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Introduction

Le secteur du tourisme évolue dans un contexte très concurrentiel : les gains 
qu’il représente attirent dans les nombreux pays qui ont fait du tourisme une 
priorité, et notamment la France. Dans ces conditions, le management du tou-
risme et des loisirs joue un rôle majeur pour les territoires et leurs économies. 
Concrètement il permet la conception, le développement, la coordination et la 
gestion des actions œuvrant à attirer et fidéliser des personnes en faveur d’une 
destination. Le management du tourisme doit renforcer la notoriété de l’entre-
prise ou du site, garantir un certain niveau de qualité des offres, valoriser l’image 
de marque des produits et des activités touristiques et/ou de loisir.

Dans ces conditions, il s’avère indispensable de faire appel au management 
du tourisme afin d’identifier le marché auquel appartient la destination, de com-
prendre la position de celle-ci face à la concurrence et d’en évaluer ses forces et 
faiblesses. Sont à prendre également en considération les aspects environnemen-
taux et socioculturels de toute destination touristique afin d’inscrire les offres 
afférentes à celle-ci dans une logique de développement durable. Cette offre se 
doit également d’être respectueuse de l’usage traditionnel des ressources par la 
population locale et de sa culture.

Pour se développer et faire face à la concurrence les acteurs doivent prendre 
en compte le profil du touriste, les catégories de visiteurs n’ayant pas les mêmes 
attentes. Peuvent être retenus comme critères de segmentation : l’âge, la taille de 
la famille et/ou du groupe, la nationalité, les revenus, les valeurs, les croyances, 
les expériences recherchées, les habitudes de dépense, le comportement respon-
sable et les modes de transport privilégiés.

Manager le tourisme conduit à prendre en compte les multiples parties pre-
nantes et à mettre en place pour cela une gouvernance permettant de les faire tra-
vailler ensemble pour assurer le développement durable de la destination touris-
tique et de son territoire. Le management des activités touristiques et des loisirs 
doit permettre d’offrir une vision du tourisme qui souhaite accueillir et satisfaire 
les visiteurs dans une démarche de partage des responsabilités. En ce sens, cette 
vision managériale doit être partagée par le plus grand nombre d’acteurs et elle 
doit leur permettre de répondre à un certain nombre de questions :

•  Comment les visiteurs perçoivent-ils cette destination touristique ?
•  Quelles offres touristiques peut-on produire dans un territoire donné ?
•  À quelle(s) catégorie(s) de visiteurs les produits touristiques ou les activi-

tés de loisir donnés sont-ils destinés ?
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•  Quelles activités peuvent être proposées de manière durable ?
•   Jusqu’à quel niveau de changement une communauté d’accueil est-elle 

prête à accepter des modifications sur son territoire pour accueillir un projet tou-
ristique ?

•   L’ensemble des parties prenantes d’une destination touristique est-il 
consulté ?

•  La stratégie élaborée est-elle bien en adéquation avec les ressources et com-
pétences distinctives associées à telle destination touristique ou à telles activités 
de loisir proposées ?

•  Quelles méthodes de gestion permettent de cerner l’évolution de la perfor-
mance et des activités ?

Cet ouvrage comporte trois parties suivies d’une étude de cas qui permet-
tront au lecteur de s’approprier et de maîtriser l’ensemble des compétences né-
cessaires à la gestion d’une organisation touristique. Il aborde successivement la 
description et les enjeux du secteur du tourisme, les fondamentaux de la gestion 
d’une entreprise touristique et enfin l’analyse stratégique et marketing du tou-
risme.

En définitive le management des activités touristiques et des loisirs repose sur 
diverses variables et relations d’acteurs qui interfèrent sur les processus de qualité 
des produits touristiques. En cela il implique des connaissances en gestion per-
mettant d’assurer la satisfaction des visiteurs et un développement durable d’une 
destination ou d’une activité de loisir.
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Cet ouvrage permet à tout acteur ou étudiant en tourisme 
d’avoir une VISION COMPLÈTE de ce qui constitue l’essence d’une 
destination touristique ou d’une activité de loisir avec ses 
diff érents services constitutifs (information, réservation, 
conditions de voyage et d’hébergement, visite…). Il doit lui 
permettre de DÉVELOPPER DES COMPÉTENCES en management afi n 
de pouvoir diriger ou manager au mieux une entreprise privée 
intervenant dans l’off re et la commercialisation de produits 
touristiques (tours opérateurs, agences de voyage, structures 
d’hébergement ou de restauration, parcs de loisirs, agences 
de communication…) ou une organisation en charge de service 
public (offi  ce de tourisme, collectivités, service d’un comité 
départemental ou régional de tourisme…). En outre, il vise à aider 
les décideurs et acteurs du tourisme à FIXER DES OBJECTIFS pour 
le développement touristique durable d’une destination. 
L’ouvrage couvre L’INTÉGRALITÉ DES CONNAISSANCES NÉCESSAIRES 
aux managers et décideurs dans le domaine du tourisme et des 
loisirs : politiques publiques, gestion territoriale du tourisme, 
marketing, fi nance, stratégie, GRH, audit, contrôle de gestion, 
m-tourisme et tourisme durable. 

Ce livre aborde ces questions à la fois de façon approfondie et 
pratique en développant de nombreux EXEMPLES et ÉTUDES 
DE CAS qui aident le lecteur à s’approprier les diff érentes notions 
de gestion touristique traitées.

Il s’adresse :
● aux étudiants des universités, des IAE et des écoles de 

management ;
● aux professionnels du tourisme et des collectivités locales ;
● aux stagiaires de formation continue.
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