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CONNAISSANCE GÉNÉRALE DE L’HÔTELLERIE 

“Le tourisme moderne regroupe un ensemble de pratiques socio-économiques 

de grande ampleur dans le monde contemporain” (Encyclopédie Larousse). 

Tourisme n.m. (origine anglaise : tourism) : action de voyager pour son plaisir ” 

(Petit Larousse). 

Depuis le XVIIIe siècle et plus particulièrement au XIXe, avec lʼessor des moyens de

transport (train, voiture), on assiste à un fort développement du tourisme, lié avant

tout à un besoin de découvrir “dʼautres horizons”, ainsi que lʼattestent les nombreux

ouvrages relatant les découvertes et témoignages dʼécrivains-voyageurs.

Cette évolution fut confirmée et amplifiée au XXe siècle par différents facteurs

socio-économiques marquants, tels que lʼintroduction des congés payés, le fort

développement de lʼindustrie et des moyens de transports (chemins de fer, avion,

etc.), qui démocratisent lʼinternationalisation dʼun tourisme que lʼon pourrait qualifier

de “tourisme de masse”. 

Les voyages nʼont pu alors se concevoir sans des lieux dʼaccueil appropriés,

assurant à la fois le gîte et le couvert. Ceux-ci ont toujours suivi les évolutions des

besoins croissants de la demande : à lʼorigine établissements de tourisme balnéaire

et de santé réservés à une élite, ils surent sʼadapter progressivement à une

diversification du tourisme. 

LE MARCHÉ TOURISTIQUE

1. Définition
Généralités
D’après l’O.M.T. (Organisation Mondiale du
Tourisme), le tourisme se définit ainsi :

Tous les voyageurs concernés par le touris-
me sont désignés par le terme de visiteur.
Par conséquent, ce terme est le concept de
base de l’ensemble du système des statis-
tiques du tourisme. Il peut être représenté
de la façon suivante : 

Activités déployées par les per-
sonnes au cours de leurs voyages
ou séjours dans des lieux situés en
dehors de leur environnement habi-
tuel à des fins de loisirs, pour
affaires et autres motifs.

VOYAGEURS

AUTRES
VISITEURS VISITEURS 

EXCURSIONNISTES TOURISTES 
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CONNAISSANCE GÉNÉRALE DE L’HÔTELLERIE 

Selon les critères de l’O.M.T., la classifica-
tion des voyageurs s’établit selon des
normes précises :

• Autres visiteurs :
ensemble des déplacements non inclus
dans les statistiques du tourisme, com-
prenant l’immigration permanente ou tem-
poraire, les passagers en transit, les
diplomates, etc.

• Excursionnistes :
visiteurs qui ne passent pas la nuit dans
un hébergement collectif ou privé du lieu
visité.

• Touristes :
sont considérées comme touristes toutes
les personnes en déplacement hors de
leur environnement habituel pour une
durée d’au moins 24 heures, incluant au
moins une nuit dans le lieu visité.

Nous ne retiendrons pour l’ensemble de cet
ouvrage que cette dernière catégorie.

Les différentes formes 
de tourisme
Il existe trois types de tourisme, qui se
déterminent non pas par la destination mais
par le but du déplacement :

• Tourisme dʼaffaires : cʼest lʼen-
semble des déplacements effec-
tués à but professionnel (social,
économique, industriel). On y
retrouve les assemblées, sémi-
naires, réunions, etc., mais aussi
les foires, salons...

• Tourisme de santé : tous les
déplacements liés au thermalisme
(sources), à la thalassothérapie
(mer et dérivés), à la climatologie
et à la rééducation fonctionnelle.

• Tourisme de loisirs : cʼest le fait
de se déplacer pour des motifs
autres que professionnels ou de
santé (vacances, activités spor-
tives ou de repos, visites de sites
historiques, culturels ou religieux,
visite à des parents, des amis,
parcs dʼattractions, etc.).

2. Le marché mondial
Données en volume et en valeur (source O.M.T. 2000) 

TABLEAU N° 1

ARRIVÉES DE TOURISTES 2000
(classement des 10 premiers pays) 

PAYS EN PART DE
MILLIONS MARCHÉ 

FRANCE 75,5 10,8 %
U.S.A. 50,9 7,3 %
ESPAGNE 48,2 6,9 %
ITALIE 41,2 5,9 %
CHINE 31,2 4,5 %
ROY. UNI 25,3 3,6 %
RUSSIE 21,2 3,0 %
MEXIQUE 20,6 3,0 %
CANADA 20,1 2,9 % 
ALLEMAGNE 19,0 2,7 %

TABLEAU N° 2

RECETTES TOURISTIQUES 2000
(classement des 10 premiers pays) 

PAYS EN MILLIARDS EN MILLIARDS PART DE
DE $ US DʼEUROS MARCHÉ 

U.S.A. 85,2 76,7 17,8 %
ESPAGNE 31,0 27,9 6,5 %
FRANCE 29,9 26,9 6,3 %
ITALIE 27,4 24,7 5,7 %
ROY.UNI 19,5 17,6 4,1 %
ALLEMAGNE 17,8 16,0 3,7 %
CHINE 16,2 14,6 3,4 %
AUTRICHE 11,4 10,3 2,4 %
CANADA 10,2 9,2 2,1 %
GRÈCE 9,3 8,4 1,9 % 
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CONNAISSANCE GÉNÉRALE DE L’HÔTELLERIE 

TOURISME MONDIAL (Part en % des arrivées)
O.M.T. 2000

TABLEAU N° 3

10 PREMIERS PAYS (TABLEAU 1)

10 PAYS SUIVANTS

RESTE DU MONDE

Autriche, Pologne, Hongrie, Hong Kong,
Grèce, Portugal, Suisse, Pays-Bas, Malaisie, Turquie

300

250

200

150

100

50

0

50,6 %

18,7 %

30,7 %

10 PREMIERS PAYS (TABLEAU 1)

10 PAYS SUIVANTS

RESTE DU MONDE

258,0
(env.

232,2 millions

d'euros) 

74,4
(env.

67 millions

d'euros) 

145,0
(env.

131 millions

d'euros) 

TOURISME MONDIAL EN RECETTES TOURISTIQUES (O.M.T. 1997)
(en milliards de $ US) 

TABLEAU N° 4
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CONNAISSANCE GÉNÉRALE DE L’HÔTELLERIE 

TABLEAU N° 6

Commentaires
Le tourisme mondial a généré en 2000 un
flux de 697,6 millions d’arrivées à travers 
le monde. Ce chiffre représente les mouve-
ments de touristes et n’inclue pas les mou-
vements des excursionnistes dont l’apport
financier reste non négligeable.
On constate l’émergence de nouveaux pays
au travers d’une intensification des
échanges Est-Ouest avec l’apparition dans
le palmarès des dix de la Russie : 21 169
mil liers d’arrivées en 2000, alors que
“l’URSS” en totalisait 7 204 milliers en 1990.
Ce mouvement est confirmé par la présen-
ce de la Pologne et de la Hongrie dans les
vingt premiers pays (tableau N° 1, page 15).

En terme de valeur, soit par rapport aux
recettes, l’ordre des dix pays est complète-
ment modifié.
Toutefois, il est intéressant de noter que les
10 premiers pays concentrent 50,6 % des
recettes mondiales (69,3 % pour les vingt
premiers) (tableau N° 3, page 16). 

3. Le marché européen
Le tableau N° 1 (page 15) met en évidence la
prédominance de l’Europe avec 5 pays totali-
sant 29,9 % du nombre total d’arrivées dans
le monde. D’autre part, sur les dix premiers
pays en terme de recettes touristiques, on
retrouve 7 pays de la zone Europe.

Le Marché européen, premier au monde
tant en nombre de touristes qu’en terme 
de recettes, présente plusieurs caractéris-
tiques :

• Zone de forts échanges commerciaux,
l’Europe connaît un tourisme d’affaires
dynamique mais elle reste aussi un pôle
d’attraction de tourisme de loisirs par ses
richesses culturelles, ses nombreux sites,
ses climats variés, etc.

• Les flux observables sont principalement :
➯ Nord => Sud, pour le tourisme de
loisirs ;
➯ Est <=> Ouest, pour le tourisme d’af-
faires dû à une intensification des échanges
économiques.

Le marché français
Données en volume et en valeur (Source O.M.T. 2000) 

TABLEAU N° 5

POIDS ÉCONOMIQUE DU TOURISME EN FRANCE
Poste “voyages” de la balance des paiements

(en milliards, Source Banque de France 2000) 

RECETTES 33,3 milliards d’euros 

SOLDE 14,07 milliards d’euros 

AFRIQUE : 1,1 soit 1,4 %

Moyen-Orient : 0,3 soit 0,3 %

Non spécifié : 0,2 soit 0,3 %

EUROPE : 66,6 % soit 88,1 %

AMÉRIQUES : 5,1 soit 6,7 %

ASIE EST PACIFIQUE : 2,4 soit 3,2 %

ORIGINE DES ARRIVÉES EN FRANCE
(O.M.T. 2000) (en millions dʼarrivées) 
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CONNAISSANCE GÉNÉRALE DE L’HÔTELLERIE 

VENTILATION DE LA FRÉQUENTATION TOTALE PAR ESPACE 
en % des nuitées (Source Direction du Tourisme 1999) 

TABLEAU N° 7 

La France occupe une place prédominante
sur le marché mondial du tourisme puisque
depuis plusieurs années, elle est le premier
pays récepteur en terme d’arrivées et le 
troisième en terme de recettes. 

Le tourisme en France

En 2000, 72,7 % des Français ont pris des
vacances dont 50,5 % sont restés en
France.
Les zones privilégiées sont, dans un ordre
décroissant, la mer (plus de 38 %), la cam-
pagne (environ 33 %) et en site urbain
(environ 27 %).

Fortement fréquentée par nos voisins euro-
péens (88,1 % des arrivées), elle représente
10,8 % des flux touristiques et 6,3 % des
flux financiers liés à ce marché mondial
(tableaux N° 1 et 2, page 15). On trouvera
ci-après les principaux pays émetteurs.

La durée moyenne du séjour est, quant à
elle, directement influencée par l’espace
fréquenté ; ainsi, elle est deux fois plus
importante en séjour balnéaire (8,6 nuitées)
qu’en ville (4,6 nuitées). 
Enfin, on notera la place importante que
représente le tourisme dans l’économie
nationale ainsi que l’atteste le tableau N° 5
(page 17). 

Commentaires
Place de la France dans le monde et en Europe 

ARRIVÉES AUX FRONTIÈRES (2000) 

MER

MONTAGNE

CAMPAGNE

LAC

VILLE

DIVERS

38,9 %

19,5 %32,8 %

27,1 %

2,3 %

5,1 %

Le total est supérieur
à 100 % dans la
mesure où plusieurs
espaces peuvent être
fréquentés au cours
d’un même séjour. 

Source : Estimations Direction du Tourisme/Banque de France 

EN MILLIERS PART DE MARCHÉ

Allemagne 15 420 20,4%

Royaume-Uni/Irlande 12 127 16,0%

Belgique/Luxembourg 11 819 15,6%

Pays-Bas 9 482 12,5%

Italie 6 464 8,6%
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CONNAISSANCE GÉNÉRALE DE L’HÔTELLERIE 

Lʼorganisation du tourisme 
en France

Le Ministère du tourisme

Le Ministère de l’équipement, du logement,
des transports et du tourisme est en charge,
pour la partie tourisme (Secrétariat d’État),
d’organiser, de fédérer tous les acteurs de
ce secteur qui contribuent pour une forte
part à notre balance commerciale. 

Directions du tourisme

Ces directions ont pour rôle la mise en
œuvre de la politique du tourisme au sein
des préfectures (règlements, application
des normes, actions diverses).

Maison de la France

Groupement d’intérêts économiques (G.I.E.),
la Maison de la France rassemble des
représentants de l’État, des régions, des
départements, des communes, ainsi que
des professionnels. Son rôle consiste en la
mise en place de stratégies et moyens pour
permettre aux différents acteurs d’opérer
plus efficacement en France ou à l’étranger
dans le cadre de la politique nationale. 

Comités régionaux du tourisme (C.R.T.)

Présents au niveau régional, fédérant les
élus régionaux, les comités départementaux
du tourisme, les offices du tourisme, les
syndicats d’initiative, les professions et 
tout acteur du tourisme, les C.R.T. sont en
charge du développement touristique de
leur région. 

Outre cette promotion en France et à
l’étranger, ils interviennent dans des cadres
aussi divers que :
– l’assistance à la commercialisation,
– l’aménagement touristique,
– les études et la planification,
– etc.

Ils sont parfois en charge, si elles existent,
de “Maisons de Province”, vitrines de la
région dans les grandes métropoles et plus
particulièrement à Paris.

Comités départementaux au tourisme
(C.D.T.)

Sous la tutelle des conseils généraux, et
dans le cadre de la stratégie définie par les
conseils régionaux auxquels ils participent,
ils sont en charge de la politique touristique
du département. Ils se composent d’élus
cantonaux et de professionnels du tourisme
réunis au sein d’une association de type loi
1901 .

Chambres de commerce et dʼindustrie
(C.C.I.)

On retrouve très souvent au sein de ces
organismes des “attachés techniques au
tourisme” (A.T.T.) dont la mission s’articule
autour de la mobilisation des différents
acteurs pour l’animation, la formation, les
études ponctuelles (observatoire écono-
mique) et l’assistance aux professionnels
intéressés.

Syndicats dʼinitiative et offices 
du tourisme (S.I. - O.D.T.)

Ils assurent, au sein des villes ou des 
communes, l’information et l’accueil des
touristes par la mise en place d’actions et
de documents de promotion.
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