VOYAGES BERTHIER

Le vovagiste Vovages BERTHIER, a depuis quelques années, développé ses services dans le
secteur du voyage a forfait moyen et haut de gamme.

Il propose actuellement une brochure générale présentant tous ses produits sportifs a
"étranger 4 des agences qui les distribuent.

Soucieux de s’adapter aux tendances nouvelles du marché et de s’ouvrir 4 d’autres niches
comme le tourisme d'aventure et plus précisément le « tourisme sportif d’action», son
directeur général, monsieur BERTHIER, veut développer de nouveaux produits. Vous venez
d’étre embauché(e) dans cette entreprise comme collaborateur(irice) de monsieur LAMBERT,
directeur commercial.

Pour 1'aider dans son travail, il vous confie trois dossiers.



Dossier 1 : Etude de marché

Analvse du Marché : (annexes 14 3

1.1 A l'aide de vos connaissances et du dossier d’extraits de presse, monsieur LAMBERT
vous demande de rédiger une note structurée comprenant !

o la notion de niches de marché pour le tourisme d’aventure et plus particuliérement
pour le tourisme sportif d’action,

o les attentes, les motivations, les produits et les cibles,

a les points forts sur lesquels ’entreprise peut s"appuyer pour les développer.

1.2 Dans le cadre de futures participations a des salons spécialisés dans le sport, vous
envisagez de réaliser une enquéte afin de mieux cerner les besoins :

a

Vous présenterez toutes les étapes pour une telle démarche. La société Foyages
BERTHIER participe réguliérement aux salons du tourisme spécialisé dans le sport et
posséde un logiciel de dépouillement d’enquéte.

Pour inciter les visiteurs a participer 4 1'enquéte, monsieur LAMBERT vous demande de
lui proposer différentes actions possibles.

Vous listez des thémes pertinents que vous allez aborder dans votre questionnaire (sept au
minimum).

Quels sont les éléments a prendre en compte pour déterminer la taille de 1"échantillon ?

Quelle méthode allez-vous utiliser pour déterminer la composition de ["échantillon lors de
I"enguéte sur le salon professionnel ?



Dossier 2 : Actions en matiére de produits

2.1 Actions-produits : (annexe 4

a

Apres avoir défini la notion de charte du voyageur vous expliquez I'intérét de mettre en
ceuvre une telle charte pour les Voyages BERTHIER et listez les différents thémes qu'elle
doit aborder.

Pour assurer le lancement de sa nouvelle activité, monsieur BERTHIER et votre directeur
commercial envisagent de créer une nouvelle filiale commerciale. [ls vous demandent de
préparer une proposition sur la nouvelle marque. Pour cela, vous présentez dans un
tableau les roles et les qualités d'une marque. Vous proposez également un nom pour la
nouvelle filiale en justifiant votre choix.

(annexe n®5, 4 rendre avec la copie)

Monsieur LAMBERT envisage de lancer au cours de 1'année & venir un produit-test qui a
pour cible des spécialistes d'activités sportives.

B

Vous précisez les principaux axes du plan de marchéage pour la mise en place d'un
produit sportif Aventure découverte.
(annexe n°6, a rendre avec la copie)

2.2 Actions-prix et Analvse de rentabilité :

o

Dans la nouvelle brochure, votre directeur commercial souhaite étudier deux possibilités
pour I"affichage du prix : un prix unique pour les six mois de la saison ou plusieurs prix
selon la période (haute saison, moyenne saison, basse saison). Il vous demande de
comparer les avantages et les inconvénients de ces deux méthodes, pour le voyagiste et
pour les clients.

(annexe n®7, i rendre avec la copie).

Pour le nouveau produit-test intitulé Découverte de 1'Quest américain authentique,
vous prévoyez une excursion dans le Colorado 2 la découverte des paysages grandioses
avec une descente éblouissante de cette riviére mythique en rafting : « Une expérience
unique en perspective »

Pour cela, vous avez rassemblé les prestations suivantes pour la cotation :

-

transferts aller-retour en hélicoptére sur le site : 600 USD (carburant et salaire du pilote
inclus), sachant que 'appareil ne peut transporter que cing passagers par trajet (sans
compter le pilote). Il faut, de plus, prévoir un forfait assurance obligatoire de 135 USD
pour I'ensemble du groupe.

repas typique sur place : 25 USD avec une gratuité pour 20 payants.

location du matériel pour la pratique sécurisée du rafting : 8 USD par personne (les
guides ont leur propre matériel). Huit personnes plus un guide par bateau.

guides professionnels francais (et anglophones) -
e salaire : 220 Euros pour la journée

e déjeuner & prévoir

* les guides travaillent avec leur propre matériel.



Vous utilisez le taux de change de 1 USD = 0,87 EUR.

Vous calculez d’abord, sur la base de seize participants, votre colit de revient puis votre prix
de vente sachant que votre taux de marque est de 20% TTC. En final, vous indiquez le seuil

de rentabilité en nombre de clients.

Dossier 3 : Actions en matiére de produit

a2 Pour distribuer les produits de sa nouvelle brochure, le directeur commercial hésite sur les

différentes stratégies a suivre.
Vous lui proposez de les répertorier dans un tableau de synthése, en présentant les

avantages et inconvénients de chaque formule.
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Liste des annexes

Tourisme d’aventure : « Une clientele qui manque pas d’air », Découvertes
Amadeus, septembre 2003

L’évolution de la demande. Entre désir de nature et accomplissement
personnel (extraits), Cahier Espaces, mai 2004

Terres Oubliées « Aller 12 ol personne n’a jamais été », Petites Affiches
Lyonnaises, 24 — 30 juillet 2004, n® 702

Charte éthique, code de conduite (copies d’écran) www.atalante.com, juillet
2004

Roles et qualités de la marque & rendre avec la copie

Plan de marchéage d rendre avec la copie

Stratégie de prix
a rendre avec la copie
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L’évolution de la demande. Entre désir de nature et accomplissement personnel

« extraits »

Segmentation de Poffre
de tourisme sportif a partir

des expériences rechercheées

PATRICK BOUCHET ANNE-MARIE LEBRUN

MAITRE DE COMFERENCES MAITRE DE COMFERENCES

1505 - UNIVERSITE DE BOURGOGNE » LEG-CERMAB - UMR 5118 - UNIVERSITE DE BOURGOGNE
( patrick.boechet @ u-bourgogne.fr} (anme-marie Jebran (@) u-beurgogne.fr)

la demande, la consommation touristique apparait aujourd’hui plus qualirative, exi-

geante et multipolaire. Ce changement provoque souvent une désadaptanon ou une

(1) Garwt Tocsuen,  inadéquation de I'offre raditionnelle™, aussi bien sur le plan des destinations que des pro-
o hanture  duits proposés. Ce constat interpelle les voyagistes et les tour-opérateurs dans la déter-
Marketng 5 s, Tination d’offres mieux adaprées aux multiples clientéles présentes dans ce marché.
Phénoméne émergent, le tourisme sportif d’action, défini par 'association d'un séjour dans
une destination, agrémenté ou déterminé par au moins la pratique d'une acuviee physique,
se développe en raison de multiples paramétres liés 3 des murations sociétales profondes,
comme le développement des temps de vacances et des pratiques sportives de loisirs. Dans

Sm.':ﬁ Ieffer conjugué de la mondialisation de 'offre et de I'évolution diversifiée de



Annexe n°2b

ce secteus, la ransformation de la demande semble également remettre en quesdon de nom-
breuses segmentarions qui servaient, jusqu’a preésent et de maniére sansfaisante, i com-
prendre les conduites des vacanciers.

En effer, la “segmentation marketing traditionnelle concerne wn marché dans lequel les ache-
teurs sont divisés en groupes homogénes selon leur besoins ou lewr similarité de réponses
& des actions marketing . Or, les rypologies établies sur [a base de segments stables, aisé-
ment repérables, en fonction de critéres socio-démographiques, psychographiques, situa-
rionnels, traduisent de moins en moins la réalité des comportements des touristes devenus
plus complexes et erratiques. '

De méme, les critéres “mrés cognirtifs™ qui caractérisent le processus de prise de décision,
comme les avantages recherchés , ne refiérent plus 'intégralivé des artentes des consom-
mateurs & I'égard de cavégories de produir “trés expérientiel” . Les outils rradidionnels de
la segmentation marketing apparaissent aujourdhui insuffisants pour comprendre les tou-
ristes, qui deviennent donc plus complexes et dont les comportements sont parfois insai-
sissables, imprévisibles, voire incohérents.

Notre recherche s'intéresse au marché du tourisme sporaf d’action, pour lequel la segmentation
marketing traditionnelle ne semble plus suffire. A partir d’une analyse plus approfondie
des consommations et des monvations des vacanciers en la matiére, nous proposerons une
nouvelle forme de segmentation qui se caractérise par les dimensions corporelle, spatio-
temporelle et sociale des expériences recherchées. Cet ounl devrait fournir aux prestaraires
des éléments susceptibles de compléter ou de modifier le positionnement et la valorisation
de leur offre au regard du processus de choix du vacancier.

Les différentes érudes prospectives réalisées sur les tendances des touristes et des
vacances mettent souvent en évidence des amentes d’ordre fonctionnel (prix, qualité, conforr,
choix d'une formule...) qui permertent d’érablir des rypologies, selon une logique éga-
litaire, sur la base de segments homogénes et stables, aisément repérables, en fonction
de la classe sociale, de I'dge ou du lieu géographique... Or, les motivations plurielles et
versanles du vacancier, particuliérement dans le secteur du tourisme sportif, doivent avjour-
d’hui érre réérudiées afin de proposer des ourils de segmentation plus adaprés.

Les nouvelles formes d’organisation du travail induisent une réduction du temps de tra-
vail, ainsi qu’une ¢ertaine imbrication entre temps de travail et temps libre. Ce chan-
gement influence sensiblement la geston des pratiques de loisirs et de tourisme, awx niveaux
individuel et professionnel. Les artentes i I"égard des vacances sont, aujourd’hui, de plus
en plus fortes car elles correspondent i la volonté de vivre intensément et de donner du
sens au temps libre. L'analyse des valeurs qui sous-tendent la consommation touristique
laisse apparaitre des exigences et des comportements relativement différents, voire
contradictoires .

5i la ruprure avec le quotidien reste une des attentes touristiques principales qui peut
se traduire par une queéte de ranquillicé, d’évasion, d*aventure, dautres aspirations (agre-
ment, confort, séeurité et santé) demeurent elles aussi fondamentales. Les vacanciers recher-
chent en méme temps "autonomie et la convivialité, "attachement 3 la famille et I'in-
dividualisme, le modernisme et le besoin d’authenticité, le confort et ['aventure, la
sécurité ot la vanée,

Les érudes acruelles s’accordent plutde 3 noter le retour en force du besoin d'8tre ras-
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suré, réconforté, protégeé, la résurgence d'un imaginaire du “holding”, donc une artente
de “marernage” er de sécurisation. Les touristes sont exigeants et actentifs aux détails,
soucieux d'gre considérés comme des clients uniques, aux besoins et désirs particuliers.
lls souhaitent i la fois pouveir se reposer et pratiquer a leur gré des acrivités culturelles
ou sportives  en recherchant les avantages qu'elles procurent. La prise de décision concer-
nant le voyage, le chorx de la formule ou de la destination, se fait collectivement en famille,
et intégre les personnes |"environnant comme les compagnons du moment, les amis, les copains,
les autochrones...

Une aurre attente importante conceme la flexdbilicé, d’une part, en termes de choix d’act-
vités, dans le sens o les vacanciers veulent pouvoir choisir des acrivités sur place et éven-
tuellement en changer si elles ne conviennent pas ou plus er, d'autre part, en termes de remps
disponible, dans le sens ot les touristes souhaitent continuer 3 fragmenter leurs vacances tout
en aspirant aussi i des séjours un peu plus longs. En définitive, érendue de choix, durée du
séjour et prix a paver restent des éléments fondamentaux de sélection du voyage, sachant
que certains rouristes recherchent la bonne affaire, méme si pour cela ils doivent réserver 3
la derniére minute, alors que d'aures vont rechercher avant tout un bon rapport qualité-prix.
Les séjours apparaissent donc de plus en plus diversifiés, avec une volonté de s'occuper 3
la fois de son corps (par la pratique physique) et de son esprit (par la culture). Le souci
croissant de développement personnel améne les touristes 3 rechercher des activités de toure
nature au cours des vacances pour s'initier ou se perfectionnes En fait, la clientéle touristique
chercherait 3 satisfaire des besoins vanés, voire paradoxaux en 504, Mais NON Pour sol, asso-
clant passé, présent et avenic D'apeés Dienot et Theiller , dans cette amente active de concré-
risation de besoins mal définis, on assiste au paradoxe du fonctionnement social du rou-
risme, 3 savoir des envies (et non pas des demandes) diffuses et multiformes. De nombreux
critéres de segmentanon (types de séjour, finalités des vacances, eritéres socio-démographigues,
groupes sociaux...) sont avjourd’hui trés restrictifs pour appréhender les multiples envies
et comportements des vacanciers. Lhétérogénéité des motivations sportives touristiques
et des modes de consommadon semble davantage organisée par de nouveaux rapports 3
501, & autrul er a l'espace .

Une caractéristique fondamentale des pratiques sportives touristiques est qu'elles
nécessitent ung participation reladvement active de 'individu, au-deli des fonctions de détente
ou de d}ﬂ[ti;ﬂ&ﬂlntnt, et interactive avec 'environnement et/ou les aurres. En effer, leur déno-
minateur commun est d’étre pour la plupart des activités de rype individuel ou en perits
groupes, présentant des nisques plus ou moins grands avec des connotations “aventure”,
“fére”, “remise en forme”, “jeu”, plus ou moins marguées.

Les nouvelles motivations corporelles apparaissent fondées sur “I"accomplisse-
ment de s0i” par la (rejdécouverte de son corps, de ses capacités inrellectuelles et physiques.
Elles se caractérisent dans la recherche de nouveauré, I'urilisation d’espaces “inconnus”,
non normalisés, dans la parr de risque vécu, I'importance de la découverte, de la valori-
sation personnelle. Ce besoin d’un accomplissement corporel de soi va permettre au
vacancier de connaitre ou de tester ses limites. Il se décline en deux sous-dimensions : une
volonté d'ére autonome dans ses choix, afin de répondre i des besoins d’auronomie, de



diversificacton er d'alternance ; un désir d"épanowissement de soi qui se décline de muloples
fagons. La recherche d'autres expériences corporelles s'accompagne également d'une revi-
viscence collective des émonions vécues 3 paror d'sxpénmentations subjectives Eprouvées
dans le contact aves "environnement physigue et humain,

Une grande majorité des touristes ne se mobilise pour le “tourisme de nature™ que
51 on ajoute aux plaisirs de la découverte et de la compréhension des milieux le conact
physique, afin de devenir, le temps d'une pranique physique de pleine nature, des “aven-
marters du quotidsen™
Duans ce contact “environnemeneal™, I"activioé sportve n'est valonsante que dans une rela-
non direcie avec ['espace, sans la médiation obligatoire d'un groupe ou d'une organisa-
ton, ef 3ans référence forcée aux avrres ou i des normes exzéneures, Uespace sportif rou-
risque poarrait s décomposer de deux maniéres . D'un efeé, un espace foncoonnel physique
condidéré comme un espace moderne, qui peut &tre ouvert (destination contemplaive) ou
fermé (mon-lieu touristique). De autre, un espace personnel vécu qui peut lui avssi éxre
fermé (appropriation des lieux et expéniences par enracinement) ou ouvert (appropriation
de la destination et expériences par l'errance). 5i faire du courisme aujourd*hud, c'est
rompre avec le quotidien en ne vivant plus dans le méme espace géographique, c'est aussi
changer de rdles soctaux.

Le besoin de relatons plus hurmaines e de sociéeés phus fratemelles devient un éiément

moteur des déplacements touristiques, sur la base dun pamage d'émotions er d'expériences qu
renforcent le lien communaumire . La sociabilivé apparait plusde faite de petits groupes souples
et mabiles et les appartenances apparaissent mulriples, floves er flucmanees, 4 partr de projecs
aussi mmeédias que muloples. La diversing des megroupements SOCHI, EXTETELRE 11X Organ-
sations spoctves, semble reposer sur des liens ®affinitaires”, voire affectifs e émotionnels.
L'adhésion i ces groupes peu formalisés induit d’aueres formes de sociabilicé, s'appuyant
sur plus de convivialicé er d'ambiance que sur les pesitionnements et rdles professionnels
ou familiaux habitwels {hors sémiinares d'entreprise e tourisme social). Les formes de com-
munaurés sportives tourstiques sont donc plus volatiles, plus éphémires et elles ont
besoin de supports (pratique et espace! pour facilicer et confirmer la réunion et I'mterre-
lation des pratiquants. Il apparait donc une relation érroite entre les rypes d'interacnions
sociales er bes rypes d'espaces renconirés .
Les mativations toursnques, étérogénes et inédites parfois, semblent devoir s'intégrer dans
une organisagon spatic-temporelle et sociale plus souple et personnalisée (au regard de I'en-
gagement corpore] sollicié) que celle qui rythme la vie quotidienne, Cette mutation™ remet
en question certaines typologies centrées sur les mofs ec la durée des séjours et des
déplacements des vacanciers. Une nouvelle forme de segmentation de |"offre de tourisme
spoetif d'acion, sur la base d"outils plus opérationnels, semble aupourd hui nécessaire.

o

LA GAMME DE PRODUITS
“AVENTURE SPORTIVE"

I Les produits “exeréme J'venture” §'adressent divan-
e 4 des “mpers” (raid verure, siour $porTs de gime
ou fun, défis spertifs dans les grands espaces. .. ).
1Lupmd¢h"mndi:nw=}n'md=ﬂnat
des “spécialistes” dacthvinis qui disirent s'adonner 4 leur
pragigque pour deCOUVTIr Un pays Ou un region tours-
tique par la médiation dune pratique Rinérante comme
la Fandonnés pédestre. les raquetzes, leVT T, e quad, e
dxcd, wte.

1, Les produits “péminaires 4'mvenmure sportive”, appe-
et sl “ncentives”, £ HINESIENC a0 SNCTEpIises. qui $0u-
haitent di (re)dynamiser leurs dquipes de cadnes par be
beals de séjours ol les ports de plene natune COMINENE.
4 L prosdhuits “venture sbcurigbe” sont distinds au grand
mmmwnmmmﬁim
"mandmale”, les acthvités (epéditions ou raids organi-
sés} des avencuriers de Noandme.
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Aller Ié OU personne n'a jamais été

D

garanii,
SPLORER, découvrir,  5'émer-
veiller... Des “vovages dlexcep-

nons” qui mément au bout du monde,
i o les estivanis sonl aussi rres gque
les grame-ciel. Un retour 4 ka napure
proposé par cing baroudeurs de pro-
fession qui n'ont comme seule volonté,
vivre et faire pamager leur passion.
Débur 2003, laventure commence.
Avec I"appui du label Novacité et celui
de Rhdne-Alpes Entreprises, le réve
devient possible, En -c-:_':-ul'.:_- nant le projet
des ¢ing tnittateurs, |'écoie de manage-
ment de Lyon permet la validaton du
positionnement de ceme furure entre-
prise

Avjourdhul présent non seulement 3
Lvon mais aussi 3 Rennes er Gap,
Temrezs Qublices ze différencie des
autres tours opérateurs. Plus qu'un
simple “package ouristique”, 1a sociéed
offre une vértable expérience, “On g
fones e s e ferrain @ Baroudd. Nos
PoyRges sont CONgus en direct™ déclare

Stephan Coumurter, 'un des co-fonda-
teurs
De lArctique sur les traces des ours

polaires d la découverne des grands gla-
ciers de Palagonie en passant par les
contrées sapvages ' Afrique, la formule
est ammyante. Pour un challenge e
cene wille (rivaliser avec les grands
organisateurs de vovages déj@ sur le
marché n'éail pas une mince affaire),
Terres Oublides a plus que relevé le
défi. L'enreprise 21 réalisé | M€ de
chiffres d’affaires pour sa premidre
annie d'exisience

Les circuits sont de difficuliés diffé-
rentes, allant de 1" “accessible 4 wous™ 3
‘engagé”. Car pour dure en lotale adé-
gquation avec @ nawre environnange,
un complexe hotelier quatre  éroiles
n'est pas le plus adapé. Dormir souws
tenwe, marcher de longues heures
renconirer conditions
c'est 1 wout le charme de [°

(Tl
diffictles,
“Nogre

EiEs

offre.

Mitiirien Fiye Sainte Marg e Sephan Couttrser

Cligmidee o3 varide. La seule chose guil
refie Ao clients entre qux, ©'est leur pas-
SEow g voyage, ajoute Mephan -:‘:..u_.[u_.-
rier. Ce som en pémdral de grands
curieux ¢ 4de lous les budpers”. Des
explorations accessibles 4 tous et pour
Ccemaines, méme aux enfants, pour un
ol moven de 2 200 surms oul com-
prig. L aveniure nme outeiois avec une
secunté certaine, Chagque vovage est
orchesied grice i de solides liens entre
les organisateurs et les terres d accueil.
Porr ['instans, motre bul ot

L'idée

& assentr ef

ANS son local aux couleurs nature, Terres Oubliées propose aux imes en quéte de sensations fortes, des séjours sur
mesure dans des sites exceptionnellement vierges. Depuis débuat 2003, cette agence de vovages prone le dépaysement

&g comfirmer nolre positiommement”
explique Matthieu Fly Sainte Mare, co-
fondateur

A long terme, Terres Oublides n'envi-
sage pas de s'implanter dans d'autres
villes de France, Leur objectif premier
est de consolider leur acquis et de pro-
poser aux cuneux de plus en plus
nomoreux, de ncuvelles expédituons

toupours plus dépaysantes. =

5. Cagliardin

Un créneau & prendre dans e comaine du tourisme. Proposer des voyages. frissons
garantis aue curieu de voir un peu plus loin que le bout de leur nez. Matthieu Fly:

cainte Marie, Steohan Couturier

nier, cing explorateurs de nature et de
riences fantastiques. Avec I'ouverture d

tichel Vinrcent, Laurent Cochered et Matthieu Rey--
métier qui ont désiré partager feurs expé—
ge trois espaces découverte, "équipe; qui

n'entend pas s'agrancir, ont fait de leur passion une réelle entreprise. Aujourd hud,
pour ne pas pardr au hasard, il est possiole de louer de se procurer du matériel

comme des téléphones satellite, lampes frontales, balises de- détresse tertes: ot

autres piew: A neiges. Une nouvelle option qui ne détonne pas avec le reste du
concept de l'entreprise, celui d'8tre un générateur de voyages onginels. I

S G

Terres Oublies, 14, e Aimé Collomb, 69003 Lyon. TEl : 04 37 48 49 90
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Al service du vovager
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* Mg coertacts + Chare éthique * L'eguipe = Nos racines » Niv cau-logie « Photographes - Livees

Charte éthique

£

Les vovases Oui Smmes-nous 7

Deux mondes s rencanbrent & chagque fols quune personne se
gdepiace d'un payve & Mautre. Voyvageur, tourishe, découvreur, nous
SOMENes 1oul Celd tour A tour. Mais, $ans 'ombre d'un doute, nous
sommes toujours un imvibd, Las pays que nous visitans avec tant de
plaisir $ant nos hotes. Towt e bonheur d'un vovage peut reposer Sur
certe relation parfois si délicate.

Mombreuses sant les fagons de voyager, dapgréhender d'autres
envirgnements, mais inévitablement nous lalssons des races sur
motre passage. Chaleursuses, généreuses, discrétes, dangereuses et
inaltérables parfals. Nows apprenong un ped phee & Paccasion de
rouvesur veyages. Chaque région est différente et, pourtant, nous :
Lpmimies douvent confranbes sux meémes interrogations, doutes, ef &
MOS OroQres Certitides,

Maus awvons souhalté rassembler au sein d'une CHARTE ETHIQUE B
VOYAGEUR® ce qui nous semble le plus regrésentatf des
CHTQOMaments au s armitudeg & SO rEGeT. .ﬂ.ppr:ndr'-a- & decouvnr
d'autres culures sans pour ButanE les juger, faire confiance & $on ban
tans & garder en béte qguelgues conseils, tout cala nous apparait
comme e gage d'un belu woyage mais aussi dun développement

durable de notre planete.

La Charte Ethique du Voyegeur® a été cride par Atalante, rejoint
rapidement par I'dditeur dé guides de voyage Lonely Planet, Des
partenaires 58 50N associés & cetpe Charte Ethigue du Voyagewn® -
les magazings Grands Reportages et Trek Magazine ot la marque

Rigle.

Das tcur-opérateurs soulisnnant Mactian d'infarmation antréprise &
trawers |3 publication de catte Chare Ethigue du Veyageund : 100%;
Mature, Terra [ncognita et Tirawa,

Code de conduite

Certalns :-:ur-n:-ér_a:r,-;r: porticipent 3 notre démarche, Afin d'éviter toute confusion entre des
recammandations a Fadeesse des wovageurs et une désntologie de fabricamion de voyages, Atalante
travaille maintenant a la création d'un Code de Conduite du Vieyagiste pour 'établissemant de rigles de
l'ahrll:al.'nu-{'- FESpECiUBUEES dEs nommes & de lewr cnvironnement, Ceg AcHoNs sant menées avec Tirgwa
pour le Népal, Atalante Marac pour le Maroc, Hommes &t Montagnes pour |8 Sahars,

En compagnié de Ces partenaires, un projet global se construit, intégrant réflexions et angagements d'une
plus grande partie des professionnels du tourisme d'sveniure 8t de Raturs,

Nous devons nous adaprer b |s réaling et aux us &t couturmes de chague pays, de chague culture (par
exemple, &n intégrant les natons de castes, closses d'dge, travail des enfants, gestion des déchets), puis
expliquer |3 démarche entreprise at sa raisan d'étre, La participation de mas partengires Iocaux est
essenbelle pour que cette démarche ne devienne pas une lubie d"Occidentaus mamtis.

Vaotre engagement § nos chtds st sussi oe nous alder sans véhémence 4 progresser. Apportez vos
ObSErvations et rémargques sur [ ban &% le mauvas, ot suggérez-nous des solutions...

e

Ed

Les voyages estampiliés de ce logo comportent um sureadt lié & certaines implications 28 Astre démarche
d'applkcation de la Charte Ethigue du Voyageur®,

-ﬁ-'_ir‘l de ne pas creer de confugien, commengons & parler du Code de Conguite du Vapagiste paur
latabfissement de régles da falicication respectueuses deg hasmrmes o2 de lgur environnament.

Ce gicrogramme indique notre engagement & vos cités pour rendre le vayage facteur de développament at
nan ge destruction. Il symbolise des actions concrétes allant dans e sens de la Charse Sthique du
Vayegeurd et du Coce de Canduite du Voyagiste. A ces ctigns sont parfois lkds des surcodts qu'Ataiante
mE peut prendre entidrament & sa charge. 1213



Annexe n°§

ROLES ET QUALITES DE LA MARQUE
(a rendre avec la copie)

Réles pour le consommateunr :

ROLES DE LA
MARQUE Raoles pour le producteur :

Qualités commerciales :

QUALITES DE LA Qualités juridigues :
MARQUE

NOM PROPOSE
AVEC
JUSTIFICATIONS




Annexe n°6

PLAN DE MARCHEAGE
(a rendre avec la copie)

Profil de la cible 3
rappeler

Produit

Prix

Communication

Distribution




STRATEGIE DE PRIX

(2 rendre avec la copie)

Stratégie de prix brochure

avaniages

inconvénients

Prix unigue

Pour le voyagiste :

Pour le client :

Prix saisonniers

Pour le vovagiste :

Pour le client :

Pour le voyagiste :

Pour le client :

Pour le voyagiste :

Pour le ¢lient :
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