Corso di laurea in Mediazione Linguistica- A.A. 2010/11                                                   1
Lingua e traduzione Francese II, modulo A

VERSION II

Le tour-opérateur et l’agence de voyages

Afin d’éviter des confusions néfastes, il importe tout d’abord de bien distinguer le tour-opérateur de l’agence de voyages.

  Le premier nommé est, en effet, un véritable fabricant de voyages, de “produits touristiques” finis, préparant avant même que la demande ne se manifeste (l’expression a son importance car c’est essentiellement en cela que le T.O. se distingue de l’agence de voyages) des voyages à forfait dont il assume la promotion au travers d’une brochure et qu’il vend soit directement par ses propres services et bureaux de ventes, soit par l’intermédiaire d’agences de voyages distributrices, indépendantes.

   L’agence de voyages, quant à elle, lorsqu’elle n’a pas d’activité de tour-opérateur telle que définie précédemment, est axée sur deux activités essentielles: la “billetterie” ou revente de prestations touristiques (transports, hôtels, assurances, services divers) et la “distribution” ou revente de forfaits fabriqués par les TO, activités pouvant être complétées par la “production” ou organisation des voyages, à la demande du client. Dans ce schéma, l’agent de voyages a une importance primordiale en tant que dernier maillon du circuit de distribution. Il peut aussi agir comme représentant direct- sans intervention des T.O.- des prestataires touristiques. C’est particulièrement vrai pour les transporteurs, et notamment les transporteurs aériens, dont les A.V. représentent le principal canal de vente. Pour les hébergements, le recours direct aux agences de voyages uniquement distributrices est moins efficace. Il faut en fait distinguer entre les agences réceptrices (incoming, c’est-à-dire préparant et assurant le séjour sur place de clients envoyés par des correspondants étrangers)  et les agences émettrices (outgoing, c’est –à – dire envoyant les clients locaux à l’extérieur).

Dans le premier cas, l’hôtelier peut passer avec l’agence des contrats allouant à celle-ci un contingent de chambres à des correspondants étrangers pour des séjours individuels ou plus souvent en groupe. Pour  l’hôtelier , cette situation présente l’intérêt d’avoir un contact et un contrôle direct, sur place (notamment pour le paiement) ; en revanche, l’agence est plus au fait de la concurrence  locale et des faiblesses de chaque établissement.

   Dans le second cas, les relations de l’hôtelier sont plus ponctuelles, car le gros de la clientèle est individuelle, et moins efficaces, surtout lorsqu’il s’agit d’un hôtel situé dans une destination touristique éloignée du pays émetteur où exerce l’agence (ex : les agences US pour les hôteliers suisses). En effet, l’agence ne vendra qu’exceptionnellement l’hébergement s’il n’est pas inclus dans un forfait. Il est alors préférable pour l’hôtelier d’être programmé dans une brochure de tour-opérateur du pays concerné. Ceci nous ramène donc à la production de voyages à forfait, activité principale du T.O.
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Pour une définition européenne du tourisme culturel

Le tourisme culturel en Europe se situe à la croisée d’un processus de globalisation de la culture et d’un processus de fragmentation de cette même culture, avec un renforcement des identités locales. Les pays européens jouissent d’une situation privilégiée puisque, compte tenu de leur poids dans le tourisme international, ils peuvent faire face plus facilement aux impacts négatifs du tourisme sur la culture, sur la vie sociale ou sur l’environnement.

Bien qu’il ait souvent été sous-estimé, le tourisme est un élément central de notre civilisation et, depuis une vingtaine d’années, il laisse une trace importante sur l’économie et les réseaux socio-culturels de nos régions. De plus en plus de territoires européens font maintenant une promotion active de leur tourisme, qu’ils considèrent comme un moyen de sortir d’une crise post-industrielle.

   Le tourisme apparaît comme un secteur économique important et se profile comme l’une des industries clés du XXI siècle. 5% des dépenses des consommateurs au sein de l’Union européenne sont liées au tourisme, ainsi que 5% des emplois. L’Organisation mondiale du tourisme estime  que le  nombre d’arrivées internationales en Europe doublerait d’ici à l’an 2020 (par rapport à l’an 2000), pour atteindre les 720 millions.

   Dans ce contexte, le tourisme culturel devient de plus en plus populaire. C’est d’ailleurs le type de tourisme qui a les meilleures chances de croissance. La visite du patrimoine a longtemps été l’une des motivations traditionnelles du tourisme et cela fait bien longtemps que les destinations européennes sont appréciées pour la richesse et la diversité de leur patrimoine culturel.

                                                                             in « Espaces », novembre 2005
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Métiers d’art et tourisme

L’alliance du tourisme et des métiers d’art peut être fructueuse, mais elle est souvent  décevante , comme en témoignent de nombreux échecs de politiques locales ayant rêvé de fonder leur développement sur les « métiers d’art » (en confondant d’ailleurs métiers d’art et artisanat). Cela est dû, tout d’abord, au fait que les métiers d’art sont très divers. Ils n’attendent pas tous la même chose d’une activité touristique, comme ils n’ont pas la même puissance d’attraction touristique. Certains métiers d’art, en effet, attendent d’une activité touristique un simple moyen d’écouler localement leur production, de faire de la vente directe. D’autres y voient un moyen de faire connaître leur métier. Tous ne connaissent pas la même crise de production, même si tous sont concurrencés, surtout, par la production des pays à faible coût de main-d’oeuvre. [...]

   Tous, par contre, ont besoin de créer, d’innover. Il sont confrontés à la problématique du renouvellement des formes, de la modernité et de la création contemporaine. En effet, les métiers d’art sont, par essence, conservateurs. Pour beaucoup d’entre eux, la commande publique joue un rôle essentiel dans le maintien de leur activité. Si les cristalleries de Baccarat ou de Saint-Louis ne recevaient pas de commandes de l’Etat (pour les Ambassades, notamment), il est probable qu’elles fermeraient. Il en est de même pour tous les métiers d’art liés à la restauration des bâtiments historiques, mais aussi de la tapisserie, etc...

   Toute activité humaine de production a ses mystères que chacun aimerait connaître. La visite d’entreprise, les musées d’arts et traditions populaires, les centres de culture scientifique, technique et industrielle sont nés de cette curiosité.

                                                              J.-L. Pivin, in “Espaces”, novembre 2005
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Le secteur de la restauration commerciale  couvre une grande variété de concepts: il fait référence au petit restaurant traditionnel, au fast-food , au restaurant à thème, au restaurant d’hôtel...

   La restauration commerciale représente un secteur de poids de l’économie française, et des activités liées au tourisme en particulier. La branche génère, en effet, près de la moitié de la valeur ajoutée des entreprises caractéristiques du tourisme. Elle se présente comme un secteur dynamique en termes d’activités et de création d’emplois.

   Le nombre d’entreprises dans la restauration commerciale a augmenté de près de 20% en cinq ans. Cette hausse est la conséquence du très fort développement de la restauration rapide, dont le nombre a plus que doublé au cours de cette période. Le taux de création dans la restauration de type rapide dépasse 30% en 2001. En revanche, le nombre  d’entreprises  dans la restauration traditionnelle n’a que très peu augmenté ces dernières années, son volume de création ayant tendance à se stabiliser.

   La restauration est ainsi l’un des secteurs les plus dynamiques des activités  caractéristiques du tourisme, affichant un taux de création de 18% par an [...].  L’Insee, dans son enquête annuelle, a estimé le chiffre d’affaires global de la restauration commerciale à environ 22,7 milliards d’euros, soit  41% du chiffre d’affaires des entreprises caractéristiques du tourisme, et 27% de celui des activités des services aux particuliers [...] .

   La restauration en général, et le segment de la restauration de type traditionnel en particulier, est une activité à forte intensité de main-d’oeuvre. Aussi la branche restauration génère-t-elle plus d’emplois que la moyenne des entreprises du tourisme et que celle des entreprises de services aux particuliers.

  Selon l’Unedic, le nombre de salariés employés dans la restauration était d’environ 360.000 à la fin de l’année 2000, dont les trois quarts dans la restauration de type traditionnel. Le secteur regroupe plus de la moitié des salariés des activités du secteur du tourisme et environ 2,5% des salariés sur l’ensemble de l’économie.

                                                                             E. Parnière, in “Espaces”, mars 2003
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Des trains touristiques pour aller quelque part

Le réseau ferroviaire utilisé aujourd’hui par la SNCF ne constitue qu’une petite partie du réseau exploité jadis. La réutilisation à des fins touristiques de nombreuses petites lignes permet de sauver un patrimoine considérable, aux caractéristiques potentiellement bien adaptées aux problématiques du tourisme en espace rural.

Quand vient l’heure de la fermeture d’une voie ferrée, qui suit généralement un transfert sur route des trafics subsistants et une décapitalisation de l’outil ferroviaire (ventes des gares), les élus s’interrogent sur les moyens à leur disposition pour redonner un avenir à l’infrastructure menacée. La création d’un train touristique constitue un projet marchand, avec un engagement des collectivités locales limité dans le temps.

   Pour créer ou développer un train touristique, il existe trois options complémentaires, à combiner en fonction de la ressource disponible :

- le train , moyen de déplacement touristique pour aller quelque part ;

- le train, moyen de découverte d’un patrimoine naturel ;

- le train, contenant d’une offre spécifique à valeur ajoutée.

   A’ l’étranger, où les conditions de mise en service sont plus faciles, l’avantage demeure au train de découverte. En France, la loi ne permet pas d’envisager une offre de transport ferroviaire en dehors du monopole de la SNCF. Ce cadre rigide est inadapté à la grande majorité des cas étudiés sur des lignes à faible trafic.

De multiples évolutions, tant au niveau des autorités organisatrices des transports que de l’Union européenne, laissent espérer de nouvelles possibilités d’organisation et d’exploitation. Il faut cependant garder présent à l’esprit le peu d’empressement de la France à transposer dans son droit certaines directives européennes relatives au transport ferroviaire.

                                                          J.-M. Gasc, in “Espaces”, 206, juillet-août 2003
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Le marché du tourisme de luxe

Le tourisme de luxe est un segment de marché qui en France, malgré son importance évidente, reste relativement peu exploré et analysé. Il évoque en premier lieu, l’hôtellerie et la restauration, mais il couvre également le transport, les activités annexes telles que le sport, le shopping, le bien-être, le divertissement… et la distribution. 

Peu armé pour faire face à un environnement en rapide évolution, tant sur le plan de l’offre (nouveaux produits, nouvelles destinations, mais aussi nouvelles formes d’organisation) que sur le plan de la demande (évolution des attentes de la clientèle «souche», émergence de nouvelles clientèles), le tourisme de luxe semble avoir des difficultés croissantes à se positionner et à trouver son public. Néanmoins, la France constitue toujours une des grandes destinations du tourisme de luxe. 

En sa qualité d'organisme de référence dans le domaine du développement touristique, ODIT France en partenariat avec la Direction du Tourisme, a voulu affirmer et renforcer son rôle d’expertise et de conseil dans ce secteur, convaincu de l’importance stratégique de cette économie pour le tourisme français et pour l’économie nationale. 

Ainsi, ODIT France a réalisé une première approche de l'offre et de la demande, puis a confié à Ana Bauer, sociologue et consultante en marketing, un travail de réflexion d’ensemble sur le tourisme de luxe, visant à identifier les principales tendances de ce marché à l’aune des grands changements qui le caractérisent : 

· un rapport différent au luxe au sens large de la société occidentale qui détermine les attentes et définit un «nouveau contrat de base du secteur», qu’il est important de connaître ; 

· une évolution sans précédent de la clientèle, générant de nouvelles attentes , qui définiront en partie les offres à succès de demain ; 

· une évolution rapide de l’offre concurrente internationale, à la fois source de menaces importantes à mieux connaître pour mieux les maîtriser, mais aussi porteuse d’inspiration et d’exemples. 

D’où les objectifs  suivants : 

· mieux connaître l’évolution des clientèles du tourisme de luxe, tant au niveau des clientèles traditionnelles que des nouvelles clientèles (nouveaux segments, nouvelles nationalités), et leurs attentes en matière d’offres de luxe en général, et d’offres touristiques en particulier ; 

· identifier les réponses aujourd’hui les plus abouties et les plus adaptées pour répondre aux évolutions de la clientèle par un travail d’analyse de l’offre concurrente et un travail de benchmark avec les autres secteurs du luxe  ; 

· décliner ces nouvelles offres (depuis la distribution, la communication, le produit, jusqu’aux ressources humaines nécessaires, à la formation du personnel…) et les traduire en implications pour les produits touristiques de luxe ; 
· enfin, face à l’évolution actuelle du contexte d’offre et de demande décrite plus haut, situer l’offre touristique de luxe française par rapport à la concurrence internationale, pour mieux identifier les atouts sur lesquels s’appuyer et les faiblesses sur lesquelles travailler prioritairement. 

                                                                                                                         In www.odit-france.fr 
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Hervé NOVELLI  dresse un bilan de l'activité touristique à mi-parcours de la saison d'été et de l'opération « vacances 2010 ».
La fréquentation des touristes français et étrangers devrait être supérieure cet été par rapport à l’année dernière, mais les touristes français pourraient réduire leurs dépenses.
Hervé NOVELLI, Secrétaire d’Etat chargé du Commerce, de l’Artisanat, des Petites et Moyennes Entreprises, du Tourisme, des Services et de la Consommation a rendu publiques les premières tendances, à mi-parcours, de la saison touristique été 2010 et de l’opération interministérielle « Vacances 2010 ».
1. Premières tendances de la saison d’été à mi parcours :

L’année 2010 devrait permettre à l’industrie touristique de renouer avec des niveaux de fréquentation équivalents à ceux de 2008, c’est-à-dire avant la crise. En revanche, le niveau de dépenses risque d’être affecté par rapport à l’an passé. En effet, depuis le début de la crise, une étude du Crédoc publiée aujourd’hui montre que les Français continuent de partir en vacances, mais limitent parfois leurs dépenses. En 2010, pour la première fois depuis deux ans, les vacances semblent faire l’objet de nouveaux types d’arbitrages notamment sur l’hébergement. En termes de fréquentation, selon le baromètre TNS Sofres Atout France, la fréquentation touristique des Français en juillet se maintient par rapport à l’année dernière et pourrait même être plus importante. Le mois de juillet a cependant démarré moins vite que ce que les professionnels avaient anticipé.Les perspectives sont bonnes pour l’ensemble des professionnels. Cela ne doit cependant pas dissimuler des divergences selon les régions et les types d’hébergement. Ainsi, si 72% des hôteliers au plan national s’attendent à une activité en hausse ou stable par rapport à juillet 2009 où ils n’étaient que 49% dans ce cas, l’activité est estimée en progression en région parisienne, mais moins dynamique dans le Sud Ouest ou à la montagne. Dans l’hôtellerie, ce sont les hôtels hauts de gamme les plus optimistes : 81% chez les 3* et plus, contre 72% d’optimistes chez les 2*, 56% chez les 0 et 1*.

Les campings enregistrent de bonnes performances : 75% des professionnels prévoient une activité supérieure ou similaire à celle de l’an passé, qui avait été une très bonne année. Cette confiance des professionnels de l’hôtellerie de plein air tient d’une part à la situation des Français, mais également à la qualité de l’offre Française. L ’hôtellerie de plein air française, avec près de 8.000 établissements et environ une capacité d’hébergement approchant les 3 millions de lits, est la première d’Europe, et la seconde au monde après les Etats-Unis.  

Les visiteurs étrangers pourraient être de retour cet été: Paris et la Côte d’Azur affichent un très bon niveau de fréquentation. La progression de la fréquentation dans l’hôtellerie haut de gamme laisse penser que la clientèle américaine, russe, asiatique fait son retour, notamment du fait de l’évolution favorable de la parité dollar / euro. Seuls les chiffres du mois d’août pourront confirmer cette tendance.

                                                     in www. economie.gouv.fr/discours-presse (3 août 2010)
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Communication de la commission au parlement européen, au Conseil,au Comité économique et social européen et au Comité des régions . (Bruxelles, 30/06/2010)
1. L’industrie européenne du tourisme, un élément clé pour la croissance européenne 

Le tourisme est une activité économique capable de générer croissance et emploi dans l'UE, tout  en contribuant au développement et à l’intégration économique et sociale, notamment des zones rurales et de montagne, des régions côtières et des îles, des régions périphériques et  ultrapériphériques. Avec environ 1,8 million d’entreprises, occupant environ 5,2 % de la main-d’oeuvre totale, l’industrie touristique européenne génère plus de 5 % du PIB de l’UE, un chiffre en constante augmentation. Ainsi, le tourisme représente la troisième plus grande activité socioéconomique de l’UE, après les secteurs du commerce, de la distribution et de la construction. En tenant compte des secteurs qui lui sont liés, la contribution du tourisme au produit intérieur brut est bien plus élevée encore, puisqu’on estime qu’elle est à l’origine de plus de 10 % du PIB de l’Union européenne et qu’elle fournit environ 12 % de l’emploi total.

À cet égard, si on observe la tendance des dix dernières années, la croissance de l’emploi dans le secteur du tourisme a presque toujours été plus marquée que dans le reste de l’économie. L’Union Européenne demeure la première destination touristique au monde, avec 370 millions d’arrivées de touristes internationaux pour l’année 2008, parmi lesquels 7,6 millions en provenance des pays BRIC (Brésil, Russie, Inde et Chine), en nette croissance par rapport à 4,2 millions en 2004. Ces arrivées ont généré des revenus de l'ordre de 266 milliards d'euros, dont 75 milliards d'euros par des touristes venant d'en dehors de l'Union […]. D’après les estimations de l’Organisation mondiale du tourisme (OMT), les arrivées de touristes internationaux en Europe devraient augmenter de façon significative dans les années à venir. Enfin, les Européens figurent également parmi les premiers touristes à se rendre dans des pays tiers, ce qui constitue une source de revenus extrêmement importante dans de nombreux pays. Ces éléments justifient un approfondissement de la dimension externe de la politique touristique de l’UE, afin de maintenir les flux de touristes venant de pays tiers mais aussi de soutenir les partenaires de l’UE, notamment en Méditerranée.

2. Des compétences précisées par le traité de Lisbonne qui s’ajoutent à de nombreuses réalisations antérieures

La Commission européenne, en concertation avec les États membres et les associations représentant le secteur, a investi depuis plusieurs années des efforts non négligeables pour mettre en oeuvre une série d’actions destinées à renforcer le tourisme européen et sa compétitivité. En même temps, la Commission a aussi mis en place un système intégré et très développé pour la protection des passagers et des consommateurs, y compris ceux handicapés et à mobilité réduite, dans tous les moyens de transports. Au fil des années, l’Union européenne a pu poser les fondements d’une politique européenne du tourisme en insistant sur les facteurs qui déterminent sa compétitivité, tout en considérant aussi les impératifs du développement durable. Avec l'entrée en vigueur du traité de

Lisbonne, le tourisme voit son importance reconnue: l’Union européenne a désormais compétence en la matière pour appuyer, coordonner et compléter l’action des États membres. Il s’agit d’une avancée certaine qui apporte une clarification nécessaire et permet la mise en place d’un cadre d’action cohérent. 
3. Défis et opportunités pour l’industrie du tourisme européen 

Le tourisme européen est confronté à des défis majeurs qui constituent également des opportunités à saisir. D’un côté, l’industrie doit s’adapter aux évolutions de la société qui influeront sur la demande touristique, de l’autre, elle doit faire face aux contraintes imposées par la structure actuelle du secteur, ses spécificités et son contexte économique et social. Le tourisme européen a connu récemment une situation économique difficile qui a été aggravée par l’éruption du volcan Eyjafjöll.

Tout d’abord, la crise économique et financière qui affecte l’ensemble des économies depuis 2008, a eu des effets non négligeables sur la demande de prestations touristiques. Bien qu’ils aient continué à voyager, les Européens ont adapté leurs comportements aux circonstances, notamment en privilégiant des destinations plus proches, en réduisant la durée de leur séjour ou leurs dépenses sur place. Ainsi, l’activité touristique en Europe a reculé d’environ 5,6% en 2009. Ce chiffre global dissimule de fortes disparités : certaines régions, surtout d'Europe orientale ou septentrionale, ont été particulièrement affectées et ont enregistré une baisse nette du nombre de touristes, allant jusqu’à 8%. Cette crise est durable et les perspectives de croissance de l'activité touristique restent encore faibles. Ainsi, alors que les estimations de l'OMT prévoient une hausse des arrivées de touristes internationaux à partir de 2010, il apparaît que la reprise sera plus lente en Europe que dans d’autres régions du monde, comme l’Asie.

Cette situation a été aggravée par l’interruption du trafic aérien au cours des mois d’avril et de mai 2010, en raison de la présence de nuages de cendres volcaniques :  certaines estimations parlent de plus de 2 millions d’entrées de touristes internationaux annulées et d’un coût direct pour les tour-opérateurs de près d’un milliard d’euros. Il convient d’ajouter le manque à gagner pour le secteur de l’hôtellerie et d’autres activités liées au tourisme, à peine compensé par les bénéfices faits par certains services, tels que la location de voitures ou le transport en taxi. Les conséquences de cette suspension des vols ont été examinées lors de la vidéoconférence organisée par la Commission européenne avec les ministres et secrétaires d'Etat du tourisme le 28 avril 2010 pour évaluer l'impact de la crise «volcanique» sur le tourisme.

Cette situation exige une adaptation du secteur à de nouvelles contraintes. En effet, aujourd'hui, plusieurs facteurs affectent le développement de l'activité touristique en Europe. Comme tout autre secteur économique, l’industrie du tourisme est confrontée à une concurrence mondiale de plus en plus vive, les pays émergents ou en développement attirant un nombre croissant de touristes. Face à cette concurrence, l’Europe doit proposer une offre touristique durable et de qualité en misant sur ses avantages, en particulier sa diversité de paysages et son extraordinaire richesse culturelle. Elle doit également renforcer la coopération avec ces pays dont la population peut constituer une source de visiteurs pour les destinations européennes, au fur et à mesure de la croissance de son niveau de vie.

                                                                          In www.ec.europa.eu (30/06/2010) 
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Les Métiers du tourisme

Les métiers du tourisme ne sont pas tous des métiers récents; en effet beaucoup sont nés durant le XX ème siècle. Les nouveaux métiers quant à eux se sont développés petit à petit avec pour objectif de moderniser, et de rentabiliser ce secteur. L'accession aux congés payés s'étant diffusée dans de nombreux pays, le pouvoir d'achat ayant lui aussi augmenté, le tourisme est devenu un secteur à lui tout seul, et en plus, un secteur essentiel pour nombre de pays. Dès lors, le tourisme s'est approprié les outils nécessaires à sa modernisation tels le marketing, la communication… Les emplois dans le tourisme se sont donc multipliés tout en se diversifiant et en s'ajoutant aux métiers déjà existants.
Les métiers du tourisme sont de natures différentes :
- les métiers de la conception de produits touristiques : ils concernent la création de produits adaptés à une clientèle ; il s'agit de créer selon la demande, selon les besoins, de créer des modes et surtout d'anticiper les envies. Ces métiers existent dans des entreprises touristiques ou dans des collectivités.
- les métiers de la commercialisation : comme pour beaucoup de secteur la commercialisation apparaît nécessaire. Il s'agit en effet d'être rentable, pour cela il est donc nécessaire de vendre les produits crées. Ces métiers sont réservés presque exclusivement au secteur privé.
- les métiers de l'animation et de l'accueil : pour une qualité optimale, le tourisme a développé des métiers presque exclusifs. Se doter d'un service d'accueil et d'animation performant, pour une entreprise ou pour une collectivité, est indispensable pour la satisfaction de la clientèle.
- les métiers de la promotion territoriale : exclusivement réservés au secteur public. Ils représentent les emplois nécessaires à la promotion d'un territoire, ils permettent d'assurer auprès des touristes nationaux et étrangers une publicité constante et performante d'un territoire, d'une région.
La conception de produits touristiques (agences de voyages, voyagistes, autocaristes...) :
-Directeur de programmation: Il est l'acteur principal pour la production touristique et les nouvelles destinations. Il est responsable de la stratégie globale de l'entreprise. Il négocie les marchés les plus importants. Il dirige une équipe de collaborateurs spécialisés sur une destination : les chefs de produit.
Il doit avoir l'esprit de management d'équipe. En outre celui-ci doit faire preuve de " flair " en vue de trouver de nouvelles destinations et donc de créer un engouement pour de nouveaux produits. Il crée les tendances. Un fort sens des négociations est également nécessaire. Il peut se voir confier la direction de l'agence après quelques années d'expériences. En matière de conception de produit, il est au sommet de la hiérarchie.
Ce poste requiert une solide expérience professionnelle en tant que chef de produit, ainsi que des diplômes élevés. 

-Chef de produit : Le chef de produit se doit de créer, de présenter, de proposer un produit aux clients potentiels. Celui-ci doit anticiper et participer aux phénomènes de mode, amenant les gens à choisir telle ou telle destination ; pour ce faire il dispose d'outils tels que :

- l'étude de marché : en premier lieu, il va s'attacher à étudier et analyser toutes les données économiques qu'il sera susceptible de trouver sur le marché choisi. Pour toujours être à la pointe de l'actualité, le chef de produit se rend régulièrement aux salons, manifestations, expositions ayant pour thème le tourisme. Toutes ces informations seront par ailleurs complétées par une étude de marché mettant en relief les caractéristiques du marché envisagé et le positionnement du produit touristique par rapport à la concurrence.
- la fabrication du produit : le chef de produit doit définir un produit capable de satisfaire les attentes des consommateurs, dès lors celui-ci doit entrer en contact et négocier avec les différents prestataires de service tant en France qu'à l'étranger. Celui-ci se fixe ensuite une stratégie publicitaire adaptée à son produit pour une promotion commerciale optimale. 

- Le suivi de la vente : le chef de produit est le seul décideur en ce qui concerne la détermination des quantités à mettre en vente et le prix de son produit. 
Il s'avère indispensable de faire preuve d'autonomie, en effet, le chef de produit doit être capable de réaliser son produit entièrement seul. Sa position transversale l'oblige à faire preuve également de conciliation, les relations avec les autres services de l'entreprise étant parfois étroites durant certaines étapes de la création du produit.
Cette fonction impose une organisation très stricte, par la même il s'avère nécessaire de rester le plus concret possible dans ses démarches ; cependant la créativité est indispensable pour un produit original. Dans des objectifs de rentabilité, le chef de produit doit posséder des talents de négociateur, trouver la meilleure qualité à un tarif moindre n'est pas toujours chose facile. 
-Forfaitiste : Dans le secteur du tourisme, un forfait est un voyage dit organisé, que l'on va vendre au client. Le forfaitiste a pour fonction de créer ce voyage. Il se doit de monter le voyage, d'en organiser toutes les séquences : le circuit, puis les visites, les repas, l'hébergement, les transports, sans oublier les questions administratives telles que les formalités… Il a pour objectif de négocier les coûts, de les réduire au maximum et de déterminer le prix du forfait.
Etant donné que les clients ne demandent pas tous un voyage personnalisé, l'agence propose un catalogue recensant tous les forfaits proposés. Le forfaitiste fait parti du personnel ayant pour mission d'élaborer cet ouvrage.
Mettre en place un forfait relève de plusieurs étapes distinctes :
-  en premier lieu la prospection de partenaires potentiels locaux.
-  vient ensuite le choix de l'hébergement, avec pour objectif de trouver des hôtels en fonction d'un circuit préétabli ; le circuit pourra être modifié dans le cas où aucun hôtel ne correspondrait aux attentes du forfaitiste.
- la phase de négociation suit : pour chacun des services proposés , il faut trouver le meilleur  rapport qualité/prix.
- La négociation terminée, le calcul global du forfait peut alors être estimé.
- La maquette permet dès lors de communiquer les informations : prix, descriptif…
- Il ne reste plus qu'a commencer la promotion et la commercialisation.

Le forfaitiste se déplace peu, il est sédentaire et par là même doit faire preuve d'une grande autonomie dans ses démarches prospectives et créatives. Participer à la création de la brochure de l'agence, amène le forfaitiste à se documenter, il doit donc savoir synthétiser, analyser des données.
-Agent d'accueil : L'agent d'accueil travaille la plupart du temps dans les halls d'aéroports, les guichets d'information, les stands d'exposition. Son rôle premier est d'accueillir les touristes. Il est souvent amené à voir se diversifier ses fonctions. Celles-ci peuvent s'étendre à d'autres activités : le contrôle et la vérification d'identité, la distribution de laissez-passer ou de cartons d'invitation, l'orientation et l'accompagnement de touristes, la diffusion d'informations.
Une bonne présentation est nécessaire. Le goût du contact, la politesse, l'amabilité vont également de pair avec une facilité d'élocution indispensable à la fonction d'agent d'accueil.
La connaissance de plusieurs langues s'avère indispensable quant à l'usage de la traduction et à l'interprétariat destiné aux touristes étrangers.

Etre agent d'accueil ne permet pas d'accéder à des promotions directes à l’intérieur d’une entreprise,  cependant avec une expérience comme celle là, il devient plus aisé de s'orienter vers des métiers proches, comme hôtesse de l'air/steward , réceptionniste dans les hôtels, accompagnateur de voyage, responsable animation dans un centre de loisirs…
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Economie , environnement  et développement  durable
La France abrite une diversité naturelle qui la place dans les tous premiers rangs européens en termes de paysages et de nombre d’espèces observables. L’offre de nature est sans aucun doute l’une des voies qui pourrait permettre à la première destination touristique mondiale de résister à la concurrence des destinations émergentes. Le développement du tourisme de nature et de ses marchés est aussi l’occasion d’associer gestion du patrimoine naturel et développement de l’attractivité touristique. L’organisation de la promotion et le suivi local de la fréquentation des espaces naturels en France pourraient ainsi dégager des ressources économiques non négligeables tout en contribuant à l’amélioration de la gestion des écosystèmes.[…]
    Le marché du tourisme de nature est en France encore largement centré sur la randonnée, contrairement à ce qui peut être observé dans les pays anglo-saxons ou dans certaines destinations émergentes d’Amérique du Sud qui proposent un panel d’activités diversifiées et structurées telles que le tourisme ornithologique (birdwatching), la géologie, la botanique et la conservation du patrimoine naturel. Les quelques tour-opérateurs français spécialisés dans le tourisme de nature sont encore axés sur des destinations étrangères ou bien ne ciblent qu’un public de relative proximité

(régional). A peine une dizaine de TO français proposent aujourd’hui parmi leurs offres des destinations en métropole, principalement dans les parcs naturels régionaux et dans une moindre mesure dans les parcs nationaux : Pyrénées, Cévennes, Camargue, Vercors, Lac du Der, La Brenne, le Marquenterre, la Corse. […] L’offre sur le marché français est par ailleurs largement dominée par les TO britanniques, très nombreux à proposer la France comme destination du tourisme de nature. NatureTrek, par exemple, commercialise des séjours de courtes durées en Normandie, dans les Cévennes, les Pyrénées ou en Champagne. 
Une part d’ excursionnistes et de clientèle étrangère liée  aux capacités d’hébergement

Aux nombres de nuitées et de séjours des touristes français enregistrés par les communes disposant d’espaces protégés, s’ajoutent en termes de fréquentation les excursionnistes (visiteurs à la journée) et les touristes étrangers. Selon les diverses enquêtes réalisées par les gestionnaires des Grands sites de France, ce sont 27 millions de visiteurs (touristes + excursionnistes) qui ont fréquenté annuellement la trentaine d’Opérations Grands Sites en métropole et Outremer , quelques 6 millions de personnes qui ont visité les 9 parcs nationaux français et 28 millions qui ont été accueillis sur les terrains du Conservatoire. La part des excursionnistes varie de manière importante selon la configuration propre des sites : ultra majoritaire pour Port- Cros en raison de la faible capacité d’accueil sur place, et dans une moindre mesure dans le parc des Cévennes, ils ne représentent qu’environ 15% dans le parc de la Vanoise et dans celui des Ecrins. De même, la part des touristes étrangers varie du simple au triple dans les parcs nationaux : faible bien que non négligeable dans les Ecrins (9%), elle atteint 18% dans la Vanoise et 25% à Port-Cros.
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Un tourisme solidaire pour permettre une meilleure redistribution des richesses du secteur touristique dans les pays en voie de développement
Le tourisme est la première industrie mondiale et représente pour de nombreux pays notamment en voie de développement une véritable manne pour l’économie nationale. Dans les faits, on s’aperçoit que la redistribution des richesses émanant du secteur touristique est loin d’être partagée par l’ensemble de la population dans les pays touristiques en voie de développement. Les principaux bénéficiaires restent généralement le propre d’une minorité qui détient les rouages du secteur : réceptifs, hôteliers, guides, commerçants…

L'introduction du tourisme dans les pays en voie de développement est rappelons-le un phénomène récent, qui n'est pas sans poser de problème. Le développement spectaculaire du tourisme dans des régions de plus en plus lointaines pose le problème de la concurrence entre des secteurs économiques traditionnels, le plus souvent en difficulté, et l'arrivée d'un secteur d'économie de marché à fort valeur ajoutée : le tourisme. D'un point de vue économique, les emplois liés au tourisme entrent en concurrence avec les activités traditionnelles, comme l'agro-pastoralisme ou la pêche. L'attrait du tourisme pour la population locale est grand, celui-ci étant lié à divers facteurs : image attirante, pénibilité moindre que pour les activités traditionnelles, revenus pouvant être largement supérieurs à la moyenne... Dans un contexte de chômage élevé, il en découle certaines dérives : précarité des emplois, absence de contrat de travail, absence de considération de la part des employeurs, état de servitude envers les touristes ou les entreprises... 

En dehors des considérations liées à l'emploi, l'introduction du tourisme a tendance à accentuer les disparités sociales au sein de la population. Cette situation a pour conséquence des situations d'incompréhension, de conflit et de concurrence qui tendent à remettre en cause les valeurs traditionnelles de la population locale. L'attraction qu'exerce le tourisme pour les raisons évoquées plus haut pose le problème de son intégration sociale dans l'ensemble des secteurs traditionnels soumis généralement à des problèmes de restructuration. En dehors des effets de la concurrence entre le tourisme et les secteurs traditionnels, se pose le problème de la confrontation entre deux mondes aux multiples différences : niveau de vie, mode de vie, croyance, comportements... 

L'image souvent mythique de certaines régions reculées, entretenues par les professionnels du tourisme est très souvent réductrice par rapport à la réalité, avec une dissimulation systématique des problèmes sociaux effectifs. Le client touriste sous informé à qui l'on présente ces destinations comme heureuses, se considère généralement de ce fait comme un hôte recherché et se conduit fréquemment "comme en pays conquis". Ces préjugés et cet état d'esprit se traduisent par un manque de respect souvent plus par ignorance que volontaire. Les exemples les plus courant étant la prise de photos d'autochtones malgré leur désaccord, la distribution de bonbons ou stylos partant d'une bonne volonté mais qui encourage la mendicité des plus jeunes, le port de tenue vestimentaires pouvant choquer, la méconnaissance des règles locales de politesse...

A cela s'ajoutent des problèmes plus médiatiques mais tout aussi lourds de conséquences. Développement de la prostitution et de la pédophilie aux abords des complexes touristiques et dans les discothèques des hôtels, mendicité concentré dans les zones touristiques...

En dehors du mal déjà fait par les nombreuses constructions d'infrastructures touristiques dans certaines zones considérées comme sensibles (littoral, montagnes...); se posent des problèmes locaux de pollution supplémentaires liés à l'activité touristique. Les plus courants étant le développement de décharges sauvages, la surconsommation d'eau dans les hôtels, l'absence de traitement des eaux usées. La prise de conscience des acteurs locaux du tourisme concernant la protection de l'environnement est généralement inexistante du fait de l'absence dans le pays de politique globale, secteurs confondus, pour la préservation des milieux naturels. 

L'évolution du consommateur met à jour un véritable besoin de repère au sein d'une offre aujourd'hui multiforme dans tous les secteurs. Ce besoin de repère passe par l'impératif moral et éthique de l'entreprise. Si la consommation a souvent une signification ludique, celle qui s'accompagne de sens est privilégiée. En d'autres termes, les consommateurs attendent des entreprises qu'elles prennent en compte certains problèmes de la société dans l'exercice de leur activité. 

Selon L'Observateur Cetelem (1999) «  Le succès à long terme d'une entreprise dépend aujourd'hui non seulement du respect rigoureux des règles du jeu économique, mais aussi de la référence à des valeurs supérieures telles que le respect (de l'homme, de l'environnement), l'honnêteté (la transparence et l'intégrité) et la solidarité (la conscience de l'intérêt collectif). » D’après une étude Fleishman-Hillard et Ipsos (juin 1999), neuf clients sur dix sont disposés à privilégier les produits qui démontrent une action citoyenne. Et sept Français sur dix accepteraient de payer plus cher un produit "éthiquement correct" (CRC - Consommation, mai 1999).
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