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Management de destinations touristiques : pratiques et perceptives 

 

Résumé :  

Le management territorial représente un des plus importantes méthodes et outils adoptés dans la gestion des 

destinations touristiques. Ce management doit intégrer les éléments externes comme les facteurs climatiques, la 

structure du territoire et la politique adoptée au niveau local. Ces principes pourraient structurer une démarche de 

qualité autour d’un territoire et accompagner l’élaboration d’un guide de bonnes décisions managériales qui fédère 

les différents partenaires territoriaux. Le choix de ce concept se reflète par le déclenchement d’un large débat sur 

le rôle du management dans l’amélioration des conditions de développement durable d’une destination touristique, 

dans un monde où règne l’industrialisation accrue, omettant la problématique socioéconomique et 

environnementale.  
Dans cette recherche, nous avons choisi de traiter le management comme une démarche de la gouvernance 

territoriale, de considérer le tourisme comme une puissante locomotive de croissance socioéconomique, de 

présenter les décisions managériales comme un instrument d’aménagement et de développement d’une destination 

touristique. En effet, on aborde un Scoping Review de manière exponentielle pour synthétiser des connaissances 

liées à des questions émanant du domaine touristique. Ce projet est présenté comme une phase plus avancée de 

l’aménagement du territoire. Il constitue une nouvelle manière de concevoir et d’organiser les territoires par la 

valorisation de ressources naturelles, économiques et sociales.     

Mots clés : Management, Destination Touristique, Décisions Managériales, Gouvernance & Développement.   

JEL Classification : L83, O21  

Type du papier : Article théorique 

 

 

Abstract:  

Territorial management represents one of the most important methods and tools adopted in the management of 

tourist destinations. This management must integrate external elements such as climatic factors, the structure of 

the territory, and the policies adopted at the local level. These principles could structure a quality approach around 

a territory and accompany the development of a guide of good managerial decisions that federates the different 

territorial partners.  

The choice of this concept is reflected in the wide-ranging debate on the role of management in improving the 

sustainable development conditions of a tourist destination, in a world where increased industrialization reigns, 

overlooking socio-economic and environmental issues. In this research, we have chosen to treat management as 

an approach to territorial governance to consider tourism as a powerful locomotive of socio-economic growth and 
to present managerial decisions as an instrument for the planning and development of a tourist destination. A 

Scoping Review is approached in an exponential manner to synthesise knowledge related to issues arising from 

the tourism sector. This project is presented as a more advanced phase in regional planning. It represents a new 

way of conceiving and organising areas by making the most of natural, economic and social resources. 
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1. Introduction  

Le tourisme est un phénomène complexe qui présente des manifestations diverses. L’activité 

touristique a une composante spatiale très importante, qui doit toujours être prise en compte 

(Vera et al., 1997).  L’activité touristique, dans la mesure où elle implique un usage déterminé 

du territoire, de ressources naturelles et la mise en contact direct des voyageurs avec la 

population locale et sa culture, provoque de forts impacts qui affectent principalement les cadres 

socioculturels et environnementaux du territoire (Breton, 2000). 

Dans ce contexte, l’évolution de l’activité touristique connait une transition sur tous les niveaux 

(démographique, économique, social, politique et territorial) à travers une série de réformes et 

de projets territoriaux (Mirari, 2022). Cette évolution a complètement modifié les enjeux 

stratégiques de l’économie mondiale. Les décideurs sont entrés dans une nouvelle trajectoire 

de développement, dans laquelle les attributs des gagnants et des perdants sont très différents 

du passé.  La modernisation du secteur touristique a modifié la nature de la concurrence qui se 

caractérisait jusqu’alors par l’affrontement de destinations touristiques dotées des 

caractéristiques largement homogènes dans un marché délimité par le consommateur à travers 

la commercialisation de sa marque territoriale (Mirari et al., 2019).  Les destinations se trouvent 

confrontées à de nouveaux défis qu’ils ne peuvent relever avec leurs instruments commerciaux 

traditionnels. Il devient impératif de mettre en place des outils et des méthodes du management 

spécifiques afin de faire face au danger d’une saturation de marché.  Alors, comment assurer, 

sur le long terme, une activité économique viable offrant à tous les intervenants locaux des 

avantages socioéconomiques répartis équitablement, améliorant la synchronisation entre les 

objectifs du territoire et les exigences du développement et constituant une nouvelle manière 

de recadrer les actions managériales, afin de construire des projets territoriaux ?   

En effet, cette politique managériale vise à mieux professionnaliser le tourisme aux destinations 

soutenables, favoriser les ressources naturelles, augmenter les infrastructures touristiques, et 

attirer le plus des touristes/ investisseurs possibles. Alors, quel est le rôle du management au 

sein d’une destination touristique ? Quels sont les champs d’applications du management 

territorial ? Et enfin, quels sont les outils-méthodes-décisions du management territorial pour 

le développement d’une destination touristique ?    

Notre travail se décline en ensemble des sections présentatives, le modèle de pratiques et des 

perspectives du management de la destination touristique à travers la clarification de la notion 

du tourisme, la présentation de la destination touristique, et en même temps à rendre les 

composantes et les finalités de la destination touristique mieux compréhensible et accessible à 

tous ceux qui cherchent une lecture simple et synthétique. En effet, nous y essaierons de 

présenter un plan méthodologique pour la planification, l’aménagement, la gestion et la 

promotion de la destination touristique par une démarche territoriale et des outils de 

valorisation. En fin, d’après cette nouvelle perspective, quelques lignes directrices seront mises 

en exergue pour l’améliorer dans les conditions socioéconomiques et environnementales de la 

destination touristique. Elle sera question de réconcilier les pratiques de management et 

l’aménagement territorial à travers une bonne gouvernance dans le cadre de développement 

durable. 
 

2. Tourisme : une activité du développement    

D’entrée à cette section introductive, il convient de connaître le concept fondamental de ce 

modeste travail : le Tourisme et le tourisme durable. La conceptualisation et la définition 

peuvent donc différer selon que l’on insiste sur le volet économique, social ou sur le volet 

environnemental. 
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Le tourisme est également un instrument d’aménagement et de développement régional qui 

valorise durablement les territoires, les populations et les patrimoines locaux. Le tourisme prend 

des formes très variées et diversifiées, le rendant ainsi difficile à définir. Selon l'Organisation 

Mondiale du Tourisme (OMT) : « le tourisme comprend les activités déployées par les 

personnes au cours de leurs voyages et de leurs séjours dans des lieux situés en dehors de leur 

environnement habituel pour une période consécutive qui ne dépasse pas une année, à des fins 

de loisirs, pour affaires et autres motifs » (Demen-Meyer, 2005). Le tourisme y est défini 

comme : « Un phénomène social, culturel et économique qui implique le déplacement de 

personnes vers des pays ou des endroits situés en dehors de leur environnement habituel à des 

fins personnelles ou professionnelles ou pour affaires » (Petr, 2019). Ces personnes sont 

appelées des visiteurs (et peuvent être des touristes ou des excursionnistes, des résidents ou des 

non-résidents) et le tourisme se rapporte à leurs activités, qui supposent pour certaines des 

dépenses touristiques. Le tourisme constitue depuis toujours un secteur moteur et structurant 

des économies nationales et une industrie exportatrice/importatrice puisque instrument de 

valorisation de ressources et de patrimoines naturels. C’est aussi un phénomène complexe en 

permanente évolution, déterminé par une multitude de facteurs liés entre eux : demande et offre 

touristique, espace géographique et acteurs touristiques.  

On dirige vers le fait que le tourisme est un instrument de développement très important et qui 

nécessite une attention particulière pour un bon déroulement en tant que moteur de 

développement très recherché. Le tourisme est aujourd’hui une des industries les plus 

menacées, car la plupart des pays le pratiquent mal. Un phénomène doit être structuré avant 

qu’on puisse le commercialiser au niveau international. D’un autre côté, le tourisme peut se 

révéler une force importante pour améliorer les rapports entre la préservation de 

l’environnement et la croissance socioéconomique (Tardif, 2003). Ce rapport constitue l’aspect 

le plus propice pour un tourisme durable, car il implique des niveaux de communication et de 

confiance entre les politiques publiques et les perspectives de développement durable, ce qui 

depuis toujours s’est révélé difficile à établir. La démarche engagée dans le domaine du 

tourisme a certes contribué à la spécification du concept de développement durable au niveau 

des destinations touristiques (intervenants, typologies, catégories de réalisation, identification 

d’indicateurs mesurables).  Elle devrait cependant être complétée par un projet de société 

fédérateur, nécessitant le partenariat des pouvoirs publics avec la société civile, les opérateurs 

économiques, les acteurs du développement et les acteurs touristiques (Rey-Valette et al.,2011 

; Aârab & Serrhini, 2020). 

À cet égard, le tourisme est présenté comme une solution aux problèmes socioéconomique. 

Bien évidemment, le tourisme est considéré comme une puissante locomotive de croissance 

économique. Dans cette perspective, nous avons choisi, de traiter l’action managériale et la 

valorisation du tourisme comme étant un vecteur de développement durable d’une destination 

soit avancée ou bien vulnérable. À travers les effets et répercussions, on prend en considération 

que le tourisme est en particulier un irremplaçable instrument d’aménagement et de 

développement durable (création d’emplois, valorisation des ressources, génération de 

revenus).  
 

3. Destination touristique : un produit territorial  

‘‘Destination touristique’’ veut dire le lieu où est consommé le tourisme. La perception de la 

destination touristique peut varier et être une région, un pays, une ville ou un parc naturel. Selon 

l’approche Resource-Based View (RBV), une destination touristique se présente donc comme 

une collection de ressources productives, physiques et humaines (Kraaijenbrink et al., 2010). 

Le Groupe d’Expert en gestion de destination de l’OMT, dans sa réunion de 2002, est arrivé à 

la définition suivante : « Une destination touristique locale est un espace physique où un touriste 
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passe au moins une nuit. Cet espace comprend des produits touristiques tels que des services de 

soutien et l’attraction et de ressources touristiques qui peuvent être consommées au fil d’un 

parcours aller-retour dans la même journée. Ses frontières sont physiques et administratives, et 

elles en définissent le positionnement sur le marché. Les destinations locales comportent 

plusieurs acteurs parmi lesquels se trouve la société locale et elles peuvent tisser des réseaux 

qui composent des destinations plus vastes » (Corinne, 2009).       

La destination possède des frontières physiques et administratives, avec une gestion propre bien 

définie qui, par son image et sa perceptibilité, définit sa compétitivité sur le marché (…) ».  La 

destination est le cadre où sont réalisées la plupart des activités de production et consommation 

touristiques, et où sont produits la plupart des effets géographiques, sociaux, économiques et 

culturels du tourisme (Caire, 2007). Elle doit être comprise comme étant un sous-système formé 

par des éléments spatiaux (ressources territoriales, infrastructures, etc.), administratifs 

(législation, politiques) et productifs (facteurs et ressources de production, acteurs, 

investissement, etc.) ; ainsi que par l’ensemble de leurs interrelations et les effets qu’elles 

produisent, et qui sont essentiellement sectoriels (des biens et des services produits et 

consommés in situ) et géographiques (nouvelles réalités paysagères, changements au niveau 

des relations territoriales préambules, perception du territoire, images, etc.) (De Grandpré, 

2007).  

En outre, La destination touristique se présente simultanément comme un « lieu de séjour » et 

un « système d’offre » » (Marsat et al., 2010); En 2010, l’OMT donne la définition suivante de 

la destination :« Espace où le touriste passe au minimum une nuit incluant la consommation de 

produits touristiques tels que des services basiques et complémentaires ». D’un autre, selon 

Kadri et al., (2011) « tout à la fois un lieu à voir, l’objet d’un désir ou d’un rêve et une 

organisation capable de réaliser ce rêve ». En 2014 l’OMT présente la destination touristique 

comme un espace géographique délimité physiquement et administrativement dans lequel le 

touriste passe au moins une nuit dans le but de consommer les produits et les services locaux, 

de découvrir de nouvelles aventures et de satisfaire ses besoins. 

Il est certain que le développement d’une destination touristique nécessite un programme 

homogène entre les besoins socioéconomiques et les exigences des touristes. Le développement 

du tourisme engagera des partenariats entre le pouvoir public, la société civile, et les acteurs 

d’investissement dans le but d’avoir une vision globalisante pour promouvoir la destination et 

créer des activités génératrices de revenus (Merasli, 2021). D’après cette définition, on possède 

les distinctions suivantes : 

Destination touristique aux yeux des décideurs :  La destination touristique possède un 

ensemble d’acteurs porteurs de solutions et de décisions aux problèmes territoriaux. Ces 

décisions sont considérées comme un ensemble de « bonnes pratiques » prônées par de grandes 

combinaisons du tourisme à l’intention d’un territoire proposé notamment dans une perspective 

de développement durable. Cette perspective est souvent approchée en tant que mode de gestion 

et de gouvernance publiques impliquant divers intervenants locaux. Elle renvoie aussi à la mise 

en place de nouveaux modes de régulation et de gestion plus souples fondés sur le partenariat 

entre les différents acteurs territoriaux. L’action de décideurs dans une destination touristique 

se limite à fournir les infrastructures nécessaires, à intégrer la population locale, à former les 

opérateurs intéressés, à promouvoir les investissements et à commercialiser le produit 

territorial.  On mettra en évidence une réflexion qui vise à gérer un sens de cette nouvelle 

trajectoire dans laquelle se positionne la destination en matière du développement durable et se 

repositionner si la stratégie doit être modifiée ou rectifiée. Cette conscience est mise en place 

par l’émergence du phénomène de la consommation des atouts et les potentialités naturelles. 

Toute action doit se fonder sur des principes citoyens, participatifs, responsables, éthiques et 

équitables. Cette orientation a vu le jour grâce à la demande des investisseurs et des touristes, 

avant d'être adoptée par les parties prenantes et les décideurs. 
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Destination touristique aux yeux des investisseurs : Le tourisme s’impose dans l’économie 

locale des investissements publics et privés très importants en majorité des entreprises de petite 

taille.  La compétition entre les investissements, surtout privés, se focalise sur la puissance des 

équipements, l’offre touristique, la concentration des fonctions stratégiques, la capacité de 

charge et le profil repéré. L’initiative privée sous forme d’investissement de capitaux locaux ou 

bien étrangers, en matière de gestion hôtelière et de constructions de nouvelles unités 

d’hébergement, a été le moteur du développement intégré à travers la création des activités 

génératrices de revenus et la réduction des problèmes sociaux. Cette initiative se base sur un 

ensemble de données territoriales quantitatives et qualitatives portant sur la rentabilité de 

l’investissement, le sens de la créativité, l’impact de localisation et la perceptive de 

développement.  

Destination touristique aux yeux des touristes : La destination touristique permet aux 

touristes de connaître sa potentialité et ses atouts qui comprennent la biodiversité, les valeurs 

archéologiques et culturelles, la gastronomie, etc. La stratégie vise à attirer les touristes dans 

l’intérêt des promoteurs locaux et des capitaux étrangers afin d’accueillir les flux marginaux 

escomptés des grands pôles périphériques ou les clients potentiels avides de découvrir. La 

spécificité du produit touristique local est d’attirer un profil de touristes qui manifestent un fort 

intérêt à découvrir un endroit qui véhicule des valeurs fort culturelles et mystiques de la 

destination touristique donnée (Dahiya & Batra, 2016). Compte tenu de la formule retenue et 

de la clientèle visée, on peut proposer que l’essentiel devrait se faire par une campagne de 

promotion auprès de tous les opérateurs spécialisés dans la promotion de tourisme et la mise en 

place d’une communication performante permettant aux touristes d’organiser un circuit ou un 

voyage dans le but de satisfaire leurs besoins (Maname & Bencheikh, 2022). 
 

4. Composantes de la destination touristique  

Il s’agit, dans cette section, de deux sous concepts juxtaposés à savoir : le management et la 

destination touristique. La destination touristique possédée d’un système dynamique d’acteurs 

et de composantes multidisciplinaires du management. Autrement dit, le management invite la 

destination touristique à connaître son identité et l’environnement dans lequel elle se localise.  

En revanche, la destination touristique cible une clientèle assez spéciale et spécifique, ceci 

définit un ensemble des éléments créateurs de l’attractivité d’un territoire. Pour cette démarche, 

il doit être indispensable d’identifier les composantes du territoire pour le rendre attractif à ses 

populations locales et productives à ses facteurs exogènes et endogènes (Chevalier & Dedeire, 

2017). Une destination attractive considère toutes les composantes territoriales comme un 

créneau du diagnostic stratégique de façon détaillée, développée, analysée, précisée et 

synthétisée. En effet, les composantes du management territorial possèdent une spécificité 

économique, sociale, culturelle, géographique, politique et gouvernementale (Martin-Bidou, 

2017 ; Gagnon, 2010 ; Mirari, 2021) : 

Composante Economique : cette composante possède l’offre, la demande et l’attrait 

touristique (Huzeima & Salia, 2020). L’étude sur l’économie territoriale donne une idée 

générale sur le poids de la destination dans le marché concurrentiel, pure et parfait (Konstantyn 

et al.,2020). Ainsi, les secteurs économiques doivent être assurés d’un certain équilibre 

sectoriel. Une offre économique solide est le résultat d’une attractivité territoriale forte.  

Composante Sociale : l’action vise à étudier la politique publique sociale et considérer l’accès 

aux équipements culturels, sportifs, scolaires, sanitaires, infrastructures de base et espaces 

publics comme un facteur de la création de richesse et un moteur du développement 

socioéconomique endogène, un modèle pour résoudre les problèmes sociaux (Raichuk et 

al.,2023 ; Светлана et al., 2021).   

Composante Culturelle : cette orientation doit se baser sur la dimension historique du 

territoire, et prend en considération l’action sociale : le climat social, dynamique 
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événementielle, peuplement, poids de la culture, sa diversité, degré de participation des acteurs 

sociaux (Graafland et al., 2020).  

Composante Géographique : les atouts géographiques locaux jouent un rôle indispensable 

dans l’arrangement de l’offre territoriale. La morphologie, le climat, les ressources hydriques, 

la biodiversité et la localisation de la destination attirent l’attention aux investissements 

économiques et la volonté de développement dans tous les niveaux grâce aux potentialités 

offertes (Maia ,2022 ; Nguyen, 2021).  

Composante Politique : Il s’agit pour les acteurs publics et privés, en charge de la gestion des 

destinations touristiques, de l’intégrer dans les différentes politiques afin de constituer des choix 

pertinents pour un projet territorial. Les décisions portant sur le territoire en ce qui concerne un 

espace particulier doivent se prendre à l’intérieur du contexte précis des objectifs fixés en vue 

du développement (Busby, 2001 ; Aser B et al.,2011).  

Composante Gouvernementale : la construction d’une relation intégrée entre la destination 

touristique, le développement durable et l’entourage socioéconomique ne serait possible que si 

la destination est envisagée dans l’optique d’une vision globale de la réalité territoriale à 

plusieurs dimensions : économique, social, culturel et environnemental. Ainsi, l’existence des 

services et des finances publiques servent à favoriser la décentralisation et la déconcentration 

de la décision publique (Carl Milos R. Bulilan, 2021, Natário et al.,2022).  

Ces composantes d’application doivent aligner les actions managériales spécifiques requises 

par la présente approche du management territorial. Cette approche devrait assurer la 

programmation, l’actualisation, la gestion, le suivi et l’évaluation des actions prévues dans les 

délais impartis et suivant les règles de l’art du management. L’approche consiste aussi de 

garantir l’achèvement parfait des divers aménagements dans le respect les caractéristiques 

fonctionnelles, de la qualité de l’exécution, de produit territorial, de délai prévisionnel de 

réalisation et de faciliter l’exploitation ultérieure des moyens avec le respect de 

l’environnement. Actuellement, la politique de gestion de la destination touristique prône 

l’approche participative comme principe de base pour garantir la durabilité des actions et des 

systèmes. Les partenaires du développement et les différents responsables de gestion intègrent 

progressivement et à la fois les diverses composantes du milieu physique et les conditions 

socioéconomiques. En effet, cette approche pluridisciplinaire sera organisée de telle sorte à ce 

que l’ensemble des tâches techniques qualitatives et quantitatives, soient assurées avec le 

maximum d’efficacité, en synchronisation avec les concepts : de "développement rural intégré", 

de "conservation" et de "gestion des ressources naturelles". 
 

5. Finalité du management de la destination touristique 

Dans cette section, on montre la nécessité du management de la destination touristique qui vise 

à faire profiter les ressources de divers avantages socioéconomiques tout en assurant la 

durabilité du secteur touristique. Il suit d’un calendrier généralement établit à long terme dans 

le but de réaliser les objectifs intermédiaires et de surveiller la progression évolutive du 

tourisme, qui doit être souple, étendue, intégrée, respectueuse de l’environnement, durable et 

réaliste, et s’appuyer sur la communauté. Elle consiste à valoriser une démarche de 

développement de l’attractivité territoriale et la promotion d’un tourisme rationnel et durable.  

En revanche, la concurrence est un vrai concept de management qui sous-entend la volonté 

d’une organisation de proposer son offre partout dans le monde à travers le même produit, ou 

la même conception, ou encore la même vision, ou le même management dans le cas rarissime 

d’une stratégie globale complète (Cayla, 2014). D’un autre sens, le management territorial doit 

chercher une mesure de développement pour améliorer les exigences et les attentes des 

consommateurs/ investisseurs et les adapter à son offre. Ceci entraîne à dire que l’évolution de 
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l’offre territoriale et l’amélioration de l’attractivité économique sont les principaux soucis de la 

concurrence entre les territoires (Keramidas et al., 2016).  

Figure 1 : Finalité du management de la destination touristique 

 
Source : Auteur 

Parallèlement à ces dynamisations managériales, aux possibilités offertes territoriales, un 

mouvement innovant de la gouvernance doit être intense et anarchique. Cette situation a été à 

l’origine de la concurrence aiguë qui existe actuellement entre le développement local et la 

conservation des ressources naturelles (Mokhtar & Mellett, 2013). Lorsque la demande est de 

plus en plus croissante vu la qualité du produit, l’offre territoriale (produits et services) doit être 

diverse, importante et prendre en considérations les notions de la durabilité.  En effet, le passage 

d’un statut de production vivrière sans intérêt à un statut de production socioéconomique et 

environnementale qui vise la rentabilité territoriale constitue un souci majeur pour les 

décideurs. Cette stratégie est basée sur la rentabilité de produits en fonction de leur valeur : ce 

n'est pas simplement la quantité de produits que le client peut acheter, mais aussi   la qualité du 

produit tout au long de sa vie. Cette vision est très souvent jugée ‘suffisante’ en raison du prix 

territorial et reflète par l’effort consenti pour offrir un aliment de qualité non seulement 

économique, mais aussi écologique (Daafi et al.,2016).  

D’autre part, l’objet du marketing territorial est l’esprit de la concertation et de la coopération 

entre les différents acteurs et parties prenantes comme condition indispensable garantissant que 

les actions et les interventions préconisées soient réalistes et durables. C’est le principe 

d’intégration (Bovais, 2014) qui consiste à assurer une harmonie entre plusieurs dimensions à 

savoir : la dimension spatiale, la dimension humaine et la variabilité spatio-temporelle des 

ressources. Cette orientation, qui prend appui sur une approche participative et partenariale, a 

vu le jour grâce à la demande de la société civile, avant d'être adoptée par les professionnels du 

tourisme. 

L’adaptation d’une stratégie de management permet de planifier les décisions de l’intervention 

stratégique, garantis une meilleure synchronisation entre les intervenants et les parties prenantes 

locales. Elle présente une coordination des efforts des multiples acteurs dans et en dehors d’une 

destination. Elle participe à élaborer une stratégie ou politique efficace pour la prise des 

décisions selon des modèles de management de destination touristique comme : Le modèle de 

(Crouch et Ritchie, 1999 ; Ritchie et Crouch, 2000), le modèle de (Flagestad et Hope, 2001) et 

le modèle de M. Porter (1979) (In, Marsat et al., 2010). Elle facilite aussi les tâches à identifier 

les objectifs dans lesquels la destination touristique engagera. D’une manière générale, le 

management de la destination touristique emprunte les mêmes principes du management 
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appliqué par les entreprises, sauf que le dernier implique les finalités du tourisme durable 

(Spindler, 2019).  
 

6. Management territorial : Démarche de la planification 

Le management territorial basé sur les principes du management d’entreprise, plus précisément 

dans les domaines de biens et services.  L’application de cette approche nécessite un ajustement 

assez lourd. On insiste sur la différence technique entre l’entreprise et le territoire au niveau de 

pourcentage de maîtrise de la prise de décision stratégique. Le territoire offre une combinaison 

des produits tangibles et des services exercés avec des multitudes d’acteurs publics, privés et 

associatifs. La décision territoriale est difficile à contrôler et gérer la chaîne de production par 

le décideur/ investisseurs/ touristes, car le profil crée peut-être économique plus que social et 

gratuit ou subventionné.  La vision territoriale, peut-être, inspirait quelque méthodes et 

stratégies du marketing d’entreprise, mais ne pas coller le même processus d’élaboration d’une 

décision managériale. Dans ce contexte, la démarche du management territorial connait une 

évolution à l’échelle stratégique sur trois séquences :  

6.1.   Diagnostic territorial  

Cette séquence a pour objectif de collecter et rassembler des données sur la situation 

économique, sociale et environnementale ; présenter les points forts et les opportunités 

territoriales. Pour orienter le décideur et évaluer les atouts du territoire, six étapes permettent 

d’analyser et comprendre toutes les facettes du diagnostic territorial : C’est-à-dire c’est une 

étude de faisabilité/ Busines Plan dans le but de fournir les indices et les indicateurs sur la 

destination, son environnement, son Image/ Branding et la relation entre l’offre et la demande 

territoriale (Mirari et al., 2019).    

Étape 1 : Traitement de l’information   

L’élaboration d’une stratégie pertinente doit placer l’information au cœur de la démarche 

méthodologique. La collection, le traitement et l’analyse de l’information sont des savoir-faire 

stratégiques à maîtriser. On utilise les outils et les méthodes de traitement : mener une recherche 

documentaire et mettre en place des outils de veille et coordination, exploiter des méthodes 

qualitatives et quantitatives. Après, on commence par la segmentation territoriale (López-

Sánchez, & Pulido-Fernández, 2016)1 selon les groupes décideurs/ investisseurs/ touristes (le 

plus homogène possible entre eux et hétérogènes les uns des autres), la collection des données 

(Concurrences, demande et environnement) et l’analyse de l’impact sur la destination 

touristique.  

Étape 2 : Analyse du territoire 

À cette étape, il est indispensable de prendre en considération les coûts élevés des études de 

marché en termes de temps et de moyens.  Pour arriver à des données concrètes et toucher la 

réalité, il faut tout d’abord mener une segmentation de destinations.  Cette opération est fondée 

sur trois motifs principaux : pour répondre aux attentes des décideurs/ investisseurs/ touristes, 

c’est-à-dire de mieux maîtriser l’offre territoriale, pour exploiter les potentiels et les 

opportunités que possède la destination à travers l’action de la différenciation et la 

 
1 Pour chacun des grands marchés à analyser, on pourra utiliser les quatre grands critères suivants de segmentation :  

• Les critères sociodémographiques, géographiques et économiques ; 

• Les critères de personnalité et de style de vie ; 

• Les critères comportementaux : statut, personnalité, quantités, rentabilité ; 

• Les critères d’avantages recherchés par les clients. 
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diversification de l’offre et, en fin, pour gager sur l’esprit concurrentiel et compétitif du 

territoire pour défendre son positionnement.    

Pour avancer dans cet article, ces analyses peuvent aussi se baser sur un ensemble de données 

qualitatives portant sur le comportement de l’investisseur, le sens de sa créativité, l’impact de 

localisation et sa perceptive de développement. En même temps, une attention particulière est 

focalisée sur une analyse systémique de pouvoir impacter la décision territoriale (Simone et al., 

2018). Alors, le décideur prend en considération le rassemblement des données qualitatives et 

quantitatives pour avoir une idée générale, claire et synthétique sur la destination.   

Étape 3 : Étudier l’environnement des destinations   

La destination est entourée par un ensemble de facteurs/ environnements qui jouent un rôle 

indispensable et stratégique pour l’encouragement du marché (Lin et al., 2020). L’analyse 

stratégique du management de destination touristique est une étude qui peut constituer un apport 

dans la prise des décisions : environnement géographique, économique, politique, juridique, 

culturel, naturel, démographique et institutionnel. 

Étape 4 : Évaluer la position concurrentielle  

Le positionnement concurrentiel de l’offre territoriale a un rôle primordial dans le but de la 

bonne action et gestion territoriale à travers une analyse sur la production territoriale, les 

concurrents, la compétitivité qualitative et le prix de vente (Hmioui et al., 2019).  

Étape 5 : Analyser le mode de mise en relation  

La relation entre l’offre et la demande territoriale est médiatisée selon des intermédiaires (prescripteurs, 

consultants, agences, etc.), soit dans des places de marché, qu'elles soient physiques (salons 

professionnels par exemple) ou virtuelles.   

Étape 6 : Évaluer l’offre territoriale au regard de la demande.  

L’étude permet de mesurer le territoire qui bénéficie d’un avantage concurrentiel, de connaître 

la perceptive territoriale, de recueillir les données permettant de définir une cible en fonction 

de leurs relations décideurs/investisseurs / touristes et d’identifier certains besoins non encore 

satisfaits par d’autres territoires (Mezane & Abou Chahoua, 2023). Ainsi, on pourra établir un 

tableau de synthèse permettant de construire un indice synthétique sur le niveau d’opportunité 

à accorder au segment étudié. Les « priorités stratégiques » possèdent les avantages compétitifs 

et le choix stratégique de décisions.  Les « marchés délaissés » donnent les éléments négatifs 

ou les orientations défavorables de la prise de décisions. Les « positions acquises » prennent les 

marchés avec une faible promotion et peu attractifs. Enfin, les « enjeux stratégiques » élaborent 

les perspectives stratégiques, mais dans lesquelles l’attractivité du territoire est limitée.  

6.2. Déploiement de décisions  

Cette séquence vise à traiter des stratégies opérationnelles pour une meilleure planification des 

décisions dans son champ territorial. Cette vision permet de répondre à des questions 

pertinentes et précises dans le but d’orienter les choix des décisions vers l’efficacité. Cette 

deuxième séquence comprend trois étapes :                    

Étape 1 : Définir des objectifs stratégiques  

Dans cette étape le décideur permet de choisir d’après ses compétences et les études d’analyse 

précédentes un ensemble des objectifs stratégiques pour bien cerner les besoins et les 

potentialités compétitives de la destination. Dans un marché pur et parfait, l’offre territoriale 

doit prendre en considération les attentes des clients, les opportunités, les limites et le degré de 

sa compétitivité (Karl et al., 2020). Cette stratégie comprend trois types d’objectifs : l’un global 
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qui concerne les différents composants du territoire, le deuxième sur la segmentation 

stratégique et le troisième sur les gammes de services. 

Étape 2 : Planifier pour optimiser 

Un plan d’action permet de mener des actions ultérieures au secteur d’activité. Ces actions 

devront notamment répondre à plusieurs critères de durabilité et de rentabilité. Alors pour 

élaborer un plan d’action on doit respecter ces normes :   

•   Pousser les dirigeants à l’élaboration de politique générale de l’organisation ; 

•   Planifier, organiser, coordonner, commander et contrôler les ressources des activités 

;  

•  Mobiliser les responsables opérationnels pour la mise en œuvre locale de la politique 

de l’organisation ; 

•  Coordonner avec tous les acteurs locaux pour définir les responsabilités et les actions 

programmées et participer aux efforts de motivation nécessaires ; 

•   Mener un programme cohérent et adapté aux évolutions territoriales. 

Étape 3 : Construire son positionnement et sa partition 

Cette étape vise à mettre en valeur le positionnement du territoire et construire une image de 

qualité. Pour élaborer un choix rentable, on possède les éléments suivants : le ciblage des 

segments de marché ; adaptation des principes du positionnement (le positionnement global, le 

positionnement par segments de marché cible et le positionnement de l’offre territoriale) et 

finalement le choix d’une marque territoriale. Cette dernière séquence présente un ensemble de 

formalités de synthèse qui possède le marketing, où on en parle sur les actions de 

communication.  

Dans une phase opérationnelle, le marketing territorial inspire une politique du marketing 

d’entreprise « le mix-Marketing » dans le but de favoriser l’aspect concurrentiel du territoire 

par un ensemble de combinaisons (Alsharif et al., 2023): le produit, le prix, le placement et la 

promotion pour arriver en rentabilité. Mais, on peut ajouter le personnel comme une 

composante indispensable pour l’efficacité dans la prise des décisions et le partenariat pour 

renforcer sa position compétitive.   

6.3.  Activités du management territorial   

Cette séquence présente le degré d’importance accordé aux activités territoriales qui dépend de 

la priorité que leur attribue le décideur, lui-même devant se laisser guider par un plan de 

préparation conçu à développer la destination touristique.  

6.3.1. Recherche-Action et Développement  

Cette ambigüité conceptuelle a suscité depuis toujours des débats et des recherches à l’échelle 

nationale/internationale (O'Leary & Coghlan, 2022). Elle a aussi conduit à plusieurs décisions 

et à plusieurs actions qui varient d’une destination à l’autre et d’une offre territoriale à l’autre.  

• Mise en place du volet recherche : l’innovation est de donner une nouvelle fonction de 

la recherche scientifique et de mettre en valeur ses applications et ses retombées.  

• Élaboration d’une matrice des compétences : les compétences et les savoir-faire visent 

de manière qualitative à identifier les points forts concurrentiels des acteurs locaux. D’un point 

de vue quantitatif, elles peuvent bien évidemment mesurer la capacité de charge.    

• Déclinaison du plan de formation : Il faut également prévoir une formation au profit des 

décideurs qui sera adapté à leur niveau respectif. Son fonctionnement doit être établi d’une 

manière minutieuse et prudente avec une formation qui sera approfondie dédiée au personnel 

qui sera donc justifié d’un apprentissage complet. 
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6.3.2. Renforcement des capacités de communication  

La démarche de renforcement vise à réaliser un segment bien délimité qui correspond au secteur 

d’activité et aux compétences distinctives de la destination touristique (Zoheir, 2021). Ainsi 

cette démarche consiste à favoriser la relation entre les parties prenantes, déterminer la capacité 

territoriale, maîtriser les facteurs de production et saisir les opportunités de développement :  

• Mise en œuvre d’une stratégie de communication : le temps consacré à la planification, 

à la réalisation des actions de communication et à la qualité des efforts fournis aura une 

incidence directe sur l’adhésion des publics cibles aux actions proposées dans le cadre du plan 

de gestion.  

• Création d’une plateforme : la mise en place d’une stratégie de promotion, en liaison 

avec les plateformes de préservation pour instaurer une marque territoriale dans la perception 

des clients potentiels et le développement de sa notoriété.  

6.3.3. Actions collectives structurantes 

La démarche engagée au titre du management territorial a certes permis de concentrer les efforts 

sur les partenaires potentiels (Mirari, 2022) et les acteurs locaux dans la dynamique de 

développement territorial : 

• Renforcement du partenariat : Il est souvent approché en tant que mode de gestion et de 

gouvernance publiques impliquant divers intervenants locaux. Il renvoie à la mise en place de 

nouveaux modes de régulation et de gestion plus souples, fondés sur le partenariat entre 

différents acteurs territoriaux.  

• Conception de suivi-évaluation : Un système de suivi-évaluation simple et efficace sera 

mis en œuvre par le personnel de l’unité de management, afin d’assurer le suivi des principales 

ressources et de leur utilisation, ainsi que de l’efficacité de la gestion.  

• Élaboration d’un guide d’usage public : Élaboration d’une stratégie pertinente qui doit 

placer l’information au cœur de la démarche méthodologique. 

 

7. Outils de valorisation de la destination touristique  

D’après la section précédente, le management territorial a permis de concentrer les efforts sur 

le développement durable des territoires touristiques. Il est marqué par une représentation 

socioéconomique et environnementale moyennant une démarche novatrice et participative. 

Même cette section sera dédiée à présenter un plan méthodologique pour la planification, la 

coordination, l’organisation et le contrôle de destinations touristiques. Elle constituera un 

document fondateur pour la création d’un guide d’usage public et le développement territorial.  

Dans cette section, on possède une attention particulière qui est portée sur les enjeux et les 

stratégies liées à la valorisation de la destination touristique. En examinant de plus près cette 

voie, nous allons voir qu’elle ne recouvre pas de programme unifié. Un ensemble d’acteurs, 

munis de ce concept, se présentent comme porteurs de solutions aux problèmes actuels. S’il 

existe bien une gouvernance croissante dans la reconnaissance de la gravité de la solution. 

7.1. Marketing territorial  

Ces dernières années, le marketing territorial représente une des plus importantes méthodes du 

management adoptées dans la gestion des territoires (Clergeau & Spindler, 2015). Il constitue 

un outil de développement territorial adapté aux problèmes des collectivités locales.  Au niveau 

du marketing, le territoire est considéré comme un produit qu’il faut promouvoir et vendre. 

Dans ce sens, le territoire entre en phase avec la notion de « marque » et d’« image» : c’est le 

stade de Branding2 (El Khazzar et al., 2016). Les techniques et outils du marketing territorial 

 
2Pour ce qui concerne la démarche consistant à doter un territoire d’un nom de marque. 
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permettent de promouvoir l’attractivité du territoire dans un but de développement de l’industrie 

touristique. Elle repose sur la création des nouvelles activités économiques focalisant sur la 

présentation de l’identité culturelle des populations locales, d’une stratégie d’aménagement du 

territoire en apportant soutien au développement durable et en améliorant sa connectivité 

nationale et internationale.  

L’action marketing est le fruit d’une analyse territoriale très approfondie et qui rassemble un 

ensemble d’éléments territoriaux (Vuignier, 2016). Elle permet d’apporter des méthodes, outils, 

et pratiques utiles pour l’amélioration et le renforcement de l’attractivité des territoires. En effet, 

la concurrence territoriale est une réalité que toute destination touristique prend en 

considération pour développer sa compétitivité. Le marketing est une structure complexe et 

multidimensionnelle, qui nécessite une approche managériale différente de celle de marque 

commerciale (ELOUALI et al., 2021). L’attention se focalise sur les caractéristiques du 

territoire et se familiarise avec les principes de développement durable (Fabry & Zeghni, 2014).  

Cette approche possède une des solutions parmi les chemins et les trajets de développement et 

d’aménagement des territoires fragiles. Elle vise à répondre aux besoins socioéconomiques et 

environnementaux selon une offre territoriale contrainte (Alaux et al., 2015) ; et représente l’art 

de positionner une destination sur le grand marché mondial et bien sûr les facteurs spécialement 

territoriaux qui puissent attirer des investissements, de commerce ou de compétences. À travers 

cette démarche, les acteurs locaux assurent le développement du territoire et renforcent 

l’attractivité territoriale avec la maîtrise de la marque territoriale qui permettrait d’atteindre ses 

objectifs d’ordre socioéconomique et environnemental (Chamard, & Schlenker, 2017). C’est 

une démarche globale, une manière de penser.  

La réussite d’une politique du marketing ne peut se concevoir sans une réflexion approfondie 

sur son intégration environnementale et sur les retombées économiques menant vers une 

politique du développement social. Cette stratégie vise à mieux professionnaliser le tourisme, 

favoriser les ressources naturelles, augmenter les infrastructures touristiques, attirer le plus de 

touristes possible et pousser l'effort collectif à valoriser et à adapter la destination touristique 

aux marchés concurrentiels. 

7.2. Système de gouvernance  

La compétitivité de destinations touristiques incite les décideurs territoriaux à formuler des 

stratégies qui permettent de mieux maîtriser leur environnement : la recherche de l’information 

pertinente, l’amélioration de la qualité de service, la prise en compte des besoins des clients et 

l’adoption d’un tableau de bord claire et simple.  Les destinations touristiques en milieu 

concurrentiel supposent, pour survivre et rester en compétition, une satisfaction toujours plus 

grande de leur clientèle pour la fidéliser. La prise en compte des besoins des touristes comme 

un élément essentiel dans la compétitivité dénote de l’importance des stratégies du marketing. 

L’objectif principal demeure, en effet, la recherche d’une meilleure adéquation entre le marché 

et son environnement assurant ainsi une valorisation des produits touristiques (Proulx*& 

Tremblay, 2006). 

Les destinations touristiques se caractérisent par une influence de parties prenantes sur l’action 

publique par un système de gouvernance qui intègre les intérêts socioéconomiques et ceux du 

pouvoir public (Louillet, 2019). Ce système donne une forte synchronisation de prise des 

décisions entre la population locale, le tissu associatif et les dirigeants. Les destinations 

touristiques se caractérisent aussi par un fort impact de marché concurrentiel et de multiples 

styles de gestion (Vlès, 2021). Ces derniers peuvent être fermés avec des visions stratégiques 

vivrières ou rentières ; ou au contraire, ouverts avec des visions stratégiques privilégiant le 

développement des investissements et visant à arranger le système de gouvernance à travers les 

normes d’analyse et les pratiques managériales développées pour le territoire (Saraswat et al., 

2016).     
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Le système de gouvernance suppose que les nouveaux styles du management soient des 

privilèges de développement par la prise de décisions et des actions à travers des mécanismes 

pluridisciplinaires internes (règles et conditions du pouvoir, conseil d’administration) et 

externes (marché, de contrepouvoirs, de réglementation, etc.) (Fernández-Tabales et al., 2017). 

Ces mécanismes permettent de sécuriser toutes les parties prenantes en contact avec les 

destinations, et constituent également un outil approprié pour toutes les actions engagées par 

les gestionnaires dans le cadre des principes du management stratégique (prévoir, organiser, 

coordonner, commander et contrôler). Ce système répondra à plusieurs critères en rapport à 

l’environnement qui conduiront vers la conservation et la protection des milieux naturels, la 

réduction des problèmes sociaux et la création des activités génératrices des revenus à l’échelle 

du territoire entre plusieurs partenaires. En effets, la gouvernance est un vrai concept de 

management de destination touristique qui relie la volonté de parties prenantes et les exigences 

du développement durable (Dos Anjos & Kennell, 2019 ; van Der Yeught, 2009).  

7.3. Stratégie du tourisme durable 

Le tourisme est un concept et un phénomène complexe qui présente des manifestations diverses 

et l’activité touristique a une composante spatiale très importante, qui doit toujours être prise 

en compte (Bagard, 2005).  L’activité touristique implique un usage déterminé du territoire, la 

mise en contact direct des voyageurs avec la population locale et sa culture et provoque de forts 

impacts qui affectent principalement les cadres socioculturels et environnementaux du 

territoire.  

En revanche, le tourisme durable apparaît comme une opportunité de développement humain 

et durable, sans mettre en danger les ressources naturelles et socioculturelles locales, par le biais 

d’initiatives s’inscrivant dans un modèle de développement soutenable. Le tourisme durable est 

également un instrument d’aménagement et de développement régional qui valorise 

durablement les territoires, les populations et les patrimoines (Cernat & Gourdon, 2011). Le 

concept apparaît par opposition au tourisme de masse et plaide pour une distribution équitable 

des bénéfices et pour la garantie des droits individuels et sociaux, ainsi que de la sécurité, de 

l’usage et de la jouissance du patrimoine (ressources naturelles et socioculturelles) pour les 

générations futures. Toutefois, l’activité touristique entraîne des effets multiples dans de 

nombreux domaines (emplois, transports, équipements, commerce…) et accentue par une 

demande plus importante et plus exigeante en matière de qualité/prix avec un souci de mis en 

veilleuse de l’impératif concurrentiel.  

À l’instar, les stratégies touristiques, de nombreux pays en développement, semblent le motif 

des gains économiques très importants et de mettre un système de gouvernance plus apte à 

préserver les ressources naturelles et socioculturelles. La réussite d’une politique de 

développement du tourisme durable ne peut se concevoir sans une réflexion approfondie sur 

son intégration économique. Le compte tenu des impacts socioéconomiques attendus à travers 

des mesures spécifiques, l’effort de développement un gage sur une reconsidération de la place 

et du rôle que doit jouer dans l’éventail des activités économiques nationales.  

Les spécialistes s’accordent sur les enjeux qui fondent toute politique de développement durable 

du tourisme : des enjeux économiques, socioculturels, emploi et développement local, 

environnemental et aménagement du territoire. Ce tourisme s’avère bénéfique pour la 

dynamisation de l’économie locale, en tant qu’autre forme de tourisme qui doit être développé 

et y trouve une place de choix stratégique. Ce choix a mis en œuvre le poids sur l’analyse 

systémique du contexte touristique qu’initialement prévu et pourtant de nombreux facteurs 

jouent un rôle important dans la situation actuelle et au développement futur (Camus et al., 

2010). En effets, toutes les indications étudiées auparavant ne dirigent vers le fait que le 

tourisme est un instrument de progrès très important et nécessite une attention particulière pour 

son bon déroulement en tant que moteur de développement très recherché. 
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8. Politique du management de destinations touristique  

Cette section vise à mieux professionnaliser le tourisme, favoriser les ressources naturelles, 

augmenter les infrastructures touristiques et attirer le plus des touristes possibles à travers les 

outils de valorisation de la destination touristique. En effet, l’esprit managérial anime de plus 

en plus les décideurs d’adresser la démarche de planification.  

La fonction stratégique du management est de la mise en cohérence, la coordination des 

initiatives, la mutualisation des intelligences et la synchronisation des moyens et des actions 

(Grunig, 2006). Dans ce sens, le processus de management territorial engagé semble très 

efficace de prendre les différentes réformes opérées, et les acteurs de concrétisation et de 

conception des politiques de développement, pendant le passage d’une vision globale à une 

vision spécifique (Mazzilli, 2020). Malgré la mise en œuvre, de concertation et des 

préoccupations de différents acteurs territoriaux, la mission serait insuffisante sans une réelle 

vision territoriale.  En revanche, les principaux obstacles de cette fonction sont inhérents au 

décalage des visions des différents acteurs territoriaux, à l’incapacité de gestion, à l’absence 

d’une habilité opérationnelle/étatique, au manque d’une vision stratégique partagée et à la 

mauvaise modalité d’évaluation et du contrôle (Mykola et al., 2022 ; Francisco & Ferreiro, 

2023). 

Néanmoins, l’adoption de la politique du management territorial dans une destination 

touristique contribuera certainement à faciliter l’adoption de la stratégie de développement, et 

capitalisera les efforts des différents intervenants en vue du progrès prospère (Kesuma et al., 

2021 ; Widiati et al., 2018 ; Marsat et al., 2010). Le premier objectif du management est de 

favoriser le respect de l’environnement, la synchronisation et le partage des décisions pour 

contribuer véritablement à remédier aux dysfonctionnements de développement touristique. Le 

deuxième est d’améliorer les conditions environnementales, de travailler pour le 

développement durable tout en essayant de créer et de consolider des canaux de communication, 

de participation des communautés locales et de développer la coopération entre les destinations. 

Troisièmement, le champ de l’intervention sur le management de la destination touristique est 

élargi, notamment afin de mieux comprendre l’interaction entre au moins cinq dimensions : la 

croissance économique, la stabilité sociale, la qualité des atouts naturels, l’homogénéité de 

pouvoirs publics et la performance des objectifs tracés. La réponse à ces nouveaux enjeux passe 

par la définition, la palification, la coordination, la coopération, l’organisation et l’évaluation 

des stratégies de développement.  

En effets, la réussite de la politique de management efficace et pertinente ne peut se concevoir 

sans une réflexion approfondie sur son intégration économique. Ce qui veut dire que 

l’attractivité économique fasse bon ménage avec les autres secteurs surement possèdent des 

retombées qui soient bien optimisées au niveau local, et donc elle semble indispensable pour 

orienter la politique du développement vers le bon sens du progrès (Konstantyn et al., 2020).  

À travers cette politique, on vise à mieux professionnaliser l’attractivité économique, favoriser 

les ressources naturelles, augmenter les infrastructures de base, attirer le plus 

d’investisseurs/touristes possibles et de valoriser les potentialités sociales et 

environnementales. Pour toutes ces attentes, la notion de la bonne gouvernance mise en avant 

comme déterminant fondamental de la réussite des politiques de développement (Gabriel et al., 

2022). Cette notion ne joue pas seulement un rôle de contrôle, mais elle représente en elle-

même des dimensions constitutives du bien-être des populations. En effet, il s’agit d’un 

engagement éthique entre acteurs territoriaux acceptant d’entreprendre un projet conjoint dont 

la mission, les objectifs, les moyens d’action et la durée sont précisément définis. 

Enfin, les méthodes et les pratiques d’application doivent aligner des actions managériales 

spécifiques dans les domaines requis par la présence d’une approche partenariale. Cette 

approche devrait assurer la programmation, l’actualisation, la gestion, le suivi et l’évaluation 
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des actions prévues par le programme en question, dans les délais impartis et suivant les règles 

de l’art du management. 
 

9. Conclusion  

Cependant, le tourisme est un sujet accessible à tous les intervenants territoriaux. Il traite d’un 

échange incroyable de ressources humaines, financières, économiques, naturelles, techniques 

et juridiques. La politique de développement touristique peut être un souci majeur des 

ensembles de pouvoirs publics qui ont ménagé des efforts pour mettre en place un certain 

nombre des mesures, des instruments accompagnateurs, des pérennisations, 

l’institutionnalisation des structures, la clarification et la codification du processus et 

l’instauration des manuels de procédure. En effet, la réussite du défi du développement 

touristique dépend non seulement des chartes proposées, mais également du mode de 

gouvernance adoptée surtout avec l’émergence de la mutualisation des intelligences et du 

renforcement des pratiques managériales. L’importance de la gouvernance touristique, vu ses 

enjeux économiques, sociaux et environnementaux, est de répondre aux questions de la 

durabilité et de mesurer le degré d’importance accordée aux activités touristiques dépendant de 

la priorité que leur décideur et le plan d’action et de gestion proposé.  

Néanmoins, le management devrait être le résultat d’une évaluation d’ensemble de diagnostics 

et de besoins. Il déterminera les points forts, les opportunités, les points faibles et les menaces 

et également les stratégies destinées à favoriser les efforts. Ce management devrait définir les 

objectifs de stratégies à long terme de ce territoire, ainsi qu’un schéma de structuration d’un 

espace territorial dans le but d’identifier les endroits où les activités pourront s’effectuer. Il 

assiste à la jonction de deux forces différentes afin de créer une relation symbiotique : le 

management territorial a besoin d’une stratégie économique et la stratégie économique a besoin 

de management territorial. Il a émergé, d’abord spontanément et ensuite sous l’impulsion des 

décideurs, pour contribuer à alléger les maux sociaux engendrés par les différentes politiques 

économiques mises en place. Une vision intégrale de la démarche de l’attractivité territoriale 

est implicitement présente dans la définition du management territorial, car elle intègre des 

stratégies économiques à travers l’action de la prise des décisions, l’action du marketing, 

l’action du développement économique et également des nombreuses actions 

environnementales qui assurent cette mission.  

En effets, ce management peut cibler l’amélioration de développement économique, assurer la 

répartition de la richesse entre les territoires et contribuer à la protection de l’environnement 

avec la rationalisation de l’exploitation des ressources naturelles. En seconde part, il peut créer 

un climat propice pour les investisseurs/touristes, possède des motivations sectorielles en vue 

de défendre la compétitivité dans du marché concurrentiel et construire une image de marque 

particulière et exceptionnelle. En troisième, il peut améliorer les efforts collectifs et associatifs 

dans le but de réaliser un avantage comparatif au marché de développement. En effet, les 

stratégies du management visent à limiter les recules en matière de développement durable et à 

permettre la satisfaction des besoins de l’ensemble de la population dans une logique d’équité, 

de respect d’éthique, et de souci de préservation des ressources naturelles et culturelles. 
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