contact, de sens et de
contenu. Ce consommateur existe

l’internaute des dizaines d’oppor-
tunités pour communiquer des
informations, des réseaux les plus
connus (comme Facebook,
Linkedin, Twitter) aux moins
connus. L’internaute-client com-
munique aussi sur des sites d’en-
treprise, sur des blogs ou encore
des plateformes collaboratives mis
à sa disposition pour discuter d’hô-
tels  (par ex. Marriott  et
http://redroomchronicles.word-
press.com/), de destinations (par
ex. Québec et www.destination-
quebec.com), ou par l’intermé-
diaire de distributeurs (par ex.
Venere et www.venere.com). En
fait, les organisations ont tout inté-
rêt à encourager cette communi-
cation cross-canal pour avoir accès
à des groupes, à des réseaux qu’elles
ne pourraient pas joindre par des
outils traditionnels. Il est même
possible que les entreprises com-
mencent à payer pour ce service,
de la même façon qu’un journal
en ligne (par ex. Le Monde) rému-
nère des internautes qui alimen-
tent des blogs.

Le contrôle est important pour
ce consommateur : celui-ci aime
prendre des avis où et quand il veut,
faire des choix et prendre lui-même
des décisions, faire lui-même ses
réservations, et acheter sur Internet.
Il a le pouvoir et il contrôle ses opi-
nions, ses choix et sa destinée. Ce
client est une star : il est au centre
de ses propres réseaux ; ses com-
mentaires, photos et vidéos, par-
fois les plus intimes, sont à la por-
tée de tous, et il sait qu’il peut
obtenir des produits et des services
qui lui sont (presque) uniquement
destinés. 

La caractérisation ou la person-
nalisation sont donc essentiels pour
ce consommateur. Il veut des pro-
duits et services qui soient adaptés
à ses désirs, ses envies, sa famille
ou ses amis ; il veut être co-créa-

par ses réseaux, ses amis sur
Facebook, et ses contacts avec les-
quels il est connecté. C’est aussi la
génération Google, qui recherche
dès que possible du contenu sur
Internet. Ce contenu peut être du
texte, des photos, ou des vidéos.
Non seulement ce consommateur
est en quête de contenu, mais ce
qui le distingue véritablement des
autres est qu’il est lui-même créa-
teur (ou co-créateur) et commu-
nicateur de contenu. Grâce aux
technologies web 2.0(2), il peut, indi-
viduellement et collectivement,
mettre en ligne du texte ou des
images, des idées ou des expé-
riences, des évaluations ou des
recommandations, et cela, plus
rapidement que n’importe quelle
entreprise. L’entreprise intelligente
commence donc à se servir de cet
internaute et du contenu qu’il met
en ligne à des fins de communica-
tion vers ses pairs, dans ses réseaux.
La destination mettra ainsi à la dis-
position des touristes des possibi-
lités de partager des expériences,
des photos, des vidéos et des com-
mentaires. Se pose, bien sûr, la ques-
tion du contrôle de l’information,
mais, comme il en est débattu ci-
dessous, ce contrôle change de
mains, et l’entreprise doit en céder
un peu pour avoir accès à ces nou-
veaux consommateurs. L’internaute
évolue en passant d’un rôle passif
(“je lis l’information”) à des rôles
de plus en plus actifs (“je partage ;
je commente ; je produis ; je com-
munique et j’essaie de convaincre
le plus grand nombre”). De nou-
velles typologies de consomma-
teurs se dessinent…

Le C veut ensuite dire “cross-
canal” : le consommateur com-
munique facilement en passant
d’un canal de communication à
un autre. Les frontières entre les
canaux de communication s’es-
tompent : il y a à la disposition de

Figure 1 • La génération C

Contenu Connecté

Cross-canal

Contrôle
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teur des produits et services qu’il
achète, de façon que ces produits
correspondent, justement, à ses
besoins et à désirs. Les prestataires
de services touristiques (destina-
tions, hôtels, etc.) font de plus en
plus d’efforts pour répondre à cette
tendance, notamment les entreprises
technologiques de voyage (Amadeus
et Traveltainment, par exemple)
qui développent des solutions de
packaging dynamique. 

Enfin, cette génération C change
la donne en matière de segmenta-
tion. On parle maintenant de com-
munautés, de réseaux, et même de
tribus comme le montre un rap-
port d’Amadeus (2007). Ces réseaux
sont multiculturels, multinationaux,
multiâges et ils tournent autour de
thèmes, de désirs, de comporte-
ments dans lesquels se retrouvent
les internautes.

De plus, ce consommateur est
toujours connecté : il possède des
outils de communication internet
portables, sous forme d’ordinateur
et de téléphone avec capacité 3G.
D’autres mots peuvent nous aider
à le comprendre ou à le caractéri-
ser : complexité et changement. Ce
C-consommateur nous bouscule
car il remet en question toutes les
stratégies marketing que nous
connaissons : de la conception de
produits aux stratégies de distri-
bution, en passant par la commu-
nication et la mise en place de stra-
tégies de prix, ce consommateur
change tout : il en sait plus que
nous, il sait où chercher de l’in-
formation. On ne lui fait plus faire
ce qu’on veut : il a le contrôle. On
ne peut pas l’ignorer : il s’exprime
et communique. 

Oublions nos repères de seg-
mentation de marché, ce consom-
mateur ne rentre plus dans le
moule : sa caractérisation devient
difficile. Le pouvoir était entre les
mains des entreprises, il passe peu

à peu entre les mains de ces consom-
mateurs qui ne se contentent plus
de subir, de respecter, de faire ce
que les organisations leur prépa-
rent. Celles-ci perdent donc de leur
pouvoir et de leur contrôle au pro-
fit d’un consommateur de plus en
plus mobile, exigeant. Il a la pos-
sibilité de faire, de communiquer,
d’influer, de changer, de choisir, et
d’imposer du contenu : c’est l’avè-
nement de la génération C. 

Nous avons un gros travail de
recherche à faire pour comprendre
ce consommateur et les répercus-
sions de ce changement. Vous ne
trouverez pas encore beaucoup de
références académiques sur ce sujet.
En revanche, utilisez les outils de
cette génération C, et vous trou-
verez de nombreux exemples de ce
qu’elle nous propose. En matière
de tourisme, il faut découvrir des
sites tels que Wayn (“Where are
you now” [www.wayn.com],
IgoUgo, “I go you go”
[www.igougo.com], ou encore “My
trip journal” [www.mytripjour-
nal.com]. Ne me reprochez pas
d’utiliser des exemples de sites en
anglais ;  la génération C se
débrouille très bien en anglais,
qu’elle soit d’origine chinoise, let-
tone ou même française. Peu
importe la langue, le tout est d’être
présent sur la toile et d’apporter sa
contribution, de se faire lire et de
se faire voir ; il suffit d’utiliser les
outils qui existent et qui sont com-
muniqués dans les réseaux sociaux.

Ces voyageurs ont en commun
leur désir de partager de l’infor-
mation, et tout un chacun peut
trouver du contenu exclusif et
authentique et des recommanda-
tions pour faire de son voyage une
expérience unique. Au fur et à
mesure de leurs voyages, qu’ils
soient personnels ou profession-
nels, des liens se créent, des réseaux,
des tribus. 

Montréal est une des premières
destinations à prendre en compte
cette nouvelle clientèle. L’office du
tourisme a mis en place en 2009
une stratégie de communication
“100 % web” avec, notamment,
le recours à des ambassadeurs thé-
matiques dont le rôle est de créer
du contenu, de le mettre en ligne
et de le communiquer à la géné-
ration C. Ce contenu est non seu-
lement lu et évalué, il est ensuite
partagé et communiqué de nom-
breuses fois encore à travers les
réseaux et les tribus des personnes
intéressées. Dans un contexte éco-
nomique et touristique difficile au
Canada, Montréal semble tirer son
épingle du jeu grâce à cette nou-
velle stratégie.

Cette génération C n’est pas seu-
lement en devenir : elle existe bien
et représente déjà une taille cri-
tique qui doit nous permettre de
l’étudier. Lenhart, Purcell, Smith
et Zickuhr (2010) viennent de
publier une étude montrant que
44 % des utilisateurs adultes d’in-
ternet aux États-Unis (53 millions
de personnes âgées de dix-huit ans
et plus) ont créé du contenu pour
internet ; 21 % de ces internautes
ont mis en ligne des photos. Ces
chiffres doivent bien sûr être revus
à la hausse en considérant les ado-
lescents et les plus jeunes qui, on
le sait, sont aussi des adeptes de
la toile et des réseaux sociaux. La
tendance est la même en Europe,
en Asie et dans les autres conti-
nents. Cette génération C n’est pas
limitée par des frontières ; au
contraire, les réseaux et tribus sont
de plus en plus internationaux.

VERS UN NOUVEL
AGENDA DE RECHERCHE

On l’a compris, les six facteurs
de changement indiqués plus haut
et l’avènement de la génération C
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bouleversent les pratiques et le
tourisme. Nos recherches doivent
donc s’attacher à mieux com-
prendre comment chacun de ces
facteurs fait évoluer la chaîne de
valeur touristique, surtout en pre-
nant en compte les contributions
des nouvelles technologies de l’in-
formation (internet et les techno-
logies de communication mobile)
et les différents contextes de son
utilisation (à la maison, au travail,
en voyage, en vacances). N’oublions
pas que ces technologies et ces
usages sont encore et toujours en
train d’évoluer. Nous ne pouvons
pas comprendre tous leurs impacts
sur le système touristique et ses
acteurs. On se doit, cependant, de
mettre en place des méthodes de
recherche innovantes (avec les nou-
velles technologies, en utilisant les
blogs et médias sociaux ?) qui nous
permettront d’observer, de classi-
fier, de comprendre les nouvelles
pratiques. 

Nous devons en effet sans doute
repenser les outils méthodologiques
que nous utilisons souvent en mar-
keting. La plupart des articles de
recherche utilisent des méthodes
quantitatives. Peut-être devons-
nous effectuer une révolution
conceptuelle et méthodologique
qui soit à la hauteur des change-
ments de pratique que nous obser-
vons ? Riley et Love (2000) ou
encore Walle (1997), par exemple,
ont mis le doigt sur le manque de
recherche qualitative, notamment
en management et marketing du
tourisme. On trouve cependant
aujourd’hui des articles utilisant
ou prônant ces méthodes (Ateljevic,
Pritchard et Morgan, 2007; Hollinshead,
2006 ; Paget, Dimanche et Mounet,
sous presse ; Phillimore et Goodson,
2004). Tribe (2005) suggère ainsi
un tournant en recherche, qui reflé-
terait le désir de répondre à des
questions de recherche en mana-

gement et marketing avec des
méthodes qualitatives permettant
de mieux comprendre des proces-
sus complexes. Le changement du
tourisme que nous venons d’exa-
miner est certainement un de ces
processus complexes qui justifie-
rait une utilisation plus fréquente
et créative de méthodes qualita-
tives.

Quelles questions de recherche ?
Elles sont nombreuses à nous venir
à l’esprit, et je ne veux pas ici en
dresser une liste, nécessairement
non exhaustive. On peut cepen-
dant proposer quelques avenues
de recherche qui permettront au
lecteur de s’approprier des ques-
tions qui l’intéresseront.

Les consommateurs devraient
être au centre des efforts que font
les organisations, qu’elles soient
publiques ou privées, pour s’éta-
blir, se développer, s’améliorer, et
durer. Commençons donc par iden-
tifier ce nouveau consommateur
et le comprendre. De nouvelles
typologies comportementales doi-
vent être établies et testées. Il nous
faut ensuite comprendre comment
ces comportements “impactent”
toute la chaîne de valeur du tou-
risme, tous les acteurs, et chacune
des parties prenantes. On étudiera
bien sûr les problématiques par-
ticulières au marketing du tou-
risme, qu’elles soient stratégiques
ou opérationnelles. En particulier,
les entreprises doivent savoir com-
ment s’investir dans les nouveaux
outils de communication pour le
développement de services et d’ex-
périences, en comprenant et en
acceptant que le nouveau consom-
mateur doit être un co-créateur de
contenu, de produit, et d’expé-
rience – avant, pendant et après
la consommation du service de
base. La recherche en comporte-
ment du consommateur nous
aidera à comprendre comment

mieux approcher ces clients, à tra-
vers leurs réseaux, comment les
attirer, les satisfaire, puis garder
le contact et entretenir des rela-
tions avec eux. 

*           *

Nous nous trouvons à une
époque charnière, où les pratiques
et les comportements des touristes
évoluent très vite grâce aux six
facteurs principaux décrits plus
haut : la contribution croissante
des nouvelles technologies dans la
chaîne de valeur ; la prise de
conscience que le marketing des
services devient aussi un marke-
ting de l’expérience ; l’importance
grandissante de la gestion de la
qualité et de la relation client ; le
boom des réseaux sociaux ;  une
nouvelle approche de la mobilité
– grâce aux nouvelles technolo-
gies ; l’émergence du marketing
social et environnemental. Nous
avons décrit l’émergence d’un nou-
veau type de clientèle, la “géné-
ration C”, qui bouleverse les pra-
tiques marketing des organisations,
et qui doit remettre en cause les
connaissances scientifiques que
nous avons des consommateurs et
la compréhension de leurs rela-
tions avec leurs pairs, les entre-
prises et tous les autres acteurs du
système touristique. L’utilisation
d’internet, de plus en plus mobile,
révolutionne les pratiques des voya-
geurs. Ceux-ci utilisent aujour-
d’hui internet comme partie inté-
grante du produit touristique pour
se diriger, chercher de l’informa-
tion en temps réel et en réalité aug-
mentée, communiquer avec
d’autres voyageurs ou avec ceux
qui sont restés à leur domicile,
faire des remarques et poster des
photos ou des vidéos, que ce soit
sur des sites privés (blog de voyage)
ou sur des sites d’entreprise
(Tripadvisor ou encore le site d’un
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hôtel). La recherche en marketing,
qu’elle soit stratégique ou opéra-
tionnelle, doit adapter ses pra-
tiques méthodologiques pour suivre
et comprendre ces évolutions, afin
de permettre aux entreprises et au
secteur public de changer et, ainsi,
de mieux satisfaire cette nouvelle
génération de voyageurs. Beaucoup
d’organisations, publiques ou pri-
vées, semblent encore opérer avec
un modus operandi qui a une géné-
ration de retard. Pour être concur-
rentielles dans ce nouvel environ-
nement, les organisations doivent
changer d’approche et s’attacher
à créer de la valeur pour leurs
clients, à instaurer des relations
qui prennent en compte l’expé-
rience du consommateur. Elles doi-
vent cultiver leur clientèle en uti-
lisant les nouveaux outils et valeurs
de leurs clients. Le rôle de la
recherche en marketing est de com-
prendre ces enjeux, de proposer
de nouvelles méthodes de mesure
adaptées à ces enjeux, et de gui-
der l’évolution des pratiques. Au
minimum elle devra :
– aider à comprendre les besoins
de ces nouveaux voyageurs -
consommateurs - touristes ; 
– aider les professionnels et contri-
buer à réduire le risque d’échec
des entreprises et des destinations ;
– contribuer à anticiper les ten-
dances et les futurs besoins des
touristes et des organisations ; 
– contribuer à la compréhension
multidisciplinaire du phénomène
“tourisme”.

J’espère que les pages de Mondes
du tourisme serviront ainsi à
répondre à ces attentes et à com-
muniquer de nouvelles connais-
sances. n

(*) Cet article a été rédigé alors que l’auteur

était professeur visitant à l’université du

Nouveau-Brunswick, Saint John, Canada, grâce

à une aide de la Fondation Harrison McCain.
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