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1.1 CADRE DE L’ETUDE 

Suite à la requête du gouvernement de la République Tunisienne (ci-après « le 
gouvernement de la Tunisie »), le gouvernement du Japon a décidé de mener une 
Etude du Plan Directeur de Développement du Tourisme en République 
Tunisienne. (ci-après « l’Etude »). 

En décembre 1999, l’Agence Japonaise de Coopération Internationale (ci-après 
« la JICA »), l’agence officielle responsable de la mise en œuvre des programmes 
de coopération technique, a envoyé une équipe préparatoire d’étude en vue de 
conduire des discussions avec le Ministère du Tourisme, des Loisirs et de 
l’Artisanat (ci-après « le MTLA ») et l’Office National du Tourisme Tunisien 
(ci-après « l’ONTT »). Le 24 décembre 1999, le MTLA, l’ONTT et la JICA ont 
convenu sur l’Etendue des Travaux pour l’étude. 

En janvier 2000, JICA a lancé un appel d’offres techniques pour la réalisation de 
l’étude. Un groupement d’experts constitué par PADECO Co., Ltd. et Nippon 
Koei Co., Ltd. a été engagé en tant qu’équipe d’étude de la JICA (ci-après 
« l’Equipe d’étude ») en mars 2000. Par la suite, l’équipe d’étude a 
immédiatement mobilisé en Tunisie. 

De son côté, le gouvernement tunisien a nommé le MILTA et l’ONTT comme 
homologues de l'Equipe d'étude pour en faciliter l'application pratique et un 
Comité de Pilotage pour la coordination avec les autres organismes 
gouvernementaux et non gouvernementaux. 

Au Japon, la JICA a également formé un Comité Consultatif de l'Etude pour en 
superviser les travaux. L'organigramme ci-dessous montre la structure de ces 
comités et une liste des membres figure sous « Analyse sectorielle » dans les 
annexes au Tome III du présent document. (Chapitre A11 : Annexes) 

Schéma 1.1.1 Organisation de l’Etude 

 

Gouvernement de la Tunisie Gouvernement du Japon 

MTLA 

ONTT 
Equipe tunisienne 

homologue

JICA 

Comité consultatif

Equipe d’étude JICA 

Accord de l’etendue des 
Travaux le 24 décembre 1999 

 
Comité de Pilotage 

 
Organismes 
concernés 
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L’Etude a été menée en Tunisie et au Japon au cours de la période allant de mars 
2000 à juin 2001. Un tableau du programme de travail est présenté dans le 
Volume III : Annexes –Analyse sectorielle (Chapitre A11 : Annexes). 

Dès le début de l’Etude, le Rapport Initial, le Rapport d’Avancement (1), le 
Rapport Intermédiaire, le Rapport d’Avancement (2)  et l’Avant-Projet du 
Rapport Final ont été soumis au Gouvernement tunisien. Ce Rapport Final a été 
préparé à la fin de l’Etude et présente un avant-projet de plan de développement 
du tourisme tunisien, des plans de développement touristique régional et des plans 
d’action ainsi que les résultats de l’analyse du secteur. 

Lorsque l'Equipe d'Etudes a soumis le projet de rapport final, l'ONTT a proposé 
de changer l'appellation de l'étude pour une appellation qui reflète de manière plus 
précise le contenu du rapport. JICA a accepté la proposition. De ce fait, 
l'appellation de l'Etude a été modifiée de la façon suivante  

Ancienne  Appellation :  
Etude du Plan Directeur de Développement du Tourisme en République  
Tunisienne  

Nouvelle Appellation  
Développement du Tourisme en Tunisie à l’horizon 2016;  
Conditions de valorisation des ressources touristiques culturelles, 
écologiques et sahariennes 



Chapitre1 : Introduction 

Rapport final : Tome I 4 

1.2 OBJECTIFS DE L’ETUDE 

Les cinq objectifs définis dans le cadre des travaux sont les suivants: 

1 Examiner et analyser la situation actuelle de l’industrie touristique y 
compris la politique générale et les stratégies concernées, 

2 Elaborer un plan de développement du tourisme national à l’horizon 2016, 
3 Elaborer un plan régional de développement du tourisme dans les zones 

prioritaires retenues à l’horizon 2016, 
4 Réaliser une étude de faisabilité sur des projets prioritaires sélectionnés à 

l’horizon 2006, 
5 Procéder au transfert de technologies sur le développement du tourisme au 

cours de l’étude. 
 

1.3 PRINCIPALES QUESTIONS 

Le secteur touristique en Tunisie a connu un développement continu depuis les 
années 50 et a contribué de façon considérable à l’économie du pays. Cependant, 
en ce qui concerne la destination méditerranéenne qui est en passe d'atteindre une 
certaine maturité confirmée dans le domaine du tourisme balnéaire de masse, le 
secteur touristique tunisien est actuellement confronté à un certain nombre de 
problèmes graves. 

A présent, le problème dominant dans l'esprit de la plupart des personnes 
concernées, qu’il s’agisse de fonctionnaires du secteur public ou d’hommes 
d’affaires privés, est de savoir comment augmenter la compétitivité du tourisme 
tunisien afin de maintenir une position stable sur le marché mondial du tourisme 
où la concurrence est de plus en plus vive. La Tunisie a besoin de développer des 
produits touristiques tunisiens authentiques et uniques à partir de ce qu’elle 
possède. 

Une autre préoccupation majeure est celle de procéder à l’attraction des touristes 
ayant un pouvoir d’achat plus élevé permettant d’accroître la rentabilité. La 
Tunisie a besoin de diversifier son produit touristique et d’améliorer leur qualité 
afin de satisfaire une clientèle exigeante. 

Par conséquent, les questions majeures seront: quel genre de touristes la Tunisie 
devrait attirer, dans quelle mesure et comment? 

Ce rapport est le résultat d’une tentative de réponse aux questions concernant 
principalement le tourisme international pour la Tunisie. 
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1.4 METHODOLOGIE DE L’ETUDE 

L'approche fondamentale adoptée par l'étude a été de saisir le tourisme en Tunisie 
comme le résultat de l'interaction entre la demande et l'offre touristiques dans le 
cadre socio-economique et institutionnel existant. 

Leur intégration par une analyse SWOT (une analyse des points forts, points 
faibles, perspectives favorables et risques) donne une formulation des objectifs et 
stratégies de développement du tourisme. Sur la base d’une synthèse des 
prévisions de la demande globale et des stratégies de développement des chiffres 
de projection de la demande ont été formulés pour divers segments du marché, et 
pour recommander ensuite des mesures spécifiques et concrètes. Quatre axes, 
« Culture », « Sahara », « Qualité » et « Environnement » ont été utilisés comme 
outils pour déterminer des orientations nettes et précises pour le futur 
développement du tourisme en Tunisie. 

Cette méthodologie a été systématiquement appliquée tout au long du 
déroulement de l’étude. Le schéma 1.4.1 illustre le cadre conceptuel global de 
l’étude. 

Schéma 1.4.1 Cadre conceptuel de l’étude 

 

Plans régionaux de développement du tourisme (2016) 

Chapitre 3 : Identification des principaux 
Points forts, points faibles, Opportunités et Risques 

Plan national de développement du tourisme (2016) 

Sélection des régions

Chapitre 11 
1. Région du Grand Tunis 
2. Région du Centre  
3. Région du Sud-Ouest 

Projets prioritaires (2006) 

Chapitre 6 : 
Axes de développement 

Chapitre 4 : 
Objectifs et 
Stratégies 

Chapitre 7 : 
Plans sectoriels

Culture 
Sahara 
Qualité 
Environnement 

Concept de développement 
Plans de 

développement 

Potentiels Contraintes Chapitre 14 : 
Programmes et 

projets prioritaires

Chapitre 13 : 
Programmes et 
projets éligibles  

Chapitre 5 : 
Prévision de la 
demande 

Chapitre 12  
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1.5  METHODES DT SOURCES DE DONNEES 

Les méthodes et sources de données comprennent les éléments suivants : 

• Un grand nombre de visites de sites couvrant presque tous les recoins de la 
Tunisie par les divers experts de l’équipe d’étude et appuyées par un nombre 
assez élevé d’entretiens avec des cadres du gouvernement et du secteur privé 
à tous les niveaux, 

• Des données provenant de divers ministères ont été collectées et 
soigneusement analysées par l’équipe d’étude : 
- Des statistiques élaborées par l’ONTT ; 
- Des statistiques élaborées par l’AMVPPC ; 
- Des statistiques élaborées par l’INS ; et 
- Des statistiques élaborées par d’autres agences du domaine. 
 

• Des statistiques du tourisme et des projections par l’OMT ont été analysées, 
• Tous les rapports, livres et documents contenant des informations liées au 

tourisme en Tunisie ont été rassemblés et évalués, 
• Des données concernant le tourisme dans les pays concurrents comme 

l’Egypte, le Maroc, la Turquie et la Grèce ont aussi été rassemblées à travers 
leurs agences de tourisme et des analyses comparatives ont été effectuées, 

• Les enquêtes suivantes ont été menées : 
1 Une étude de marché sur la base d’un questionnaire adressé à 3.600 

touristes en visite en Tunisie en juillet et août 2000, 
2 Une étude de marché sur la base d’un questionnaire adressé aux 

principaux tour-opérateurs en Espagne, aux Pays Bas, en Italie, en 
Pologne et au Japon, 

3 Un sondage d’opinion des principaux tours opérateurs en Allemagne où 
il s’agit de comparer la Tunisie avec d’autres destinations concurrentes, 

4 Une étude d'impact socio-economique assorti d’un questionnaire a été 
adressé en juillet et août 2000 à 350 ménages et à de nombreuses 
entreprises liées au tourisme dans plusieurs régions du pays.  

5 Une évaluation de l’impact sur l’environnement pour identifier 
d’éventuels problèmes écologiques et des mesures de compensation 
concernant les projets prioritaires proposés. 
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1.6 REGIONS TOURISTIQUES 

La Tunisie est actuellement divisée en dix régions touristiques pour les besoins 
d’administration de l’ONTT. Jusqu’en 1999, elle était divisée en huit et à partir de 
2001, 11 régions touristiques sont prévues.  

Cette partition ne correspond pas toujours à la répartition des ressources et des 
produits touristiques, des principaux itinéraires des circuits touristiques, des 
modèles des activités touristiques etc., il n’en reste pas moins que le tourisme est 
géré y compris les études statistiques et autres liées au tourisme, en tenant compte 
de ces régions touristiques.  

L’étude suivra essentiellement cette partition en 8 régions touristiques pour les 
besoins de l’analyse. Cependant, l’appellation des régions touristiques sera 
abrégée, comme indiqué dans le schéma 1.6.1. 

Schéma 1.6.1 Régions touristiques de l’ONTT 

 
 
 
 
 
1 Tunis-Zaghouan (Tunis-Z) 
2 Nabeul-Hammamet (N-Hammamet) 
3 Sousse-Kairouan (Sousse-K) 
4 Monastir-Mahdia-Sfax (Monstir-S) 
5 Jerba-Zarizis (Jerba-Z) 
6 Gafsa-Tozeur (G-Tozeur) 
7 Bizerte-Beja (Bizerte-B) 
8 Tabarka-Ain Draham (Tabarka-A) 
 
(9 Monastir-Mahdia) 
(10 Sbeitla-Kasserine) 
(11 Hammamet Sud) 
 
 
 
 
 
 

Source : ONTT 
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1.7 ORGANISATION DU RAPPORT 

Ce rapport constitue le Tome I du rapport final relatif à Développement du 
Tourisme en Tunisie à l’horizon 2016; Conditions de valorisation des ressources 
touristiques culturelles, écologiques et sahariennes 

Le rapport final se comporte un résumé et de trois tomes qui se présentent comme 
suit : 

1 Résumé 
2 Tome I : Plan national 

- Partie 1 : Diagnostic de la situation actuelle  
- Partie 2 : Plan national (2016) 

3 Tome II : Plans régionaux et plan d’action 
- Partie 3 : Plans pour les régions sélectionnées (2016) 
- Partie 4 : Plan d’action (2006) 

4 Tome III : Annexes - Analyse sectorielle 
 

Tome I : Plan national 

« Partie 1 : Diagnostic de la situation actuelle » évalue la situation actuelle 
du secteur du tourisme en Tunisie en vue d’identifier les problèmes et 
d’étudier les perspectives futures de son développement. 

« Partie 2 : Plan national (2016) » recommande les objectifs et les stratégies 
les plus appropriés pour le développement du tourisme en Tunisie sur la 
base des résultats de la Partie I et établit des plans de développement pour 
différentes composantes contribuant au développement du secteur. 

Tome II : Plans régionaux et plan d’action 

« Partie 3 : Plans pour les régions sélectionnées (2016) » présente des stratégies et 
des plans concrets pour le développement des trois régions sélectionnées à savoir 
« le Grand Tunis », « le Centre » et « le Sud-Ouest ». 

Enfin la « Partie 4 : Plan d’action (2006) » indique les actions les plus 
impératives et immédiates pour atteindre les buts du plan national proposé. 

Tome III : Annexes - Analyse sectorielle 

Il présente les résultats de l’analyse sectorielle des données et des 
informations détaillées sur lesquelles l’étude s’est appuyée. 
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2 EVALUATION DU TOURISME TUNISIEN 
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Le présent chapitre analyse la position de la Tunisie sur le marché international du 
tourisme. Il examine en priorité sa position relative vis à vis des destinations 
touristiques concurrentes au sein du bassin méditerranéen. Ce chapitre examine en 
outre sous plusieurs aspects comment les commercialisateurs (les tours opérateurs 
européens) et les visiteurs liés à la Tunisie considèrent ce tourisme, ce afin d’en 
déduire d’importantes et utiles implications qui serviront à élaborer des stratégies 
efficaces pour le développement du tourisme.  

Le Tome III fait état d’une évaluation plus complète du tourisme tunisien dans les 
Annexes – Analyse sectorielle, qui décrit la situation actuelle du secteur 
touristique tunisien de même que les questions clés auxquelles il est confronté. 
Cette évaluation a porté sur plusieurs domaines, dont les suivants (le numéro de 
chapitre est indiqué en parenthèses) : 

• Impact socio-économique du secteur touristique (A2) 
• Environnement naturel (A3) 
• Demande touristique (A4) 
• Ressources et produits touristiques (A5) 
• Marketing et promotion (A6) 
• Industries du tourisme et leur performance (A7) 
• Ressources humaines (A8) 
• Systèmes administratifs (A9) 
• Infrastructures de soutien (A10) 
 

Les conclusions des analyses décrites dans le Tome III de même que celles qui 
figurent dans le présent chapitre serviront de base à l’élaboration des stratégies, 
plans et programmes de développement du tourisme formulés dans la présente 
étude.  
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2.1 MARCHE INTERNATIONALE DU TOURISME POUR LA TUNISIE 

La Tunisie est sans aucun doute l’une des destinations leader de la Méditerranée 
en matière de tourisme balnéaire de masse en provenance de l’Europe de l’Ouest 
et ce, depuis le milieu des années 50. Ainsi, pour confirmation, le Club Med, 
considéré comme le novateur du 20ème siècle en matière de tourisme, a ouvert son 
cinquième village de vacances à Jerba en 1954, juste après avoir ouvert ses 
premiers villages à l’île espagnole de Majorque en 1950, à Corfou en Grèce 
quelques années plus tard, confirme cette position. 

Depuis long temp, la Tunisie demeure avec la Grèce et le Maroc, l’une des 
destinations les plus populaires et les mieux établies dans les multiples marchés 
touristiques en Europe. L’introduction des jumbo jets dans les années 70 a donné 
lieu à une expansion révolutionnaire et aux mutations tant sur la demande 
touristique que sur l’industrie du tourisme. 

Cependant, le tourisme tunisien semble satisfaire des arrivées de flux de touristes 
balnéaires en provenance de l’Europe de l’Ouest. Au cours des dernières 
décennies, la Tunisie a été peu encline à développer davantage les autres segments 
de marché du tourisme global ou à développer de nouveaux produits touristiques 
afin de diversifier son potentiel de marché. Dans l’intervalle, plusieurs 
destinations méditerranéennes concurrentes ont émergé et ont commencé à 
grignoter les précieuses parts du marché tunisien.  

Les deux nouvelles destinations typiques à savoir la Turquie (Antalaya et les 
alentours de ses côtes Méditerranéennes et Egéennes) et l’Egypte (les côtes de la 
Mer Rouge) sont venues à pénétrer le tourisme balnéaire à la fin des années 80 et 
dans les années 90. Ils ont réussi de cibler d’autres parties lucratives du marché et 
d’autres produits tels que les conférences, le yachting, le thermalisme, la 
découverte et les randonnées. A rappeler également que la Turquie et l’Egypte ont 
depuis longtemps été et continuent d’être des destinations culturelles bien établies 
pour les circuits de tourisme culturel, dotées de plusieurs ressources 
archéologiques, historiques, culturelles et folkloriques ayant une réputation 
mondiale. 

Pour donner plus de substance à l’argument, un exercice a été entrepris pour 
comparer les tendances du macro tourisme des cinq destinations concurrentes de 
la Méditerranée : la Tunisie, le Maroc, la Turquie, l’Egypte et la Grèce. 
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Schéma 2.1.1 Arrivées des visiteurs -Tunisie et les quatre destinations concurrentes 

Source : OMT Annuaire statistique 

Tableau 2.1.1 Arrivées des visiteurs -Tunisie et les quatre destinations concurrentes 

Destinations  1994 1995 1996 1997 1998 1999 
Total des 
arrivées des 5 
destinations 

 26 432 26 807 27 305 30 102 29 425 33 104 

(1) 3 865 4 120 3 885 4 263 4 718 4 832 
(2) 5,5 6,9 -5,7 9,7 10,9 2,4 Tunisie 
(3) 14,6 15,4 14,2 14,2 16,0 14,6 
(1) 3 465 2 602 2 693 3 072 2 798 3 824 
(2) 13,9 -24,9 3,5 14,1 -8,9 36,7 Maroc 
(3) 13,1 9,7 9,9 10,2 9,5 11,6 
(1) 6 033 7 083 7 966 9 040 7 539 7 487 
(2) 2,2 17,4 12,5 13,5 -16,6* -0,7* Turquie 
(3) 22,8 26,4 29,2 30,0 25,6 22,6 
(1) 2 356 2 872 3 528 3 657 3 454 4 797 
(2) 2,8 21,9 22,8 3,7 -5,6* 38,9 Egypte 
(3) 8,9 10,7 12,9 12,2 11,7 14,5 
(1) 10 713 10 130 9 233 10 070 10 916 12 164 
(2) 13,8 -5,4 -8,9 9,1 8,4 11,4 Grèce 
(3) 40,5 37,8 33,8 33,5 37,1 36,7 

N.B. : (1) indique les arrivées aux frontières (en milliers); 
(2) indique les changements (%) par rapport à l’année précédente; 
(3) indique la part du marché (%) dans le nombre total des arrivées pour les cinq 
destinations. 
(*) La Turquie 1998 - déclin dû au kidnapping des touristes par les terroristes. 
(*) La Turquie 1999 - déclin dû aux tremblements de terre. 
(*) L’Egypte 1998 - déclin dû au massacre des touristes par des terroristes à Luxor. 

Source : OMT Annuaire statistique, Equipe d’étude JICA 
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Quelques conclusions préliminaires peuvent être tirées de cette étude comparative, 
dont les principaux points sont les suivants : 

1 La Tunisie, le Maroc et la Grèce, qui étaient depuis plusieurs décennies, les 
destinations méditerranéennes les bien établies et les meilleurs préférées des 
Européens de l’Ouest, sont en train de perdre de leur parts de marché, en 
dépit de la légère augmentation dans les arrivées (pour certaines années et 
certains pays). La croissance partielle accomplie par la Tunisie en 1998 et le 
Maroc en 1999 peut être imputable aux réorientations des arrivées suite aux 
incidents survenus en Turquie et en Egypte (voir les notes en bas du 
tableau). 

2 Au contraire, les deux destinations touristiques balnéaires qui sont plutôt 
émergentes et récentes à savoir la Turquie et l’Egypte ont réalisé une 
croissance positive avec une amélioration conséquente de leur part du 
marché au niveau des arrivées touristiques. 

3 La Tunisie, le Maroc et la Grèce ont gardé cette position de destinations très 
populaires de la Méditerranée en matière de tourisme balnéaire, et ce 
pendant longtemps. Ces destinations considéraient comme acquis, les 
touristes de l’Europe de l’Ouest continueraient à les choisir quoiqu’il arrive 
en termes de concurrence entre destinations touristiques, comme par 
exemple : 
• Emergence de nouvelles destinations,  
• Meilleure offre en matière d’installations et de qualité, 
• Proposition de meilleur rapport qualité /prix,  
• Proposition d’une meilleure prestation de services, 
• Introduction de produits nouveaux et attractifs, 
• Promotion plus agressive et efficace que les destinations concurrentes, 
• Avantage à utiliser les réseaux globaux de commercialisation et 

d’expertise à travers les opérateurs hôteliers internationaux, 
• Enfin, une conscience de la concurrence féroce entre les destinations et 

du maintien des efforts novateurs pour suivre les nouveaux 
développements, au lieu d’insister sur les marchés émetteurs 
traditionnellement établis. 
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2.2 PRINCIPAUX MARCHES POUR LA TUNISIE 

Un exercice a été effectué pour mieux analyser la position de la Tunisie dans le 
marché Ouest-Européen.  

Cet exercice vise à identifier les dix premiers pays européens émetteurs pour la 
Tunisie durant les six dernières années 1994-1999.  

Tableau 2.2.1 Classement des arrivées des Européens en Tunisie 

 1994 1995 1996 1997 1998 1999 
  %  %  %  %  %  % 
1 Allemagne 22,1 Allemagne 20,3 Allemagne 20,8 Allemagne 20,1 Allemagne 18,7 Allemagne 21,4 
2 France 12,6 France 11,3 France 13,9 France 14,5 France 15,0 France 18,5 
3 RU 6,9 Italie 6,0 Italie 7,0 Italie 7,4 Italie 7,0 Italie 7,3 
4 Italie 6,0 RU 5,8 RU 5,3 RU 5,8 RU 5,6 RU 5,4 
5 Pays Bas 2,1 Suisse 1,8 Autriche 2,3 Autriche 2,7 Belgique 2,4 Autriche 2,9 
6 Belgique 2,0 Belgique 1,8 Scandinavie 2,3 Belgique 2,4 Autriche 2,3 Belgique 2,7 
7 Suisse 2,0 Pays Bas 1,7 Belgique 2,3 Suisse 2,0 Pologne 1,9 Suisse 2,3 
8 Autriche 1,9 Autriche 1,6 Suisse 1,9  1,9 Suisse 1,8 Espagne 1,8 
9 Scandinavie 1,6 Scandinavie 1,4 Pays Bas 1,8 Pays Bas 1,6 Pays Bas 1,4 Pays Bas 1,4 
10 Espagne 1,1 Espagne 0,8 Espagne 1,1 Tchèque 1,3 Espagne 1,4 Scandinavie 1,3 

Note:  Les pourcentages (%) représentent la part des pays mentionnés dans le total des 
visiteurs étrangers. Pour la tendance générale des entrées de touristes étrangers, voir 
A4: Demande en tourisme, Tome III.. 

Source : OMT Annuaire statistique et ONTT 

Les conclusions tirées de cet exercice comprennent les points suivants :  

• L’Allemagne et la France sont les deux marchés émetteurs dominants et 
représentent près de 35% du total des arrivées annuellement. 

• L’Italie et la Grande Bretagne occupent les troisième et quatrième rangs et 
représentent annuellement entre 12 et 13% du total. 

• A partir du cinquième rang, plusieurs pays se relayent chaque année. La 
Belgique, l’Autriche, la Suisse et les Pays Bas se sont succédés au cours des 
cinq dernières années. Le total des arrivées entre le cinquième et le dixième 
rang est de près de 11% du nombre total des arrivées en Tunisie.  

• A peu près 60% du total des arrivées en Tunisie sont produits par ces dix 
premiers marchés.  

• Le marché Est-Européen émerge en force, avec les Tchèques classés 
dixièmes en 1997 et les Polonais classés septièmes en 1998, dépassant ainsi 
la Suisse, les Pays Bas et l’Espagne. 

• Le Royaume Uni, les Pays Bas et l’Espagne occupent généralement les 
rangs les plus bas des arrivées tunisiennes comparées aux quatre 
destinations concurrentes : le Maroc, l’Egypte, la Turquie et la Grèce. Cela 
suggère avec évidence la faible pénétration du tourisme tunisien dans ces 
marchés très productifs comparée aux marchés allemand, français et italien.  
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2.3 POSITION DE LA TUNISIE VIS-A-VIS DES DESTINATIONS 
CONCURRENTES 

2.3.1 Position comparative de la Tunisie 

(1)  Position comparative de destination des touristes 

La position de la Tunisie est comparée, en utilisant des critères variés, avec trois 
autres destinations ayant plus ou moins les mêmes caractéristiques : pays 
nord-africain, méditerranéen ayant un héritage islamique, à savoir le Maroc, 
l’Egypte et la Turquie. Le tableau 2.3.1 présente le résultat de cet exercice. 

Les critères utilisés pour évaluer la position de chaque pays (résumés dans le 
tableau 2.3.1) sont les suivants: 

• La Tunisie est essentiellement spécialisée dans les vacances balnéaires et 
occupe une position de force parmi les pays des régions concernées. 

• En utilisant la plupart des autres critères de représentation du produit, la 
Tunisie traîne loin derrière les autres destinations, et se montre 
particulièrement faible en matière d'archéologie, d'histoire/culture, de 
congrès et attractions à thème. 

• En ce qui concerne l'archéologie et l'histoire/culture, les principaux points 
qui ont permis de déterminer les positions comparatives sont les suivants: 
- Les ressources de la Tunisie en matière d’archéologie (Dougga par 

exemple) et d’histoire/culture (par exemple Kairouan) sont moins 
connues/monumentales que celles des pays concurrents (par exemple les 
Médinas de Fès/Marrakech au Maroc, les Pyramides en Egypte, les 
ruines de Pergame, la vielle ville de Safranbolu ou l’héritage Ottoman 
d’Istanbul en Turquie. La faible représentation des ressources 
Tunisiennes aggrave davantage la situation. 

- La représentation du produit culturel tunisien est définie par la prestation 
de services aux visiteurs selon des normes internationales dans quelques 
sites spécifiques tels que : un musée comme centre pour visiteurs selon 
des normes moderne, une signalisation pour les touristes et une 
interprétation en plusieurs langues, des circuits /itinéraires touristiques, 
des cartes de sites et des brochures d’information gratuites, des 
équipements de base pour les touristes (kiosques, toilettes, etc.). A peu 
près aucun de ces services n’est actuellement proposé dans les 
principaux sites archéologiques /culturels en Tunisie  

- L’analyse des photos de la présentation des sites et de la facilitation du 
tourisme en Tunisie dans le schéma 2.3.1 illustre clairement les lacunes 
du tourisme tunisien à cet égard.  

• La faiblesse de la Tunisie en tourisme de congrès et d’attractions à thème 
- La faiblesse de la Tunisie par rapport aux destinations concurrentes, sur 

le plan des nouveaux produits introduits partout ailleurs ces dernières 
décennies tels que le tourisme de congrès et les attractions à thèmes (par 
exemple, de vieux hôtels/châteaux historiques ou coloniaux, anciennes  
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Tableau 2.3.1 Position comparative de la Tunisie comme destination touristique 
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 demeures remises à neuf et transformés en des galeries commerciales de 
haut de gamme) - beaucoup d’exemples en Egypte et en Turquie: 
promenades en bateau felucca, croisière sur le Nil en Egypte, vieux 
caravansérails remis à neuf et transformés en magasins de souvenirs et 
d’artisanat de haut de gamme en Turquie, etc. 

 
(Le tableau indique également l'évaluation de la position tunisienne escomptée 
après l'application des diverses mesures proposées dans la présente étude. Ces 
mesures sont décrites dans les pages du présent tome ainsi que dans le Tome II. 
Elles sont proposées d'après l'évaluation du tourisme tunisien décrite dans le 
présent chapitre et dans le chapitre 3 du présent tome ainsi que dans le Tome III, 
les objectifs proposés pour le développement et les stratégies touristiques décrites 
dans le chapitre 4). 

(2) Prédominance des vacances balnéaires et importance moindre accordée aux autres 
produits 

Comme nous l'avons constaté plus haut, l'importance accordée aux vacances 
balnéaires par rapport à d'autres types de tourisme peut être comparée au profil 
des touristes d'Europe de l'Ouest, lesquels constituent les principales ressources 
du marché touristique tunisien.  

Pour mettre en lumière l'importance accordée en Tunisie aux vacances balnéaires, 
les types de vacances passées en Tunisie ont été comparés avec ceux des 
voyageurs ouest_européens hors de leurs pays d'origine. 

Comme le montre le tableau 2.2.2, le tourisme tunisien dépend largement des 
vacances balnéaires alors que les types de vacances des voyageurs 
ouest_européens sont beaucoup plus variés. Les points importants sont les 
suivants. 

• Le type de vacances préféré des Européens est celui du soleil - plage. 
• Cependant, il y a davantage de touristes voyageant à l’étranger pour 

découvrir le monde que de touristes soleil et plage (par exemple, découverte 
des villes, circuits culturels, découverte de la nature, séjours à la campagne, 
etc.). 

 
Le profil des visiteurs qui se rendent en Tunisie contraste de manière frappante 
avec celui des voyageurs européens à l'étranger, comme nous l'avons indiqué dans 
le Tableau 2.1.1. Bien que la source de ces données utilise une classification des 
types de vacances quelque peu différente de celle pratiquée en Tunisie (obtenue à 
partir des analyses de la section A4.3 du Tome III), cette comparaison indique 
clairement que la Tunisie attache une importance considérable au tourisme 
balnéaire et beaucoup moins à d'autres types de tourisme (par exemple, le 
tourisme culturel, la découverte de la nature). 
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Tableau 2.3.2 Voyageurs en provenance des principaux pays européens par type  

Vacances 
Soleil + 
Plage 

Vacances 
en ville Circuits Campagne Autres Total Affaires Autre 

25% 12% 13% 6% 19% 76% 13% 11% 
N.B. : Cette estimation a été faite à partir de données sur des touristes voyageant hors de leur 

pays : l’Allemagne, la France, l’Italie, le RU, la Belgique, les Pays Bas et l’Espagne. 
Ces sept nationalités représentent 82% de tous les visiteurs européens en Tunisie en 
1999. La mention "Autres" indique les visites à des amis et parents (VFR visiting 
friends and families) et tous les autres buts de voyages autres que les vacances. 

Source: IPK International, World Travel Monitor, 1998 

Schéma 2.3.1 Comparaison des voyageurs européens émetteurs et visiteurs en 
Tunisie 

Source : E
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Tableau 2.3.3 Comparaison des recettes du tourisme par arrivée de visiteur en 1999 

Destination Revenu 
Touristique par 

entrée (US$) 

Tunisie = 1.0 
(avec les touristes 

Maghrébins) 

Tunisie = 1.0  
(sans touristes 
Maghrébins ) 

Tunisie*    
Avec les touristes Maghrébins 340,3 1,00 - 
Sans les touristes Maghrébins 420,6 - 1,00 

Maroc 512,6 1,51 1,22 
Turquie 694,9 2,04 1,65 
Egypte 813,6 2,39 1,93 
Grèce 720,6 2,12 1,71 
Portugal 445,6 1,31 1,06 
N.B. : *Les recettes du tourisme par entrée pour la Tunisie en 1999 était de 404,4 DT en 

comptant les touristes maghrébins et de 499,9 sans les compter. On a utilisé le taux de 
change en vigueur en 1999: 1 $US = 1,1884. DT 

Source : Banque Centrale de Tunisie, OMT 

Les différences sur le plan des recettes touristiques par entrée de visiteur (par
 exemple entre la Tunisie et le Maroc) sont également evidentes  lorsqu'on tient 
compte du niveau des revenus. Par exemple, les revenus par habitant au Maroc et 
en Egyptesont sensiblement plus faibles qu'en Tunisie1，ce qui indique que les 
recettes touristiques tunisiennes par entrée sont bien inférieures lorsqu'on tient 
compte du niveau de revenus de chaque pays 

                                                 
1 D'après les statistiques de la Banque Mondiale, dans ces pays le PNB par habitant était en 1999 de 2 100 
dollars en Tunisie,1 190 dollars au Maroc et 1 390 en Egypte. Le niveau de revenus en Turquie (avec un 
PNB de 2 900 dollars par habitant en 1999) est plus élevé que celui de la Tunisie. Mais même en tenant 
compte de ce fait, la différence en recettes touristiques par entrée reste relativement importante entre la 
Tunisie et la Turquie. 
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2.3.2 Développement du produit 

Le tourisme tunisien continue de bénéficier de sa position dominante comme 
destination méditerranéenne des plus populaires en matière de vacances balnéaires 
pour l’Europe de l’Ouest. La Tunisie s’est tellement complu de recevoir pendant 
de nombreuses années un flux important de visiteurs de l’Europe de l’Ouest 
intéressés par les plages qu’elle n’arrive pas à améliorer ou à exploiter d’autres 
types de tourisme tels que « les circuits culturels », « la découverte des villes », 
« le tourisme de congrès », produits qui sont déjà fortement développés et 
commercialisés avec succès dans les destinations concurrentes telles que le Maroc, 
l’Egypte et la Turquie.  

Les normes d’accès, de gestion et de présentation des sites archéologiques 
tunisiens sont généralement très en dessous de celles proposées par les 
destinations touristiques développées et déçoivent souvent les attentes des 
touristes avertis. Dougga, le plus monumental des sites, malgré qu’il soit l’un des 
plus accessibles en Tunisie, reste un exemple type de la faiblesse en matière de 
facilitations pour les visiteurs, n’ayant pas de musée/centre de visites, pas de carte 
générale pour orienter les visiteurs vers les différents monuments, pas de 
signalisation pour mener à un monument précis, sans parler de panneaux 
d’information ni de dépliants contenant la carte du site et ni de brochures 
d’information / guide.  

Un produit « découverte de la ville » pourrait être facilement façonné pour Tunis 
et sa médina et tout ce qui reste des maisons/bâtiments de l’aire coloniale, si c’est 
bien coordonné et s’ils sont bien retapés et équipés selon les normes touristiques 
internationales. Cependant très peu d’efforts ont été faits dans cette direction par 
les parties impliquées. Si elle était bien présentée et équipée, la médina de 
Kairouan aurait été un « site-à-voir-impérativement » pour présenter « le 
patrimoine culturel et le style de vie traditionnel » et ce comme une attraction 
supplémentaire même pour les touristes basés à Sousse/Monastir. Cependant, les 
touristes se satisfont de leur visite à la médina limitrophe et de taille plus réduite 
de Sousse (et avec beaucoup de regrets, elle est aussi très mal présentée / équipée, 
avec aucune signalisation d’orientation dans toute la médina labyrinthe). 

Pour que le tourisme tunisien évolue d’un produit de destination axé sur les
《vacances balnéaires》vers une《destination touristique d'intérêt multiple》(c'est 
à dire une destination avec des produits offrant divers divers centres d'intérêt (ce 
qui est à développer à partir de ses propres ressources ) susceptible d’attirer une 
gamme plus large de touristes), il est impératif pour la Tunisie d’élargir les attraits 
de son marché en développant une variété de « produits touristiques » attractifs 
qui coïncident avec les goûts et les demandes des touristes d’aujourd’hui. 



 Chapitre2 : Evaluation du tourisme tunisien 

 21 Rapport final : Tome I 

2.3.3 Bureaux d’information touristique 

Un gaspillage de ressources (personnel, coût de fonctionnement et de 
maintenance) est manifeste du fait de la duplication entre les bureaux régionaux 
de l’ONTT (CRT) et Syndicats d’Initiative2 dans plusieurs régions, surtout pour 
procurer de manière pratique des informations touristiques.  

L’opération pourrait être unifiée chez les Syndicats qui sont généralement mieux 
placés et proposent des informations plus pratiques et plus récentes. « Lonely 
Planet – Tunisia », l’un des guides qui font le plus autorité et les plus lus parmi les 
touristes anglophones, compare la duplication des services d’informations dans 
quatre villes touristiques et critique généralement les services de l’ONTT et ce, 
comme le montre le tableau 2.3.4. Enfin, l’analyse de photos (schéma 2.3.2) 
illustre la duplication des mêmes services.  

Tableau 2.3.4 Commentaires de « Lonely Planet-Tunisia » 

Emplacement CRT Syndicat d’Initiative 

Hammamet 

Aucune mention n’est faite à cause de 
son emplacement « éloigné de tout, 
loin de la rue principale ». 

Près du centre ville. Il propose une 
bonne carte et il peut offrir une liste 
des dernières possibilités de logement. 
Il y a toujours quelqu’un qui parle 
l’anglais. 

Sousse 

Filiale EXCEPTIONNELLEMENT 
efficace de l’ONTT. Elle a un panneau 
d’affichage comportant toutes les 
informations nécessaires, telles que les 
horaires des bus/trains et des détails 
concernant les attractions locales. Le 
personnel parle l’anglais , l’allemand 
et le français. 

Le Syndicat occupe le petit édifice à 
dôme blanc sur le côté ouest de la rue 
Farhat Hached. 

Monastir 

Le bureau de l’ONTT est à l’aéroport. 
il est ouvert – EN THEORIE – 24 
heures sur 24 , ce qui est une perte 
d’efforts puisque le bureau n’a RIEN 
A OFFRIR à l’exception d’une carte 
vraiment inutile et quelques brochures 
d’hôtels. 

Plus pratique, mais pas beaucoup plus 
utile, étant en face de la mosquée 
Bourguiba. 

Kairouan 

Ne vous attendez pas à en sortir plus 
cultivés. Les seuls offres sont une 
brochure brillante (qu’on retrouve 
partout) et une liste d’hôtels 
(dépassée). Le personnel ne semble 
pas connaître grand chose sur la ville. 

Le syndicat est juste au bout du couloir 
par rapport à l’ONTT, il est utile parce 
que c’est le seul endroit où on peut 
acheter des tickets d’entrées multiples 
pour les attractions. 

Source : « Lonely Planet – Tunisia » 1ère édition, juillet 1998 

                                                 
2 Une organisation non gouvernementale α but non lucratif implantée α un niveau local (par exemple 
municipalité) dans le but de promouvoir le tourisme dans chaque région, et prenant en charge les centre 
d'information touristique et autres activités liées, avec les fonds collectées auprès de ses membres α travers 
les cotisations des membres (par exemple le secteur du tourisme), subventions du gouvernement et des 
autorités régionales et des dons du secteur privé. 
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2.3.4 Promotion du tourisme à l’étranger 

Près de 170 destinations touristiques à travers le monde sont en concurrence dure 
entre elles, mobilisant tous les moyens promotionnels imaginables et explorant 
chacun des réseaux de commercialisation existants pour s’assurer d’une plus 
grande part du marché touristique international.  

Comparée aux activités et aux efforts des autres destinations touristiques, 
l’approche promotionnelle actuelle de la Tunisie peut, malheureusement, être 
qualifiée de banale et au mieux peu enthousiaste. Ses brochures promotionnelles 
sont si communes et générales contenant des photos touristiques typiques ayant 
très peu d’impact même pour la motivation. Elles contiennent peu d’information 
et de matière pratique/utile et de subsistance. 

Une participation dans les foires du tourisme dans les marchés les plus importants 
laisse peu ou pas d’impact sur le marché ciblé, annihilée par les approches plus 
agressives et sophistiquées des destinations concurrentes. Il semble qu’il n’y a pas 
de démarche commerciale itérative pour le suivi des participations dans les foires. 
L’étude du marché de quatre pays Est-Européens réalisée en 1995 par 
GfK-Prague pour le compte de l’ONTT confirme ce point : quelques tours 
opérateurs Est-Européens interviewés critiquent la participation sporadique de la 
Tunisie dans les séminaires commerciaux, avec un matériel promotionnel 
ordinaire présentant peu d’information consistante et peu de propositions pour 
développer et commercialiser des programmes de circuits).  

La participation dans les foires commerciales est seulement efficace quand 
l’équipe tunisienne sera composée non seulement de représentants de l’ONTT, 
mais également des principaux acteurs du secteur du tourisme tels que les 
compagnies aériennes, les hôtels, les agences réceptives et opérateurs, le 
convention bureau, etc. L’équipe d’étude présume qu’il y a peu de représentants 
du secteur au sein de la délégation tunisienne à cause de l’appui insuffisant de 
l’ONTT et de TUNISAIR. Le rôle de l’ONTT est de proposer des opportunités 
d’affaires pour ces opérateurs clés, qui en fait, n’ont plus des relations d’affaires 
avec d’éventuels tours opérateurs des marchés émetteurs. C’est la raison pour 
laquelle il est indispensable d’avoir des missions de suivi constantes pour assurer 
la conclusion fructueuse des négociations.  

Un exemple à suivre de représentation commerciale sophistiquée et productive est 
celle qu’a eu l’Office Scandinave du Tourisme pour conquérir le marché japonais. 
La Tunisie a besoin d’introduire ce genre de démarches commerciales dans les 
principaux marchés d’Europe de l’Ouest. Des détails sur ce genre de missions 
commerciales se trouvent dans le chapitre 7 du Tome I ; « Plan de marketing de 
promotion ». 
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2.3.5 Politiques de développement du tourisme dans les pays concurrents 

Les pays voisins de la Tunisie ont également déployé des efforts dans divers 
domaines touristiques afin d’attirer un plus grand nombre de touristes et 
d’améliorer leur compétitivité. Un examen des politiques de développement du 
tourisme a été mené dans plusieurs pays du Bassin Méditérranéen. Les points 
saillants concernant la Tunisie sont résumés ci-après. De plus, le Tableau 2.3.5 
décrit quelques points choisis des politiques et/ou plans nationaux de 
développement touristique des pays voisins, suggérant que les points sur lesquels 
ces pays mettent l’accent ne sont pas très différents de ceux de la Tunisie. 

(Il convient de noter qu’une comparaison entre d’autres aspects a également 
effectuée dans le cadre du présent rapport d’étude, y compris dans la section 
A7.1.7 (Tome III) consacrée aux tendances et incitations sur le plan des 
investissements, et la section A6.3 (Tome III) sur l’approche relative au marketing 
et à la promotion (un exemple en Allemagne) de même que dans les sections 
précédentes du présent chapitre. 

(1) Réduction des fluctuations saisonnières : l’exemple de la Turquie 

A l’instar de la Tunisie, le tourisme turc souffre des fluctuations saisonnières, à 
savoir moins de touristes en hiver qu’en été. Le gouvernement turc a reconnu que 
remédier à cette situation demandait des efforts de niveau national. Par 
conséquent, la réduction des fluctuations saisonnières est considérée comme l’une 
des importantes politiques de développement du tourisme. Le Septième Plan 
quinquennal de développement (1996-2000) comportait des objectifs visant à 
diversifier les produits touristiques en vue d’améliorer et de réduire les 
fluctuations saisonnières et géographiques et de créer de nouveaux domaines 
potentiels. 

(2) Importance du partenariat public-privé 

Le tourisme étant essentiellement une activité commerciale, le partenariat 
public-privé revêt une importance vitale pour son développement national. En 
Espagne, par exemple, le Plan de développement du tourisme définit clairement 
un objectif visant à mettre à niveau tous les services et produits du tourisme à 
travers l’amélioration de la coopération entre le public et le privé. Ceci inclut la 
mise à disposition de conseils et d’un soutien aux entreprises privées de même 
que l’aménagement d’incitations fiscales disponibles dans d’autres pays 
concurrents. 
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Tableau 2.3.5 Sélection de certains aspects sur les Politiques/Plans nationaux de 
Développement Touristique des Pays voisins (1/2) 

Pays Sélection de certains aspects sur les Politiques / Plans nationaux  
de Développement Touristique  

Egypte • Selon les stratégies de développement touristique "de l'Egypte et le 21ème siècle," 
l'essentiel de l’effort de développement est placé sur l'extension de la capacité, 
fournissant de nouveaux sites pour le développement du tourisme dans diverses 
parties du pays. Par exemple, le développement des stations estivales a été 
activement entrepris le long de la Mer Rouge. Le sud de l'Egypte est l’un des 
principaux secteurs pour le développement du tourisme. La création de nouveaux 
campings touristiques pour des safaris figure aussi parmi les stratégies. 

• D'autres politiques de tourisme comprennent: le développement de canaux de 
communication entre le secteur de tourisme et les marchés émetteurs à travers une 
plus grande utilisation des ordinateurs et l'accès à Internet; concentration sur les 
types de tourisme fortement demandés par les touristes tels que le tourisme de 
loisirs, le tourisme de santé, les safaris, le tourisme culturel, etc. ; le renforcement de 
la sensibilisation des touristes individuels en promouvant l’attitude amicale à l’égard 
des touristes, développant ainsi l'image de l'Egypte comme pays civilisé; et 
l’organisation d'une gamme plus large de manifestations dont les spectacles et 
expositions musicaux et folkloriques. 

Turquie Le 7ème Plan de Développement Quinquennal a mis l’accent sur les points suivants : 
• Tirer profit plus efficacement de la superstructure existante et protéger 

l'environnement et les beautés naturelles 
• Développer des activités dont celles de la culture, l’hiver, la montagne, le pâturage, 

le thermalisme, la santé, le yachting, le golf, la caravane, la croisière, les congrès et 
l'animation 

• Améliorer la distribution saisonnière et géographique du tourisme et créer des 
domaines potentiels en tenant compte du changement des préférences des 
consommateurs dans les marchés extérieurs 

• Garantir la participation des administrations locales et des citoyens locaux dans les 
mécanismes de prise de décisions liées au tourisme 

• Donner la priorité du développement des petites et moyennes entreprises selon la 
demande 

Grèce Le 3ème Cadre d'Appui à la Communauté (2000-06) souligne les aspects suivants pour 
le tourisme : 
• Moderniser les entreprises et les installations de tourisme existantes, enrichir leurs 

produits et créer davantage de tourisme haut de gamme 
• Développer plusieurs formes de produits thématiques (c'est à dire culturel, maritime, 

alpinisme et randonnée, tourisme écologique, agrotourisme, sport, congrès et 
conférences, tourisme de santé, tourisme d'aventure, etc.) 

• Stimuler la compétitivité des petites et moyennes entreprises de toutes les branches 
du secteur de tourisme 

• Améliorer la contribution de tourisme à l'emploi, créant de nouveaux emplois et 
préservant ceux existants 

• Améliorer les liens du secteur de tourisme avec la production des biens traditionnels 
et la production culturelle 

• D'autres politiques de tourisme comprennent le renforcement des produits 
touristiques globaux du pays en utilisant l'avantage comparatif de sa "réserve" 
culturelle, avec moyens modernes de communication et de nouvelles idées de 
conservation. 

Source: Equipe d’étude JICA 
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Tableau 2.3.5 Sélection de certains aspects sur les Politiques/Plans nationaux de 
Développement Touristique des Pays voisins (2/2) 

Pays Sélection de certains aspects sur les Politiques / Plans nationaux  
de Développement Touristique  

Maroc  • Le Gouvernement du Maroc a pris plusieurs mesures pour le développement du 
tourisme y compris un programme de privatisation (particulièrement pour les 
hôtels), l’attraction de compagnies internationales leaders en hôtellerie et stations 
estivales, la création d'un réseau d'auberges rurales pour le tourisme de montagne et 
des randonnées avec la formation de guides professionnels, la transformation de 
plusieurs bâtiments historiques en auberges gérées par des familles, amélioration de 
la gestion urbaine et l'environnement pour attirer plus de touristes dans des villes 
traditionnelles (par exemple, le projet de la médina de Fez appuyé par la Banque 
mondiale ), plans pour une augmentation significative de la capacité de logement 
pour le tourisme balnéaire 

• La stratégie du Ministère de Tourisme pour l’aménagement des terrains pour le 
tourisme balnéaire durable comprend la conduite d'une série d'études pour préparer 
des projets de plans de développement en vue de développer de nouvelles stations 
estivales côtières, susceptibles d'attirer des touristes internationaux, soutenant le 
Gouvernement pour disposer d’une base solide pour développer une procédure 
transparente de sélection compétitive de promoteurs privés. Conformément avec 
cette démarche, le Gouvernement du Maroc a reçu un prêt de la Banque mondiale 
pour une assistance technique en vue d’entreprendre la planification de 
développement des station estivales côtières. 

Source: Equipe d’étude JICA 

(3) Accent sur l’amélioration de l’assistance positive aux touristes : l’exemple de la 
Grèce 

De bonnes présentations et une assistance positive aux touristes ajoutent en 
général une valeur significative aux sites touristiques, augmentant ainsi le niveau 
de satisfaction. Même en Grèce dotée d’un héritage culturel de niveau mondial et 
qui est depuis longtemps une destination touristique, le gouvernement grec a mis 
en place une politique du tourisme afin de les présenter de manière plus moderne, 
y compris l’amélioration des musées et de la signalisation touristique.  

(4) Marketing et promotion en Asie et dans d’autres marchés émergents : l’exemple 
de l’Egypte 

En réponse à la croissance rapide des marchés du voyage international en Asie, 
les pays concurrents ont établi des bureaux de promotion touristique en Asie. Par 
exemple, le Maroc, l’Egypte, la Turquie et la Grèce disposent de bureaux de 
promotion touristique à Tokyo tandis que la Tunisie mène actuellement sa 
promotion au Japon par le biais de la Direction de la promotion touristique de son 
ambassade au Japon. La mise en place d’un tel bureau à Tokyo est néanmoins 
prévue depuis plusieurs années maintenant.  

L’Egypte semble particulièrement aggressive parmi les pays concurrents en 
termes de marketing et de promotion, non seulement en Asie mais aussi sur 
d’autres marchés émergents. L’Egypte a récemment ouvert, sur la base d’études 
de marché détaillées, de nouveaux bureaux égyptiens de promotion touristique 
dans certains marchés émergents tels que la Corée du Sud, l’Afrique du Sud et la 
Russie. Le contact direct avec le marché à travers ces bureaux est une manière 
efficace d’améliorer le flux de touristes en provenance de ces pays.  
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(5) Utilisation aggressive d’Internet : l’exemple de l’Egypte 

La communication effective par e-mail/Internet est une tendance mondiale qui 
s’est d’ores et déjà avérée essentielle au marketing et à la promotion du tourisme. 
L’Egypte a ainsi développé des canaux de communication entre l’industrie 
touristique et les marchés étrangers en améliorant le recours à l’informatique (par 
ex. e-mail, pages d’accueil, etc.). Ainsi, la page d’accueil officielle de l’Egypte 
comporte des informations complètes non seulement sur les ressources/produits 
touristiques et les prestataires de services touristiques (hôtels, agence de voyage, 
etc.) mais aussi sur les opportunités d’investissement dans le tourisme, et les 
procédures et décrets concernés, ce afin d’attirer les investisseurs et promoteurs 
étrangers. 

(6) Intégration spatiale entre les principaux sites touristiques existants et les nouvelles 
destinations touristiques 

Le développement de nouvelles destinations touristiques à travers l’exploitation 
des principaux sites touristiques existants constitue une approche plausible pour 
un développement efficace du tourisme. Par exemple, le développement 
touristique égyptien comporte une tentative d’ouvrir de nouvelles régions au 
tourisme, y compris les régions du Haut Nil et de l’ouest (désert et oasis), en les 
intégrant à des ressources touristiques historiques existantes.  
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Schéma 2.3.2 Analyse de la présentation des sites touristiques (1/10) 

 

Site touristique : Dugga  
Les touristes peuvent à peine trouver la bonne route ou comprendre
la signification de chaque ruine sans un guide. Les systèmes de
signalisation et d’explication doivent être considérablement
améliorés. 

Présentation aux sites archéologiques 

Panneaux d’indicateurs à la jonction de Teboursouk. La 
signalisation doit être agrandie et des indications doivent aussi 
être fournies en anglais. 

Guichet à l’entrée du site.  Un panneau informatif sur 
l’accès devrait être aménagé.  

Plaque du patrimoine mondial dans le site de Dugga. 
Seul Dougga dispose d’une signalisation aux normes 
internationales 
Parking spacieux. Peut être amélioré en goudronnant et 
en délimitant les emplacements réservés aux cars et aux 
véhicules plus petits.
Le Capitol, principale attraction de Dugga. et seulement 
un petit écriteau devant. Une signalisation plus visible et 
des panneaux informatifs devraient être aménagés
Juste un petit écriteau avec le nom seulement. Les 
explications peuvent être améliorées à l’aide de 
panneaux informatifs et d’un musée.   
Rapport final : Tome I 
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Schéma 2.3.2 Analyse de la présentation des sites touristiques (2/10) 

 

Vue des ruines de Dougga à partir de l’entrée postérieure. 
Des embellissements et ornements devraient être 
apportés afin d’améliorer l’impression miteuse. 

Salle d’accueil comprenant des toilettes, une
boutique et un café. 
Site touristique :Bulla Regia 
Ce célèbre site de ruines pourrait être plus convivial pour les visiteurs avec des aménagements paysagistes, des
ornementations, des panneaux d’explication, des compétences muséologiques, un point d’observation et des
commodités spacieuses. 
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Entrée du musée de Bulla Regia. Le système
d’explication, y compris le musée, devrait être
amélioré. 

Parking qui n’est pas pavé et marqué. Cette impression
miteuse peut être améliorée à l’aide d’embellissements.

Entrée des ruines de Bulla Regia. Devrait être amélioré
avec des aménagements paysagistes 

Panneaux d’information à l’entrée du site. Des
ornementations symboliques devraient être
aménagées. 
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Schéma 2.3.2 Analyse de la présentation des sites touristiques (3/10) 

Re
m
d’
Site touristique : Bulla Regia  
 

Deux plans du musée portant inscriptions uniquement
en français et en arabe. L’anglais devrait aussi être
utilisé dans le système de signalisation à l’intention des
touristes étrangers non francophones 

Affichage des prix à l’entrée. La brochure, en italien, en
dessous concerne le site de Chemtou (à environ 30 km
de Bulla Regia). Le système de signalisation et
d’explication devrait être plus cohérent 

Memmian. En tout une demie-douzaine d’écriteaux sur
tout le site. Des panneaux d’explication donnant des
informations précises devraient être aménagés 

o
o

L’un des rares panneaux d’orientation, mais mal
entretenu. Le système de signalisation devrait être
amélioré en prévoyant un budget suffisant pour les
coûts d’aménagement et d’entretien. 
29 Rapport final : Tome I 

mblais provenant des excavations et servant comme
nticule pour avoir une vue sur site. Un poste
bservation permanent devarit être construit. 

Villas souterraines. Vue à partir du monticule de
remblais Un observatoire pourrait offrir cette vue à
l’ensemble des touristes. 
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Schéma 2.3.2 Analyse de la présentation des sites touristiques (4/10) 

Les Aiguilles et le Fort de Genoese, sites principaux
dans Tabarka. Cette cité dotée d’un aéroport
international présente des possibilités comme nouvelle
destination touristique. 

Les Aiguilles et plage publique, vue à partir du haut de la
falaise. Cette scène constitue une bonne attraction
touristique 

Plage de Montazah et nouvelle promenade touristique 
avec lvue sur le Fort Gênovèse. 

Site touristique :Tabarka  
Le tourisme devrait être développé de manière cohérente 
Nouvelle promenade touristique aux Aiguilles. Odeurs
d’urine car il n’y a pas de toilettes. La propreté et l’hygiène
publique sont les exigences minimales du tourisme
moderne 
Des panneaux de prospectus rédigés en plusieurs langues
étaient au début disponibles. Ils sont plus rares aujourd’hui
par manque de ressources budgétaires. 

Site touristique : Chemtou 
Les coûts d’entretien et de fonctionnement devraient être soigneusement
pris en compte à l’étape initiale de la planification du musée 
Entrée du Musée de Chemtou. Un panneau, à gauche,
indique où se trouvent les toilettes Ce musée constitue
une bonne tentative au moyen d’une aide allemande.
Mais les visiteurs sont rares. 
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Schéma 2.3.2 Analyse de la présentation des sites touristiques (5/10) 

U
po

Site touristique : Chemtou (Suite) 
Le meilleur musée en Tunisie avec procédés modernes et description en trois langues (en allemand, français et
arabe). L’ajout de l’anglais constituerait une amélioration bienvenue pour les visiteurs étrangers non
francophones
31 Rapport final : Tome I 

Méthode de présentation moderne par excellence. Photos des fouilles récentes (à droite) et reconstitution du site
à travers l’image (à gauche) aidant à une meilleure compréhension du site. Cependant, seulement 6 569 visiteurs
ont été décomptés sur le site des ruines de Chemtou en 1999. Ce musée aurait eu beaucoup plus d’impact s’il
avait été construit sur un autre site archéologique 

n petit auditoire en plein air sur le toit de complexe 
uvant servir pour les exposés. 

Un petit auditoire à l’intérieur du Musée, mais dont 
l’équipement audio-visuel sophistiqué n’est pas utilisé. Les 
moyens manquent pour son entretien. 



Chapitre2 : Evaluation du tourisme tunisien 

R

 

Schéma 2.3.2 Analyse de la présentation des sites touristiques (6/10) 
Services d’information touristique à Hammamet et Sousse.
Les activités du CRT de l’ONTT et du Syndicat d’Initiative se chevauchent. La délimitation des services touristiques 
devrait être clairement définie. Les services d’information devraient être améliorés afin de répondre aux attentes 
apport final : Tome I 32 

Syndicat d’initiative à Hammamet. Bien situé et très 
visible. Fournit des plans simples mais très pratiques, 
de Nabeul et Hammamet. 

Tableaux d’affichages des horaires d’ouverture. Bon
graphisme. Mais seulement en arabe et en français 

Syndicat d’initiative à Sousse. La paque français et sur 
le côté droit au lieu de devant. En dessous les 
informations sont en arabe et le sigle du Tourisme n’est 
pas visible. 

CRT à Hammamet. Service d’information, sur front de rue, 
en même temps que Syndicat d’initiative. Pas de guides 
pratiques, à part les brochures de l’ONTT. 

CRT à Sousse. Filiale exceptionnellement efficace. Elle a un panneau d’affichage comportant toutes les 
informations nécessaires, telles que les horaires des bus et trains, des détails concernant les attractions 
locales, etc. Le personnel parle anglais, allemand et français. 
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Schéma 2.3.2 Analyse de la présentation des sites touristiques (7/10) 

Sousse, Place Farhat Hached. Pas de panneaux 
d’indication à l’entrée de la Médina. 

Sur la Place des Martyrs, guichet presque non identifiable
et ne portant aucune indication visible. Les visiteurs se
précipitent vers l’entrée de la Mosquée ne sachant pas où
prendre les tickets. Un système de signalisation convivial
pour les touristes devrait être aménagé 

Un panneau d’orientation pour un musée. Il est si petit
et affiché en haut du mur de la Mosquée, que les
inscriptions sont illisibles. 

Site touristique : Sousse. 
L’absence de signalisation d’orientation entraîne de la confusion chez les touristes. Le tourisme urbain pourrait attirer
plus de touristes et les satisfaire avec un système de signalisation plus convivial 

Aucune signalisation aux alentours de la Place des Martyrs
non loin de la Grand Mosquée Ribat Un système de
signalisation convivial pour les touristes devrait être aménagé. 

A l’entrée de la Grande Mosquée un tout petit panneau 
indique les heures d’ouvertures. Il est mal situé et ne 
donne pas d’information sur l’endroit où acheté les billets. 
Un système d’information plus cohérent est nécessaire. 

Personne ne peut identifier de loin s’il s’agit d’une
billetterie en raison du manque de signalisation. 
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Schéma 2.3.2 Analyse de la présentation des sites touristiques (8/10) 

El Jem, C’est le plus impressionnant monument romain 
de Tunisie. 

Syndicat d’initiative. Signe touristique «i» est très
visible, mais la porte est fermée (2 /7 /2000). Les jours
et heures d’ouverture devraient être décidés en fonction
de la demande des touristes. 

Toilettes propres et gardien hospitalier. Certaines
installations touristiques sont d’un niveau acceptable. 
Guichet et entrée. Les panneaux de signalisation
pourraient être améliorés de même que la décoration
de l’entrée
Site touristique : El JEM  
Absence totale de toutes informations touristiques (direction, noms des sites, informations...) Cette ancienne structure
mondialement connue pourrait transmettre sa valeur réelle avec l’aménagement d’un circuit de visite, des panneaux de
signalisation, des informations précises au Centre d’Accueil et l’amélioration des manifestations sur site tels que les
spectacles son et lumière. 
Le seul panneau d’indication pour le Colisée est
celui-ci. Pas de panneaux d’orientation et pas
d’information. Un système d’information intégral devrait
être aménagé 

Il a été nécessaire de coller ce signe, pas très élaboré
certes, mais complémentant l’information se trouvant
dans les labyrinthes du Colisée. Devrait être remplacé
par un panneau permanent.  
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Schéma 2.3.2 Analyse de la présentation des sites touristiques (9/10) 

Un tout petit panneau de direction du Musée, placé sur
l’un des côtés du bâtiment et que les visiteurs ne
remarqueront jamais. Un système de signalisation bien
organisé devrait être aménagé. 

Information écrite à la main et collée sur la vitre du 
guichet. 

Le signe en gros plan. C’est un tout petit écriteau et de
surcroît loin de l’entrée des ruines de Carthage .Aucune
chance d’être remarqué par le visiteur. 

Entrée de Musée de Sousse et parking non organisé et
non contrôlé. Le paysage pourrait être amélioré 
Aucune indication pour l’entrée. Les attractions touristiques
majeures devraient être clairement indiquées à l’aide d’un
système de signalisation convivial pour les touristes. 
Site touristique : Musées de Carthage et de Sousse 
Panneaux d’indication Des consultations complètes devraient être menées sans tarder en vue de l’élaboration d’un
système complet de signalisation pour le confort et la satisfaction des touristes étrangers. 
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Schéma 2.3.2 Analyse de la présentation des sites touristiques (10/10) 

 

Deux panneaux touristiques de standard international. 
(Musée et Catacombes), à Sousse. Panneau pour la 
"Cité Olympique" et sur l’autoroute conformes aussi 
aux normes internationales. 

Bel exemple de panneau pour les toilettes. Affiché au
bon endroit. L’anglais devrait aussi être utilisé. La
distance jusqu’aux sites pourrait être ajoutée. 

Autre exemple de panneaux d’indications touristiques
modernes et situés à l’intersection du Port Punique de
Carthage. Un contrôle de la signalisation pourrait être
appliqué.   

Panneaux d’indication du centre ville.(Sousse, Place 
Farhat Hached). 

Site touristique : Sousse et Carthage. 
Plesiures types de sinalisation sont obsevés dans des sites touristiques. Suivent des exemples réussis. Ils prouvent
qu’il est possible d’améliorer rapidement l’insuffisant système de signalisation sur les autres sites si un budget et des
ressources humaines sont correctement alloués. 

Panneaux d’indication des Hôtels placés n’importe comment 
à l’intersection de la zone Jasmin Hammamet. Cette zone est 
en plein développement et ces panneaux font mauvais effet.
Panneaux inesthétiques indiquant les divers l services 
touristiques et placés sur la promenade touristique de 
Sousse. 
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2.4 MODELES DE CIRCUITS TOURISTIQUES TYPIQUES PAR DIFFERENT 
MARCHE 

Des formules de voyages organisés ont été examinées dans trois des marchés 
émetteurs les plus importants ayant des caractéristiques différentes : l’Europe de 
l’Ouest (les Pays Bas et l’Espagne), l’Europe de l’Est (la Pologne) et le Japon. 
Les schémas 2.4.1 a 2.4.4 montrent les résultats de la recherche. L’exercice 
relevée quelques tendances intéressantes. 

2.4.1 Europe de l’Ouest 

• La majorité des voyages organisés sont basés sur « la plage, le sable et le 
soleil » ou sur « tourisme de vacances balnéaires » avec une durée moyenne 
des séjour de deux semaines dans la station balnéaire choisie telle que 
Sousse, Jerba ou Hammamet (la plupart d’entre elles proposent de rajouter 
des options d’une semaine au séjour). De par la nature des vacances 
balnéaires, la plus part des voyages organisés utilisent des vols charter 
directement vers Monastir ou Jerba. 

• Cependant, quelques voyages organisés proposent des options 
supplémentaires, habituellement d’une semaine, pour un « circuit culturel » 
ou un « safari en 4 fois 4 » combiné avec une ou deux semaines de vacances 
en mer. Le schéma 2.4.1. et 2.4.2 montre les trois itinéraires de 8 jours pour 
le « circuit culturel » et un itinéraire de 11 jours du « circuit culturel » 
offerts dans les forfaits hollandais et espagnols. 

• Il n'y a pas de grande différence entre ces deux 《circuits culturels, les  
itinéraires (voyages hollandais et espagnols à prix forfaitaire) couvrent plus 
ou moins les mêmes sites: Kairouan, El Jem, Matmata, Douz, Tozeur, 
Sbeïtla et Carthage/Tunis.  

• Les « Safaris en 4 fois 4 » durent habituellement 3 nuits et 4 jours, la sortie 
comprend le désert et les oasis à Matmata, Douz et Tozeur et les quatre nuits 
restantes sont passées à la mer, là où le circuit a commencé 
(Monastir/Sousse pour la formule de voyages belge et Jerba pour la formule 
de voyages italienne). La plupart des clients réservent habituellement au 
moins pour une semaine, parfois deux semaines de « vacances balnéaires » 
et choisissent cette option comme un supplément.  
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Schéma 2.4.1 Modèle type de circuit à partir des Pays Bas 

 

Schéma 2.4.2 Modèle type de circuit à pa

 

Source : Equipe d’étude JICA 
rtir de l’Espagne 
Source : Equipe d’étude JICA 



 Chapitre2 : Evaluation du tourisme tunisien 

 39 Rapport final : Tome I 

2.4.2 Europe de l’Est 

• L’itinéraire forfaitaire polonais est caractérisé par une combinaison de 
vacances balnéaire (une à deux semaines selon le choix) et de découverte du 
Sahara / Oasis. 

• Un forfait de base comprend seulement une ou deux semaines de vacances 
balnéaires à Sousse en raison du nombre limité de vols disponibles à partir 
de Varsovie (pas de forfait pour Hammamet ou Jerba).  

• La découverte du Sahara / oasis est offerte en option, comprenant une 
excursion de trois jours au Sahara / oasis plus 4 jours supplémentaires de 
loisirs sur les plages (de Sousse). 

• Des excursions courtes d’une demi-journée ou d’une journée sont aussi 
offertes en option à des sites touristiques facilement accessibles à partir de 
Sousse comme Kairouan, El Jem, Tunis/Carthage et le Cap Bon. 

 

Schéma 2.4.3 Modèle Type de circuit à partir de la Pologne 

Source : Equipe d’étude JICA 
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2.4.3 Japon 

• Les formules de voyages japonaises méritent l’appellation de « circuit 
culturel » au vrai sens du terme, puisque ces circuits ne sont pas des options 
supplémentaires - comme c’est le cas pour la plupart des formules des 
voyages organisés des pays ouest européens, mais entièrement ciblés vers 
une clientèle de « tourisme culturel ». Il est inutile de dire qu’il n’y a pas de 
marché potentiel au Japon et en Asie de l’Est pour les vacances balnéaires 
en Tunisie à cause de la longue distance en cause et par conséquent le coût 
élevé du voyage. Le schéma 2.4.3 trace ses itinéraires. 

• Un circuit de 7 nuits et 8 jours couvre à peu près toujours les mêmes sites 
visités par les Ouest-Européens : Sousse, El Jem, Jerba, Matmata, Douz, 
Tozeur, Sbeïtla, Kairouan et Carthage/Tunis. Ceci reflète le fait que le 
même bouquet de sites culturels est visité par tous les marchés.  

 

Schéma 2.4.4 Modèle Type de circuit à partir du Japon 

 

Source : Equipe d’étude JICA 
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• Le circuit de 8 nuits et 9 jours demande une attention particulière. C’est un 
nouvel itinéraire introduit par plusieurs opérateurs japonais parmi les plus 
importants seulement depuis cette année et une bonne réactivité de la part 
des clients potentiels est enregistrée à cause du facteur Libye, destination 
fermée pendant longtemps pour les touristes occidentaux mais qui a changé 
sa position politique et commence à s’ouvrir sur l’Ouest depuis l’année 
dernière. Il y avait assez de demandes refoulées pour cette destination 
interdite à ressources culturelles d’un niveau mondial et les opérateurs 
japonais ont été très rapide pour répondre à cette nouvelle opportunité 
d’affaires. 
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2.5 COMMENT LES TOURS OPERATEURS EUROPEENS PERÇOIVENT LA 
TUNISIE 

Les tour opérateurs ont joué et continuent à jouer un rôle primordial dans le 
développement du tourisme moderne. Ils dynamisent une sensibilité à l’égard 
d’une destination du marché, programment des formules de voyages organisés, 
commercialisent et vendent le produit et à la fin, aident à développer de nouveaux 
flux de touristes vers une destination spécifique. Ainsi, on peut dire que le succès 
du développement d’une destination ne peut être obtenue sans une étroite 
collaboration avec les tour opérateurs dans les marchés émetteurs. 

Ayant en tête l’importance du rôle des tour opérateurs, une enquête par entretien 
en profondeur a été programmée avec huit tours opérateurs importants dans quatre 
pays européens choisis et ce, en l’accord avec l’ONTT : l’Italie, l’Espagne (où la 
pénétration du marché tunisien est très faible), les Pays Bas (même situation 
qu’en Espagne) et la Pologne (comme marché émergent typique).  

Plusieurs commentaires obtenus auprès des tours opérateurs sont inclus dans le 
tableau 2.5.1, suivant les questions posées au cours des entretiens individuels. Les 
commentaires et les observations des experts du voyage directement impliqués 
dans le développement de la destination indiquent de façon claire les difficultés 
immédiates qui doivent être traitées si le tourisme tunisien veut se « réinventer » 
et se libérer de l’actuelle position de « destination-très–concentrée-sur –le 
balnéaire ». 

Les difficultés typiques soulevées par la plupart des opérateurs interviewés se 
résument comme suit : 

• Beaucoup d’accentuation sur « la mer, le sable et le soleil » et peu d’efforts 
de promotion pour vendre « l’histoire, la culture et le style de vie 
traditionnel », 

•  Médiocre présentation des ressource (historiques, culturelles) et de leur 
explication (utilisation de l’arabe et du français seulement), 

• Hôtels mal entretenus et ce qui affecte la prestation de services (service lent, 
la langue française uniquement), 

• Promotions plus agressives en Egypte et au Maroc, comparées à la Tunisie, 
• L’Egypte et le Maroc sont plus attractifs que la Tunisie en matière de 

circuits culturels et historiques. 
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Tableau 2.5.1 Résumé des commentaires faits par les représentants des tour opérateurs dans quatre des marchés européens (Italie, Espagne, Pays Bas et Pologne) 
Problèmes 

Tour 
Opérateurs 

Perception de la Destination Destination concurrente Prix/Qualité Hôtels Prestation de Services Ressources/ 
Présentation 

Formalités 
d’entrée/Sortie 

Aéroports 
Promotion Autres 

Italie A 
(Opérateur général) 

- Destination balnéaire proche 
- Image de destination pas 

chère. 
- Dimensions culturelles et 

archéologiques faible. 

- L’Egypte est le plus 
fort concurrent ces 3 
dernières années, 
malgré la distance 
(1.5 hrs plus de temps 
de vol). 

- Bon rapport qualité 
prix - (n’ont pas 
augmenter au cours 
des trois dernières 
années) besoin de 
maintenir cette 
situation.  

- Qualité en 
amélioration. 

- Nouveaux hôtels 
récemment construits  

- Des efforts Récents 
pour rénover et 
améliorer la qualité. 

- Bons à Hammamet et 
à Sousse. 

- Besoin d’amélioration 
à Jerba/Mahdia.. 

- Pas exploitées comme 
elles le devraient. 

- Faciliter les formalités 
pour les familles avec 
des enfants (pour les 
adultes seuls la carte 
d’identité suffit, pour 
les adultes avec des 
enfants le passeport 
est demandé). 

- Une promotion 
concentrée pour 
soutenir la qualité de 
l’offre. 

- Promouvoir plus 
l’archéologie/culture. 

 

Italie B 
(Opérateur général) 

- Destination 
balnéaire/familiale de bas / 
moyen de gamme. 

- Maroc. 
- Egypte 
- Les deux sont des 

destinations 
culturelles de niveau 
moyen/élevé. 

- Bon rapport 
qualité/Prix à cause 
de la proximité de la 
destination (coût du 
billet d’avion moins 
cher) 

- des hôtels de bon 
niveau.  

- Pas de restaurants/vie/ 
activités en dehors 
des hôtels. 

 

- Service médiocre dans 
les hôtels. 

- Bonne mais non 
reconnue. 

- Besoin d’insister plus 
sur la culture .  

- Frais d’entrées élevés 
comparé au Maroc. 

- Formalités très lentes 
d’entrée/Sortie et 
services de bagages 
très lents. 

- Situation pire à 
Monastir et Jerba où 
il y a manque de 
personnel. 

- Plus grand potentiel 
de retour des visiteurs 
grâce aux prix moins 
chers. 

- Besoin d’insister plus 
sur la culture . 

- Besoin d’améliorer 
l’hygiène/environnement en dehors de 
l’hôtel. 

- Pour les souvenirs, toujours les même 
produits moches. La qualité et le choix 
doivent être améliorés. 

Espagne A 
(Opérateur général) 

- Destination pas chère.  
- L’image de l’islam n’est pas 

très forte comparé à d’autres 
pays. (Egypte). 

- Maroc 
- Egypte 

- Nourriture et boisson 
trop coûteuses 

- Bonnes attractions à 
Sousse. 

- Hammamet n’a que 
des hôtels. 

- La qualité du service 
pose un sérieux 
problème 

- Conditions chaotiques 
durant la haute saison 
à cause du surbooking 
assez fréquent. 

- Nombre important de 
visiteurs au Musée du 
Bardo, pas de contrôle 
cependant. 

- Il n’y a pas 
formulaires en 
espagnol pour les 
formalités d’entrée. 

- Les procédures 
prennent trop 
longtemps à l’entrée et 
à la sortie du pays. 

- Résoudre les 
problèmes avant 
d’envisager une 
quelconque 
promotion. 

- Manque d’hygiène. 
- Pas assez de produits en espagnol. 

Espagne B 
(Opérateur général) 

- Découverte d’un pays 
exotique, de culture 
différente et à seulement 2 
heures de vol. 

- Paix (stabilité...) et sécurité 

- Egypte 
- Lack of highlight 

culture and attractions 

 - Belle architecture 
(façade...) et hôtel de 
grande envergure, les 
clients s’attendent 
néanmoins à des 
services de même 
standing. 

- Aucune commune 
mesure entre les 
services et 
l’importance du 
bâtiment. 

- Les heures de visites 
de la Mosquée de 
Kairouan ne sont pas 
adaptées (fermeture 
l’après-midi). 

- Nécessité de mettre en 
place de meilleures 
procédures à 
l’Aéroport de 
Tunis-Carthage. 

- Campagne de 
promotion bonne et 
fructueuse. 

- Pas de budget pour 
continuer à 
promouvoir. 

- Les prestations de services des guides 
sont en train d’empirer. 

- Les autobus sont plus adaptés pour le 
transport public que pour le transport 
des touristes. 

Pays Bas A 
(Opérateur général) 

- Vacances balnéaires. 
- Circuit culturel/découverte 

assez général. 
- Pas grand chose à faire. 
- Pays pas très propre 

- Grèce 
- Turquie 

- Bonne qualité et prix 
abordables 

   - Durent trop longtemps - Toute la promotion a 
été effectuée par la 
responsabilité 
tunisienne. Le goût 
hollandais n’a pas été 
tenu compte. 

- Manque d’hygiène 
- Les souvenirs – le choix est limité. 

Pays Bas B 
(Spécialiste des voyages 
culturels) 

- Destination Balnéaire. 
- Accès facile. 
- L’image de l’islam est moins 

forte qu’en Egypte/Maroc. 
- Moins connue comme 

destination culturelle. 

- L’Egypte / le 
Maroc :des 
ressources , plus de 
monuments 
(Pyramides, Fez/ 
Marrakech, etc.).  

- Moins cher que le 
Maroc.  

- Maintenance faible 
(propreté, serviettes 
propres , lampes 
cassées). 

- Très lent 
enregistrement des 
groupes.  

- Pas de carte en 
anglais dans les 
restaurants. 

- Bonnes, mais 
indications seulement 
en arabe et en 
français. Besoin 
d’anglais. 

- Enlever les frais des 
photos et les inclure 
dans les frais de 
l’entrée. 

 - La Médina est bien, 
mais le marchandage 
n’est pas souhaitable.  

- Besoin de plus de 
centres commerciaux 
comme à Sousse. 

- Les cars sont généralement petits pour 
les grands européens. 

- Besoin de plus de téléphones publics 

Pologne A 
(Opérateur de Tourisme 
Général) 

- Exotique. 
- Accès facile. 
- Destination balnéaire. 
- Sécurité 
- Moins d’attraits 

culturels/historiques. 

- Plus de monuments 
histoire/culture plus 
attractives en Egypte.  

- Raisonnable. 
- Garder ces taux bas. 
- Prix- étudié, plus 

intéressant que le 
Maroc.  

- Eviter les surbooking. 
- Besoin de rénovation. 
- Plus de sport 

/attractions dans les 3 
étoiles. 

- Introduire la formule 
« all inclusive ». 

- Pas de variété dans la 
nourriture. 

- Les bus et les guides 
ne sont pas ponctuels.  

- Indications seulement 
en français. Besoin 
d’anglais.  

- Les bureaux de 
change à l’aéroport 
/les magasins duty 
free sont fermés la 
nuit. 

 - Quelques cars sont très vieux et sans 
climatisation.  

Pologne B 
(Spécialiste des voyages 
incentives /culturels) 

- Plage /repos. 
- Sécurité comparé à l’Egypte. 
- Perte rapide de son image de 

nouvelle destination. 
- Besoin d’une nouvelle 

approche. 

- Promotion égyptienne 
plus importante (TV, 
films documentaires).  

 - Bon service dans les 5 
étoiles. 

- Très bas niveau des 
services dans les 2/4 
étoiles.  

- Très mauvais guide, 
shopping. 

- Que des « escrocs » 
essayant de duper (les 
serveurs, vendeurs, 
conducteurs de 
bus/taxi). 

- Rien n’a changé dans 
les musées ces 10 
dernières années. 

- Indications seulement 
en français. Besoin 
d’anglais. 

 - Est en train de 
rapidement perdre 
son image de 
nouvelle 
destination. 

- Nécessité d’une 
nouvelle approche. 

- 90% des cars sont très mauvais.  

Source : JICA, Enquête auprès des T.O. européens, juillet-septembre 2000 
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2.6 COMMENT LES TOURISTES PERÇOIVENT LA TUNISIE 

L’enquête menée dans le cadre de la présente étude en juillet et août 2000 portant 
sur l’opinion des touristes a fourni des informations précieuses qui peuvent 
suggérer (au moins partiellement) le chemin à suivre par le tourisme tunisien.  

Les résultats et les conséquences décrites ci-dessous sont celles jugées 
particulièrement importantes et utiles afin de définir des stratégies efficaces de 
développement pour le tourisme. Les principaux résultats de l’enquête sont décrits 
dans le chapitre A4 « Demande touristique » dans le Tome III. 

2.6.1 Ce que les vacanciers viennent chercher 

Il est généralement admis que la plupart des visiteurs étrangers choisissent la 
Tunisie pour passer des vacances balnéaires. Cela apparaît aussi clairement dans 
les résultats de l’enquête. Parmi les vacanciers interrogés, 82% visitent la Tunisie 
pour ses plages.3  

Il est cependant important de remarquer que les résultats montrent aussi qu’un 
nombre significatif de vacanciers balnéaires choisissent la Tunisie pour son côté 
culturel et ses beautés naturelles « en plus de son produit balnéaire » comme le 
montre le tableau 2.6.1. 

• Ces touristes (venant pour l’aspect culturel et/ou les beautés naturelles en 
plus des plages) représentent 45,0% de tous les vacanciers de plage (= 
100%-55.0% (plage seulement)). 

• De plus, les touristes venant pour la culture et/ou les beautés naturelles (y 
compris ceux pour ces raisons en plus des plages) représentent 54,8% de 
tous les vacanciers (100%-45,2% (plage seulement)), soit plus de la moitié 
du total.  

 

                                                 
3 A noter que les « vacanciers » considérés ici incluent les visiteurs venant en Tunisie pour les plages, la 
culture et/ou beautés naturelles. Les vacanciers venant seulement pour d’autres motifs (par exemple., sports, 
shopping, festivals) représentent une très petite part négligeable, de ce fait exclus de l’analyse. 
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Tableau 2.6.1 Répartition des vacanciers par objectif recherché 

Objectif des vacances % du Total des Vacanciers % de Vacanciers 
balnéaires 

Plage uniquement 45,2% 55,0% 
Plage + culture 14,5% 17,7% 
Plage + beautés naturelles 11,4% 13,9% 
Plage + culture + beautés naturelles 11,0% 13,4% 
Total Plage 82,0% 100,0% 
Culture uniquement 5,2% - 
Beautés naturelles uniquement 9,1% - 
Culture +beautés naturelles 3,6% - 
Total 100,0% - 

N.B. : Le panel de touristes japonais a été exclu afin d’éviter un possible parti pris pour la 
culture et les beautés naturelles. Le nombre de personnes interrogées (nombre total de 
vacanciers) est de 3001. Il est à noter que dans l’enquête, le terme « beautés 
naturelles » était censé désigner le tourisme dans le Sahara en donnant les exemples 
Sahara et Chott El Jerid, sur la feuille du questionnaire. 

Source : JICA, Enquête auprès des touristes menée en juillet-août 2000 

Ces résultats suggèrent qu’un nombre significatif de vacanciers sont curieux de la 
culture tunisienne et de ses merveilles naturelles, c’est à dire de « ce que la 
Tunisie possède d’unique ».  

Cette forte curiosité vis-à-vis de la culture du pays et de ses sites naturels est 
évidente au regard de leur comportement car ces vacanciers cherchent des 
informations sur la Tunisie, ils sont plus actifs que ceux qui ne viennent que pour 
la plage (exemples de sources qu’ils consultent : guides, Internet, journaux, 
magazines, etc.) comme le montre le tableau 2.6.2. 

De plus, même parmi ceux qui ne viennent que pour la plage, plusieurs parmi 
eaux visitent les principaux sites touristiques comme le montre le tableau 2.6.3.  

Ces résultats ont une portée considérable sur les efforts futurs pour le 
développement du tourisme en Tunisie, car ils montrent qu’il est important de 
mettre en avant les aspects uniques de la Tunisie, même pour ceux qui ne 
viennent que pour la plage.  
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Tableau 2.6.2 Sources d’informations considérées utiles pour les touristes selon leur 
motif 

Objectif des vacances Brochure Guide Journaux/
magazine

Bouche à 
oreille Internet Autres Total 

Plage uniquement 58,1% 9,6% 3,4% 28,6% 10,9% 7,5% 118% 
Plage + culture 54,6% 20,2% 5,5% 36,4% 16,2% 8,6% 142% 
Plage + beautés 
naturelles  56,5% 14,6% 6,7% 35,6% 16,8% 9,1% 139% 

Culture uniquement 32,5% 19,1% 7,0% 35,7% 10,8% 8,9% 114% 
Beautés naturelles 
uniquement 51,1% 13,1% 5,5% 30,3% 9,1% 6,9% 116% 

Beautés naturelles 
uniquement / Beautés 
naturelles + culture 
uniquement 

52,6% 15,7% 6,3% 32,5% 10,7% 7,3% 125% 

Culture uniquement / 
Culture + Beautés 
naturelles uniquement 

42,3% 20,4% 7,5% 36,6% 12,5% 8,7% 123% 

N.B. : Ce questionnaire est de type QCM. 
Source : JICA, Enquête auprès des touristes menée en juillet-août 2000 

Tableau 2.6.3  Vacanciers de plage uniquement ayant visité les principaux sites 
culturels 

Profil du vacancier Carthage/ 
Sidi Bou Said Médinas Musée du 

Bardo  El Jem Sites culturels 
de Kairouan  

Total pour la plage 
uniquement 32,0% 45,5% 15,4% 12,2% 9,7% 

Entrée: Tunis 45,4% 51,7% 21,3% 13,9% 11,5% 
Entrée: Monastir 22,7% 51,7% 12,8% 12,8% 10,1% 

N.B. : La proportion de ceux qui ont visité ces sites parmi les vacanciers de plage et de 
culture est, comme prévu, beaucoup plus élevée que les chiffres ci-dessus. 

Source : JICA, Enquête auprès des touristes menée en juillet-août 2000 
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2.6.2 Niveau de satisfaction 

Le niveau de satisfaction des touristes visitant la Tunisie est d’une importance 
cruciale, surtout en raison de leur influence sur des visiteurs potentiels qui est 
significative si l’on en juge par le taux élevé de ceux qui considèrent le « bouche à 
oreille » comme source d’information utile dans le tableau ci-dessus (tableau 
2.6.2).  

Le schéma 2.6.1 montre le niveau de satisfaction des vacanciers classés par motif 
de vacance. Les points principaux sont les suivants: 

• La proportion de vacanciers « très satisfaits » de leur voyage est 
généralement faible.  

• Il est important de noter que le niveau de satisfaction de ceux qui ont 
plusieurs objectifs est plus élevé que celui des visiteurs qui n’ont qu’un 
objectif. Ceux qui viennent pour la plage, la culture et les beautés naturelles 
sont les plus satisfaits de leur visite en Tunisie.  

• Les vacanciers qui viennent uniquement pour les beautés naturelles sont les 
moins satisfaits de leur voyage. 

• Le niveau de satisfaction de ceux qui viennent pour la plage uniquement est 
aussi faible.  

 

Schéma 2.6.1  Niveau de satisfaction des vacanciers par motif 

N.B. : Ces chiffres représentent les taux de ceux qui étaient « très satisfaits » de leur visite en 
Tunisie pour chacun des motifs de vacances. 

Source : JICA, Enquête auprès des touristes menée en juillet-août 2000 
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De nouveau, ces résultat ont une portée considérable, d’abord en termes de ce qui 
suit:  

• La Tunisie est dotée de ressources touristiques naturelles et humaines riches 
(plages, désert et oasis, montagnes, culture, histoire, traditions, etc.). Ces 
ressources situent relativement à proximité les unes des autres. Les touristes 
peuvent jouir d’une combinaison de divers produits touristiques assez 
facilement grâce à leur proximité géographique et au réseau de transport 
relativement bon. Les résultats montrent une orientation prometteuse pour 
offrir une combinaison de qualité de tous ces produits, tirant pleinement 
profit de leurs richesses et de leur proximité.  

• En même temps le niveau de satisfaction relativement faible est un message 
clair concernant des améliorations qui sont nécessaires dans chacun des 
domaines du tourisme tunisien afin que la Tunisie serait capable de faire en 
sorte que plus de touristes seront satisfaits de leur visite dans le pays. Ce qui 
entraînera une augmentation potentiellement significative du nombre de 
visiteurs motivés par le bouche à oreille de ceux qui les ont précédés, ce qui 
est un très bon moyen de promouvoir le tourisme du pays. 

 

2.6.3 Valeur des sites culturels et de l’encadrement des visiteurs 

En dépit de la richesse du patrimoine culturel tunisien, les sites culturels 
importants du pays ont tendance à être considérés comme moins attractifs par les 
touristes comparés aux sites monumentaux des pays concurrents (par exemple 
l’Egypte, la Turquie, le Maroc). C’est ce que les personnes impliquées dans le 
tourisme du pays - ainsi que les Tours Opérateurs européens interrogés dans le 
cadre de cette étude, ont fait ressortir. Cela semble être une opinion partagée par 
tous, particulièrement au vu de l’importance a prominence physique des sites 
culturels tunisiens.  

En même temps, il faudrait reconnaître que la valeur des sites culturels en Tunisie 
telle qu’elle est perçue par les touristes n’est pas nécessairement faible, elle est en 
fait relativement élevée. Comme le montre la schéma 2.6.2, 75,8% des personnes 
qui ont visité les sites culturels importants (voir la note du tableau concernant ces 
sites) attribuent à ces sites la notation « Bien » en terme de valeur. 70% des 
visiteurs dont l’objectif était la plage uniquement ont même évalué ces sites 
comme « Bien ».  

Cette appréciation relativement élevée est à mettre en relation avec le fait que la 
plupart des tours opérateurs européens interrogés au cours de cette étude 
recommandent fortement une stratégie promotionnelle plus agressive sur les 
aspects culturels de la Tunisie qui ont jusque là été négligés. 

Cependant, les sites culturels du pays ne sont pas actuellement tout à fait prêts à 
accueillir des visiteurs de manière à ce que ceux-ci puissent jouir pleinement de 
leur valeur intrinsèquement élevée. Comme le montre le schéma 2.6.2, à peine la 
moitié des visiteurs qualifient la manière dont on leur présente ces sites de 
« Bien », notamment les explications, la présentation, les équipements et 
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l’affichage des indications. Il y a beaucoup à faire pour améliorer les sites de 
monuments même les plus connus. Il ne fait aucun doute qu’en les améliorant leur 
valeur s’accroît et les rend ainsi plus attractifs pour les touristes potentiels. 

Schéma 2.6.2  Visiteurs ayant qualifié les principaux sites culturels de « Bien » 

N.B. :  Celles-ci sont les évaluations globales des principaux sites culturels tunisiens par des 
personnes ayant visité au moins un site ou plus parmi les cinq principaux sites: 
Carthage, les Médinas, le musée du Bardo, El Jem, et les sites culturels de Kariouan. 
« Total » désigne l’évaluation de tous les visiteurs à ses sites (qui ont été interrogés), et 
« Plage uniquement » désigne celle des visiteurs dont l’objectif du voyage est la plage 
uniquement. 

Source : JICA, Enquête auprès des touristes menée en juillet-août 2000 

2.6.4 Attractions touristiques sahariennes 

Bien que le Sahara attire d’ores et déjà un bon nombre de touristes grâce à ses 
ressources touristiques naturelles (environ 752.000 visiteurs étranger dans la 
région de G-Tozeur en termes de nombre d’enregistrements dans les hôtels en 
1999), la zone est généralement perçue simplement comme une des nombreuses 
destinations visitées par des touristes effectuant des circuits, et non comme une 
destination en elle-même. Ceci est bien indiqué par la très courte durée moyenne 
de séjour dans la région (1,4 jours en 1999). Le nombre de passagers 
internationaux (aussi bien à l’arrivée qu’au départ) à l’aéroport de Tozeur-Nefta 
était de 72.000 en 1999, seulement une petite partie des personnes visitant la 
région.  

Une raison majeure de l’état actuel des choses dans la région est apparemment le 
manque d’attractions touristiques, ce qui est démontré par les résultats de 
l’enquête. Le schéma 2.6.3 montre la proportion de vacanciers par objectif dont 
l’évaluation des attractions touristiques est « Bien ». L’évaluation des vacanciers 
dont l’objectif était les beautés naturelles est parmi les plus faibles. 

Les autres points importants sont les suivants : 

• Les touristes ayant des objectifs multiples ont tendance à mieux noter les 
attractions touristiques, ce qui encore une fois indique qu’il est important de 
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combiner les produits dans le tourisme tunisien.  
• Il est à noter également que l’évaluation des vacanciers dont l’objectif est la 

plage uniquement est la plus faible.  
 

En outre, le Sahara n’est pas actuellement assez attrayant pour la plupart des 
vacanciers balnéaires comme l’indique le tableau 2.6.4. Seule une fraction des 
visiteurs séjournant relativement longtemps dans d’autres destinations 
importantes visitent Tozeur. Cela est même vrai pour ceux qui visitent Jerba, 
relativement proche de la région. Augmenter le nombre d’attractions touristiques 
dans le Sahara peut contribuer à enrichir le produit balnéaire, particulièrement à 
Jerba, et à rendre la région plus attrayante aux vacanciers dont le motif autre que 
la plage.  

Schéma 2.6.3 Vacanciers ayant attribué la mention « Bien » aux attractions 
touristiques 

N.B. : Pour cette rubrique de l’enquête, on a demandé aux touristes de choisir entre « Bien », 
« Satisfaisant » ou « Mauvais ». 

Source : JICA, Enquête auprès des touristes menée en juillet-août 2000 

Tableau 2.6.4 Visiteurs à Tozeur parmi les vacanciers dans d’autres destinations 

Profil du Visiteur  Jerba Sousse Hammamet Tunis 
Visiteurs à Tozeur parmi ceux qui ont 
séjourné à chacune de ces 
destinations 3 nuits ou plus 

7,3% 3,9% 5,7% 4,2% 

Source : JICA, Enquête auprès des touristes menée en juillet-août 2000 

47,8%

62,2%

59,8%

66,4%

59,9%

50,4%

62,0%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Plage uniquement

Plage + culture

Plage + beauté naturelle

Plage + culture + beauté naturelle

Culture uniquement

Beauté naturelle uniquement

Culture + beauté naturelle



Chapitre2 : Evaluation du tourisme tunisien 

Rapport final : Tome I 52 

2.6.5 Environnement et aménagements 

Le beau littoral, le désert, les oasis et les montagnes sont parmi les ressources 
touristiques naturelles majeures de la Tunisie. Le paysage créé par ces ressources 
est très apprécié par les vacanciers. Comme le montre le tableau 2.6.5, près de 
trois vacanciers sur quatre venant pour la plage attribuent au paysage côtier la 
notation « Bien », et leur évaluation du paysage de l’intérieur, bien que plus faible 
que celle du paysage côtier, reste assez élevée. 

En outre, la sécurité est considérée comme bonne et l’hospitalité est très appréciée. 
Ceux-ci sont les points forts du tourisme tunisien. La sécurité est essentiellement 
un avantage important pour développer encore plus le tourisme.  

Par ailleurs, l’environnement urbain est beaucoup moins bien noté ; il comprend 
les équipements urbains (mobilier urbain, équipements sanitaires, parcs et jardins, 
embellissement des rues, aménagements paysagers, etc.) et les conditions 
sanitaires (hygiène, gestion des ordures ménagères, etc.) 

Ces questions d’environnement sont parmi les éléments importants affectant le 
niveau de satisfaction des touristes. Son amélioration est par suite tout à fait 
nécessaire pour augmenter la sensation de confort et de propreté et ainsi créer une 
atmosphère et un environnement plus hospitaliers et agréables dans les 
destinations touristiques principales.4  

Tableau 2.6.5 Appréciation des aspects environnementaux 

Aspect à l’étude 
% de ceux 

qualifiant l’aspect 
de « Bien » 

Base 

Paysage côtier 73,7% Parmi les vacanciers de plage 

Paysage intérieur 58,8% Parmi les vacanciers pour les beautés 
naturelles 

18,5% Parmi tous les vacanciers Equipements urbains 18,6% Parmi les vacanciers de plage 
22,1% Parmi tous les vacanciers Conditions Sanitaires 23,5% Parmi les vacanciers de plage 
60,1% Parmi tous les vacanciers Sécurité 60,6% Parmi les vacanciers de plage 

Hospitalité 72,4% Parmi tous les vacanciers 
N.B. : Pour cette rubrique de l’enquête, on a demandé aux touristes de choisir entre « Bien », 

« Satisfaisant » ou « Mauvais ». 
Source : JICA, Enquête auprès des touristes menée en juillet-août 2000 

2.6.6 Information touristique 

Fournir des informations touristiques, dont la quantité et la qualité affectent le 
                                                 
4 Il est à noter que le Gouvernement tunisien (c'est-à-dire le MI et le MEAT ont des programmes et des 
projets visant à l'amélioration de la qualité de vie et de l'environnement urbain, entre autres le Programme 
National de Gestion des Déchets Solides (PRONAGDES), le Programme National pour la création de 100 
parcs urbains (PNPU), le programme  de création de boulevards de l'environnement, le programme de 
création et d'entretien d'espaces verts, les programmes sanitaires dans les centres urbains et les zones rurales, 
etc. 
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niveau de satisfaction des touristes, est un service essentiel, mais actuellement la 
qualité de ce service n’est pas satisfaisante.  

Comme le montre le tableau 2.6.6, il y a beaucoup d’améliorations à apporter 
dans ce domaine, puisque seulement environ 30% des vacanciers considèrent que 
la disponibilité des informations touristiques est notée « Bien », et ce quel que soit 
le motif de leur visite. 

Tableau 2.6.6 Notation de la disponibilité d’informations touristiques par les 
vacanciers 

Aspect à l’étude 
% de ceux notent 

l’aspect avec 
« Bien » 

Base 

32,0% Parmi tous les vacanciers 
30,3% Parmi les vacanciers de plage uniquement 

33,9% Parmi les vacanciers pour la culture (y compris 
culture et autres objectifs) 

Information 
touristique  

29,6% Parmi les vacanciers pour les beautés naturelles 
N.B. : Pour cette rubrique de l’enquête, on a demandé aux touristes de choisir entre « Bien », 

« Satisfaisant » ou « Mauvais ». 
Source : JICA, Enquête auprès des touristes menée en juillet-août 2000 

Comme le montre le schéma 2.6.4, les lieux où l’information fait particulièrement 
défaut selon les réponses des vacanciers sont les sites touristiques et les parcs 
d’attractions en ville. Ces deux domaines sont parmi les plus fondamentaux pour 
le tourisme, ce qui indique le besoin urgent d’améliorer de manière significative 
la diffusion d’informations touristiques. 

Un résultat intéressant et important est que la demande d’information sur la 
culture tunisienne est assez élevée, cela indique le grand intérêt des touristes pour 
la culture même du pays en plus de ses produits touristiques. C’est simple mais 
important aspect que des touristes étrangers aient payé pour venir en Tunisie. 
C’est un pays étranger pour eux, et ils ont une curiosité naturelle concernant ce 
pays. 
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Schéma 2.6.4  Besoin d’informations supplémentaires des vacanciers 

N.B. :  Ces chiffres montrent parmi tous les vacanciers la proportion de ceux qui requièrent 
plus d’informations sur chaque aspect. 

Source : JICA, Enquête auprès des touristes menée en juillet-août 2000 
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2.6.7 Dépenses des touristes 

Les informations obtenues dans le cadre de l’enquête concernant les dépenses des 
touristes peuvent ne pas être suffisamment précises, en partie parce que beaucoup 
de touristes ne gardent pas trace de leurs dépenses et que la base de leurs achats 
peut varier d’un touriste à l’autre, par exemple, certains peuvent être en mesure de 
spécifier le montant de leurs dépenses en Tunisie de manière très proche de la 
réalité d’autres non, surtout ceux qui sont en voyage organisé. 

Le schéma 2.6.5 montre les frais de voyages dépensés par les vacanciers. La 
limite entre « moins de 500 $US » et « 500 $US et plus » est presque la même 
pour ces trois catégories de vacanciers, bien que la proportion de ceux qui 
dépensent « moins de 500 $US » soit légèrement plus élevée pour leur objectif 
uniquement la plage.5 

La répartition des touristes par tranche d’âge peut indiquer leur profil de dépense 
et son potentiel. Comme prévu, les vacanciers qui viennent pour le tourisme 
culturel et/ou les beautés naturelles ont tendance à être quelque peu plus âgés que 
ceux qui viennent pour la plage uniquement ,ainsi que le montre le schéma 2.5.6. 
La tendance potentielle pour dépenser pourrait être plus élevée pour les segments 
contenant une plus grande de travailleurs.  

En plus, le comportement dans les dépenses varie entre les vacanciers selon le 
motif. Le tableau 2.6.7 indique que ceux qui viennent pour la culture et/ou les 
beautés naturelles ont tendance à dépenser plus en souvenirs, en nourriture et 
restaurants en dehors de l’hôtel. Une augmentation substantielle de ce type de 
touristes pourrait bénéficier considérablement aux industries liées au tourisme.  

                                                 
5 L'estimation précise des dépenses journalières n'est pas possible puisque l'enquête touristique a demandé 
la durée du séjour selon un éventail étendu (par exemple de 3 à 5 nuits ou 6 nuits ou plus) pour faciliter les 
réponses. Il est néanmoins permis d’en déduire que ceux qui viennent pour les merveilles 
culturelles/naturelles dépensent plus par jour que ceux qui passent des vacances balnéaires. La marge de 
différence est assez importante en fonction des résultats par touriste. D'une part, la moyenne de durée d’un 
séjour touristique en circuit serait plus courte que celle de vacances balnéaires. D'autre part, le tour_circuit 
comportant nécessairement plus de transport et de visites des sites naturels/culturels que les vacances 
balnéaires, le coût par jour en est plus élevé. 
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Schéma 2.6.5 Montant des dépenses en Tunisie selon le motif 

N.B. :  Ces dépenses devraient être considérées avec précaution, en particulier parce que les 
personnes interrogées peuvent, ou pas, avoir inclus les dépenses d’hébergement (et la 
nourriture) déjà incluses dans le forfait. Il est difficile pour ceux qui font partie d’un 
voyage organisé d’évaluer ces dépenses à un niveau de précision raisonnable. 

Source : JICA, Enquête auprès des touristes menée en juillet-août 2000 

Schéma 2.6.6  Répartition des vacanciers selon le motif par tranche d’âge 

Source : JICA, Enquête auprès des touristes menée en juillet-août 2000 

Tableau 2.6.7 Comportement de dépenses des vacanciers selon le motif 

Objectif des vacances % de ceux ayant acheté 
des souvenirs 

% de ceux ayant consommé 
dans des restaurants en 

dehors des hôtels 
Plage uniquement 83,1% 49,8% 
Plage + culture/ Beautés naturelles 87,6% 68,6% 
Culture/Beautés naturelles 91,1% 68,5% 

Source : JICA, Enquête auprès des touristes menée en juillet-août 2000 
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3 ANALYSE SWOT 
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Une analyse SWOT (une analyse des forces, des faiblesses, des opportunités et 
des risques) a été effectuée en vue d’identifier les principaux points forts et points 
faibles du secteur, permettant de mieux comprendre les meilleures potentialités ou 
opportunités à l’avenir. Cette analyse constitue un outil de planification 
stratégique. Elle fournit une justification logique aux stratégies et mesures qui 
composent le Plan national du secteur. Les différentes mesures que propose le 
Plan national traitent au moins l’un des points faibles et appuient au moins l’une 
des opportunités. Ce travail est le résultat de recherches comprenant une 
observation directe des membres de l’équipe, des entretiens réalisés en Tunisie et 
à l’étranger avec les responsables de l’industrie du voyage, avec les touristes et 
avec des responsables du tourisme tunisien. Les éléments essentiels de ces 
résultats sont présentés dans la section précédente et dans le Tome III : Annexes – 
analyse sectorielle. 

3.1 FORCES  

(1) Proximité des marchés européens 

Il y a un bon service aérien régulier à partir de plusieurs zones métropolitaines 
européennes vers Tunis et certains vols vers les aéroports régionaux de Monastir, 
Jerba et Tozeur. De nombreuses villes européennes se trouvent dans la distance 
des vols de 2 à 3 heures. Cette proximité est particulièrement importante en vue 
de développer les segments de la demande sensibles aux horaires, notamment les 
participants à des réunions et à des conférences, de même que les touristes 
souhaitant effectuer une courte visite ou profiter d’un long week-end. La Tunisie 
doit maintenir son environnement favorable aux services aériens commerciaux, en 
vue d’ouvrir des liaisons aériennes directes à partir des zones métropolitaines à 
travers l’Europe. 

(2) Environnement de sécurité et de paix 

La Tunisie est l’un des pays les plus sûrs de tout le bassin méditerranéen, y 
compris les deux rives nord et sud. Ce facteur indique à la fois l’absence de 
violence politique ou de délinquance habituelle dans les rues. La sécurité de Tunis 
est un avantage par rapport aux pays concurrents du Moyen-Orient et constitue un 
facteur pertinent pour les voyageurs jeunes et adultes. 

(3) Grande variété des ressources touristiques naturelles et artificielles 

Les plages, des étendues de désert jalonnées de vertes oasis, des montagnes arides 
caractérisées par des escarpements et des gorges, de vertes forêts et un littoral 
rocheux au nord, constituent les ressources naturelles de la Tunisie. Les Médinas 
à l’ambiance particulière, les vestiges des anciens sites historiques et les musées 
retraçant les aspects de l’histoire et des traditions, constituent ses principales 
ressources produites par l’homme. En outre, la Tunisie développe actuellement 
son infrastructure afin de pouvoir offrir de nouveaux services, notamment de 
nouveaux parcours de golf, des centres de thalassothérapie et de thermalisme, des 
parcs d’attraction et des marinas. 
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(4) Plages attrayantes 

Le littoral de près de 1.300 km, offrant parfois des vues splendides, constitue un 
atout majeur du tourisme balnéaire et le principal pilier du tourisme en 
Méditerranée. Les plages de Hammamet, Sousse-Monastir et Jerba sont 
particulièrement célèbres pour leur beauté et leurs aménagements et constituent 
l’atout naturel majeur du pays. 

(5) Climat tempéré en hiver 

La Tunisie pourrait fonctionner comme une destination, où pendant toute l’année, 
essentiellement au Sud [tout particulièrement à Jerba] il est possible de se baigner, 
pendant une grande période de l’hiver. Ceci est parfaitement approprié à 
l’augmentation de la capacité des hôtels et au développement de leur rentabilité en 
se focalisant sur les marchés des basses saisons, notamment les longs séjours, le 
troisième âge et les conférences. 

(6) Mélange exceptionnel de patrimoine de différentes périodes 

Le patrimoine de la Tunisie comprend notamment l’héritage colonial phénicien - 
punique, romain, berbère, islamique et français. Ce mélange de l’histoire constitue 
un atout extrêmement intéressant pour les segments du tourisme motivés par la 
culture. Ces segments doivent être en mesure de comprendre facilement le sens 
caché des vestiges de chaque époque. En outre, 45% des touristes balnéaires1 
mentionnent également que les attractions culturelles et naturelles font partie des 
objectifs de leur visite en Tunisie, ce qui renforce le fort attrait du caractère tout à 
fait unique des atouts de la Tunisie. 

(7)  Environnement favorable à l’investissement étranger 

Il apparaît très clair que la Tunisie a obtenu des investissements étrangers 
considérables sous forme de capitaux investis par des sociétés étrangères, 
notamment des pays arabes, de même que des compétences en matière de gestion 
offertes par de nombreux hôtels et sociétés de gestion de stations touristiques 
européens. 

(8) Bon service de transport aérien, ferroviaire et routier 

L’infrastructure pour les déplacements intérieurs à travers le pays par ces 
différents moyens est bonne et la qualité des services offerts aux passagers est 
élevée. L’intérieur du pays n’est pas isolé et le tourisme par le biais de circuits à 
thème pourrait rapidement se développer au fur et à mesure de la création et de la 
promotion d’attractions sur ces circuits. Avec ses dimensions réduites et un 
transport aisé, la Tunisie est un pays idéal pour les voyages à forfait combinant 
plage avec culture et paysages naturels ainsi que pour ceux motivés par les 
voyages à vocation culturelle.  

(9) Une capacité d’hébergement en hausse 

L’industrie prépare actuellement les ressources financières lui permettant de 

                                                 
1 Enquête JICA auprès des touristes, Juillet-Août 2000. 
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maintenir son rythme de construction de nouvelles capacités en matière de 
logement et de restaurer la capacité vieillissante en vue de prolonger son 
utilisation. Le renouvellement de la capacité est essentiel en vue d’attirer les 
segments disposant de revenus plus élevés et de répondre aux fortes exigences du 
tourisme de congrès. 

(10) Tradition d’hospitalité des citoyens tunisiens  

Les Tunisiens, se trouvant à la croisée des parties orientale et occidentale du 
bassin Méditerranéen et à la porte de l’Afrique juste en face de l’Europe, ont 
l’avantage de se sentir à l’aise en termes d’accueil et de traitement de populations 
aux origines diverses, une caractéristique idéale de l’industrie du tourisme.  
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3.2 FAIBLESSES 

(1) Perception d’une destination bon marché proche de l’Europe manquant 
d’exotisme 

Sur le marché européen de tourisme, la Tunisie est reconnue en tant que 
destination à budget populaire pour des vacances balnéaires. Les études de 
marché démontrent que les consommateurs perçoivent la Tunisie comme un pays 
ne présentant pas de particularité quelconque. Bien que le fait qu’il s’agisse d’une 
destination bon marché constitue un point fort, ceci ne permet pas de combler 
l’absence d’image claire et typique, laissant une impression favorable et durable 
et un bouche-à-oreille positif. 

(2) Niveau de satisfaction des visiteurs faible et taux restreint de retour 

Les tour-opérateurs affirment que le taux de retour n’est pas élevé, ce qui traduit 
une certaine déception des touristes à l’égard du produit tunisien et réduit leur 
désir de revenir pour des voyages futurs. Des enquêtes auprès des visiteurs 
indiquent également la présence d’une absence de satisfaction liée aux conditions 
du pays et à la qualité des services. Un important voyagiste allemand rapporte que 
le niveau de réclamations de ses clients vers la Tunisie constitue le double du 
niveau moyen de réclamations relatives aux destinations internationales2. Dans 
l’enquête de JICA effectuée auprès des touristes, les questions relatives aux 
services et équipements urbains et aux conditions sanitaires ont obtenu de très 
faibles résultats « Bien » (19% et 22% respectivement) indiquant une très forte 
insatisfaction de ces préstations. 

(3) Absence d’atout promotionnel pour différencier son image dans les marchés 
cibles 

Contrairement à l’Egypte, la Turquie ou le Maroc, la Tunisie ne jouit pas du 
bénéfice considérable d’emblèmes puissants et largement reconnus représentant 
l’une des attractions qu’elle offre aux visiteurs. Les Pyramides du Caire, la 
Mosquée de Hagia Sofia d’Istanbul ou la Médina de Marrakech jouissent de ce 
statut et sont fortement mis en avant dans les promotions sur le plan international. 
Les images de ces destinations sont différenciées et sont perçues comme des 
expériences culturelles de très grande valeur. La Tunisie manque actuellement ce 
type d’atout ou d’attraction. 

(4) Qualité des produits touristiques et des services offerts inférieure aux normes  

Dans de nombreux domaines, comme les installations sanitaires, la qualité des 
services des repas dans les restaurants la ponctualité des bus pour les excursions et 
les transferts ou la fiabilité des services de la réception pour les réservations de 
groupe, les services sont bien loin de répondre aux attentes des touriste à cause 
d’un service décevant. L’absence de professionnalisme, la formation limitée du 
personnel et la rentabilité insatisfaisante des hôtels constituent les causes 
principales de ces problèmes. Les propriétaires d’hôtels et les managers sont 

                                                 
2 Porte-parole de Condor & Neckermann, citation du magazine du mois de décembre 2000. 
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souvent nouveaux dans le domaine, inexpérimentés et mal formés, ce qui est 
courant dans les industries à expansion rapide. Ils sont mal préparés à assurer un 
bon fonctionnement des services et une haute rentabilité.  

(5) Forte dépendance du seul marché des vacances balnéaires 

La majorité des touristes visitent la Tunisie pour des vacances balnéaires. En 
excluant les visiteurs maghrébins, il est estimé que plus de 90% du total des 
visiteurs appartiennent à dans cette catégorie. La tendance montre des pics 
importants de cette demande pour la haute saison, ce volume étant cinq fois 
supérieur au volume des autres saisons, en utilisant certaines mesures [notamment 
le taux d’occupation des hôtels]. 

(6) Faible rentabilité des industries touristiques 

Les professionnels du tourisme indiquent que la plupart des touristes (toujours les 
visiteurs des pays du Maghreb mis à part) viennent pour des vacances avec une 
formule de voyage organisé. Leur dépense en Tunisie y compris le transport est 
estimée aux environs de 300DT par touriste. Cette faible rentabilité résulte aux 
faibles dépenses en matière de formation du personnel, de l’entretien et de la 
restauration des installations. 

(7) Insuffisance des installations d’encadrement, d’information et des aménagements 
dans les sites culturels, les musées et les médinas 

Ce problème est un problème majeur avec des visiteurs qui quittent souvent les 
sites sans bien connaître leur signification et étant très peu satisfaits. 
L’information sur panneaux dans la langue des visiteurs fait souvent défaut dans 
les sites archéologiques, aux médinas et dans les musées. La qualité des 
expositions et des guides conférenciers également mauvaise, ce qui réduit la 
satisfaction des visiteurs. Bien que la majorité entre eux (76%) attribuent aux 
principaux sites culturels la notation « Bien », beaucoup moins (46%), pensent 
que leur présentation ou que leurs installations et leur signalétique (44%) est 
« Bien » selon l’enquête de JICA effectuée auprès des touristes. 32% uniquement 
qualifient les informations sur les lieux touristiques de « Bien ». 

(8) Manque de collaboration et de coordination entre les intervenants en matière de 
tourisme 

Il y a une faible coordination des efforts dans un nombre de domaines où l’ONTT 
est impliqué. Parfois, les efforts public-public et public-privé sont absents. Les 
domaines clés sont les suivants. 

• L’INP et l’AMVPPC sont les premiers responsables étatiques des sites 
archéologiques et des musées. Bien que n’étant responsable qu’en deuxième 
lieu, l’ONTT doit trouver les moyens de renforcer une collaboration à trois, 
en vue d’améliorer considérablement l’état général de ces lieux pour les 
visiteurs. 

• Il n’existe pas de statistiques relatives à la longueur du séjour des visiteurs 
en Tunisie, comme cela est le cas dans de nombreux autres pays. Il s’agit 
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d’une absence de données vitales pour l’analyse économique et du marché. 
Il convient de renforcer la collaboration avec les autorités responsables de 
l’immigration. 

• Les statistiques relatives au fonctionnement du secteur hôtelier et financier 
sont incomplètes et ne sont pas publiées régulièrement, en plus ne se 
conforment pas aux normes internationales. Une collaboration avec la 
fédération des hôteliers pourrait produire une base de données intéressante 
permettant de clarifier de nombreuses questions de marketing et financières 
relatives au secteur hôtelier. 

• Il n’existe pas de base de données relatives aux activités de conférences 
dans le pays, qui est un segment prioritaire pour la Tunisie. Il convient 
également d’obtenir le consensus du secteur sur les frais de collecte de fonds 
servant à financer les activités promotionnelles de Tunisia Convention 
Bureau. 

• Il serait adéquat de réduire le double travail d’information touristique 
effectué par les syndicats d’initiative et l’ONTT en joignant leurs forces 
dans le but d’améliorer leur efficacité. 

• Il n’existe pas de profil fiable du marché, fondé sur des enquêtes effectuées 
auprès des visiteurs permettant d’évaluer les niveaux de dépenses, les 
véritables objectifs de voyage et d’autres mesures. L’ONTT doit travailler 
avec ses partenaires afin d’améliorer ces informations précieuses et qu’elles 
puissent être conformes aux définitions de l’OMT. 

 
(9) Légère détérioration de l’environnement nature et culturel  

Il existe des signaux d’avertissement concernant des problèmes nécessitant une 
attention particulière, notamment le long du littoral, dans les médinas, relatifs aux 
fragiles structures en terre comme les ghorfas et les ksours et vieilles structures 
coloniales. Il existe heureusement un cadre clair de gestion de l’environnement 
dans le pays3 mais sites vulnérables, d’intérêt touristique devraient faire l’objet 
d’une attention particulière. 

                                                 
3 Par exemple, le MEAT et l'APAL ont des programmes de protection du littoral 
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3.3 OPPORTUNITES 

Les principales opportunités de la Tunisie sont décrites ci-dessous, en relation 
avec les principaux types ou segments de tourisme que la Tunisie attire 
actuellement. Elles ont été définies en tenant compte des forces et faiblesses et à 
la lumière des spécificités et des avantages comparatives que possède le pays. 

(1) Repositionnement sur le marché méditerranéen en vue d’attirer un tourisme 
balnéaire haut de gamme 

La Tunisie a l’opportunité d’utiliser sa réputation bien établie en tant que 
destination balnéaire comme un tremplin pour se relancer ou se repositionner sur 
le marché méditerranéen en tant que premier moyen pour rehausser une 
destination de loisirs. Comme telle, elle peut offrir des produits commercialisables 
constitués de combinaisons de grande valeur, telle que culture plus plage, 
aventure au désert plus plage, ou Médina plus plage. La Tunisie peut réorganiser 
ou réinventer son image sur le marché international en revalorisant ses atouts 
culturels et en concevant des messages promotionnels à l’intention des segments 
prometteurs à revenu élevé qui sont actuellement en train de la contourner 
largement. Elle comptera sur la population de millions d’anciens visiteurs qui 
reviendront en réponse à cette image réinventée.  

(2) Une destination principale du monde arabe et du continent africain en matière de 
réunions, d’incentives, de conférences et de salons 

Avec son emplacement central à l’entrée de l’Afrique, aux carrefours de la 
Méditerranée, la Tunisie peut émerger en tant que destination favorite pour les 
réunions et les congrès à cause de sa communauté d’organisateurs en croissance et 
de fournisseurs qui peuvent efficacement gérer les événements. La Tunisie 
développe une grandissante gamme d’activités secondaires améliorant la 
compétitivité de Tunis et des autres villes. L’introduction d’installations modernes 
dans certains hôtels nouvellement bâtis dans des zones telle que Gammarth et 
Hammamet est un atout manifeste. Tunis peut envisager de concourir non 
seulement avec d’autres centres d’affaires (Casablanca, le Caire, Beyrouth...) dans 
l’espace méditerranéen, mais aussi avec des villes de second rang en Europe (telle 
que Torino, Lyon ou Cologne) pour attirer des événements de taille moyenne qui 
sont à la recherche de nouveaux emplacements. 

(3) Un Carrefour de civilisations méditerranéenne, orientale et occidentale 

L’amélioration en cours des actifs culturels du pays ne se fait pas uniquement 
dans une perspective de réinvention de l’image mais aussi en vue de développer 
une gamme plus large de produits de voyage authentiques. Ces améliorations 
créent des opportunités qui plairont aux voyageurs culturellement motivés venant 
pendant toutes les saisons de l’année, et dépensant plus d’argent et de temps à 
l’intérieur du pays et d’améliorer le niveau de satisfaction4. Les résultats selon 

                                                 
4  Les niveaux de satisfaction les plus élevés (« très satisfait ») par motif de voyage étaient 
« plage+culture+beauté naturelle » pour 39% et « culture+ beauté naturelles » pour 35% selon l’enquête 
effectuée par JICA auprès des touristes. 
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lesquels 45% des touristes balnéaires participent à des activités culturelles et que 
55% de l’ensemble des touristes 5  choisissent la Tunisie pour visiter ses 
merveilles culturelles et naturelles permettent de renforcer l’importance du 
produit culturel. Les innovations tels que les programmes éducatifs, courtes 
pauses pour la découverte des Médinas, voyages organisés combinés avec la 
Libye et échanges culturels pour des groupes de jeunes ainsi que pour des 
personnes âgées seront plus faciles à organiser. 

(4) Un portail saharien accueillant offrant la découverte d’une magnifique civilisation 
indigène en montagne 

Avec les améliorations des services touristiques au Sud de la Tunisie et avec un 
service aérien de plus en plus important partant des principales villes européennes 
vers Tozeur, la Tunisie peut tirer un grand avantage de son rôle en tant que Portail 
Saharien le plus proche d’Europe. Elle peut pleinement vendre la mystique 
puissante du célèbre désert de Sahara et offrir des safaris de week-end (voyages 
organisés de 3-4 jours), voyages organisés de congrès, voyages organisés de cure 
et aventures de randonnées pour une clientèle croissante venant directement 
d’Europe ainsi que des stations balnéaires de la Tunisie. Ce sont les expériences 
comprenant la culture et les merveilles naturelles qui sont évaluées comme 
« bien »6.Si elle améliore judicieusement la qualité de ses attractions au Sud, le 
public voyageur percevra la valeur ajoutée plus forte et sera prêt à payer des prix 
plus élevés. 

La Tunisie développe d’autres types de tourisme tels que les voyages pour le 
tourisme lié à la nature, les enthousiastes des aventures douces, touristes 
européens en automobiles, de courtes excursions commerciales et de shopping en 
provenance notamment des pays voisins. Elle envisage aussi de travailler des 
marchés lointains en Amérique du Nord et en Asie. Cependant les opportunités 
mentionnées ci-dessus mettent intentionnellement l’accent plutôt sur des segments 
de tourisme en provenance de marchés à revenu élevé qui ne sont pas très 
éloignés de la Tunisie, en vue d’attirer un touriste de qualité plus élevée avec une 
dépense quotidienne moyenne plus importante qu’actuellement et de créer des 
activités de basse saison. Ces types de tourisme sont considérés comme étant les 
plus prometteurs pour devenir la cible des efforts promotionnels de la Tunisie tout 
en mettant l’accent sur le court et le moyen terme. 

                                                 
5 Enquête effectuée par JICA auprès des touristes, juillet-août 2000. 
6 Les réponses « bien » de l’enquête de JICA étaient de l’ordre de 60-66% pour les objectifs de vacances 
comprenant la culture, les paysages naturels ou les deux. 
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3.4 RISQUES 

Des risques importants sont identifiés ci-dessous. De par leur nature, ils sont 
essentiellement liés à l’incapacité des principaux acteurs à gérer les domaines à 
problèmes cruciaux sur lesquels ils disposent d’un certain contrôle. Les risques 
reflétant des conditions externes sur lesquelles la Tunisie n’a aucun contrôle telle 
qu’une récession économique prolongée en Europe n’ont pas été retenus. Il est 
utile de noter que ces risques se retrouvent couramment dans plusieurs pays et ne 
sont pas spécifiques à la Tunisie. 

(1) Progrès très lents dans la résolution du problème de la qualité 

Ce problème est courant dans des pays en développement. Il nécessite 
fondamentalement que les promoteurs, propriétaires et gestionnaires d’hôtels 
prennent l’initiative pour concevoir des structures plus durables, les entretenir 
plus en profondeur et offrir des services humains à la hauteur des normes 
internationales avec un personnel bien formé. Il requiert l’action sur différents 
fronts par le biais de la formation du personnel et de programmes d’assurance 
qualité. Le pouvoir du bouche-à-oreille est évident et constitue la deuxième 
source d’information la plus utile pour la planification des voyages (juste après les 
brochures des circuits7). Les problèmes de qualité permanents continueront 
d’entraver la réputation du produit par un bouche-à-oreille négatif et à des bas 
tarifs. 

(2) Lent progrès pour mettre à niveau les attractions culturelles, les musées, les 
médinas 

Un problème également très courant, le rythme avec lequel les sites 
archéologiques ou les musées peuvent être améliorés ou les centres d’accueils 
peuvent être aménagés, n’est pas rapide, du fait de la rareté des ressources. Les 
problèmes de manque d’informations et de valeur explicative, ainsi que 
l’agencement d’agréments élémentaires, ne peuvent pas être résolus du jour au 
lendemain et continueront d’exister encore pendant quelque temps. De 
nombreuses agences en sont responsables, notamment l’INP et l’AMVPPC, de 
même que les municipalités et les associations de sauvegarde des médinas. 

(3) Echec à réinventer efficacement l’image du pays dans les principaux marchés 
émetteurs 

C’est une exigence pour le repositionnement fructueux de la Tunisie vers la 
gamme moyenne supérieure du marché en partant de son statut actuel 
inférieur-moyen du marché. Il est difficile de concevoir les images et slogans 
appropriés susceptibles d’accomplir cette transformation dans la perception des 
segments des marchés cibles choisis en Europe. 

(4) Manque persistant de coordination des efforts entre les agences gouvernementales 

La mission d’un ministère du tourisme ou d’un organisme national est une 

                                                 
7 Enquête effectuée par JICA auprès des touristes, juillet-août 2000. 
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mission délicate nécessitant la coordination avec d’autres organismes sur lesquels 
il peut n’avoir aucune influence. C’est parce que le tourisme est un amalgame de 
services gérés de façon indépendante de domaines distincts tels que le transport, la 
construction, le logement, le patrimoine culturel, la préservation urbaine, la 
publicité et la promotion pour ne citer que quelques uns. L’ONTT et le MTLA en 
tant qu’organisateur du secteur partagent ensemble ce rôle difficile à établir le 
consensus et la coordination entre les différentes agences. 

(5)  Caractère de plus en plus féroce de la concurrence internationale 

C’est une menace externe sur laquelle aucun acteur de l’industrie ne possède un 
contrôle déterminant. Les pays méditerranéens continuent à accroître la capacité 
des hôtels et à commercialiser leurs produits d’une manière similaire. Mais les 
tour-opérateurs européens continueront à exercer des pressions sur les prix des 
voyages vers le bas autant qu’ils le peuvent. Les mesures que les voyagistes et les 
hôtels tunisiens peuvent utiliser pour alléger leur pouvoir comprennent l’offre 
d’un produit de bonne qualité que le marché récompensera volontairement avec 
des prix plus élevés, ainsi qu’un recours plus important à d’autres canaux 
alternatifs de marketing qui génèrent des touristes à revenu plus élevé tels que les 
opérateurs spécialisés, les groupes d’affinités, FIT (touriste étranger individuel), 
Internet et autres. 
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3.5 CONCLUSION DU DIAGNOSTIC 

Cette analyse des facteurs débouche naturellement sur des stratégies en matière de 
développement du tourisme, traitées dans le chapitre suivant, à la lumière de 
l’examen détaillé suivant : 

1 Les points forts identifiés constituent les principales sources permettant de 
créer des opportunités. 

2 Les points forts et les opportunités peuvent constituer une base solide 
permettant de déboucher sur des mesures concrètes, qui permettront à leur 
tour de déboucher sur des stratégies effectives de développement du 
tourisme.  

3 Il est possible de créer des mesures effectives en vue de surmonter les points 
faibles identifiés, en examinant les points forts et les points faibles. 

 
Le schéma 3.5.1 résume les points forts par catégorie, permettant de créer des 
implications claires de ces points forts, débouchant sur des opportunités. 

Le schéma 3.5.2 explique la structure des points faibles identifiés (à gauche du 
schéma), de même que les relations causales entre eux (les flèches du schéma). 
Certains points faibles ont été regroupés sous une question générale, débouchant 
sur sept points principaux : les questions relatives à la qualité, la faible rentabilité, 
l’importante saisonnalité, le tourisme culturel sous-développé, la perception d’une 
destination bon marché, les questions d’ordre organisationnel et une certaine 
détérioration de l’environnement. 

Les premières mesures permettant de trouver une solution à ces points faibles ont 
ensuite été élaborées, en tenant compte d’une exploitation complète des points 
forts et des opportunités, permettant ainsi de résoudre efficacement et 
concrètement les points faibles. Il convient de noter que les mesures relatives à un 
point faible peuvent également avoir des conséquences sur un autre point faible, 
en fonction du lien causal qui existe entre les différents points faibles. Ces 
mesures constitueront les éléments importants des stratégies de développement du 
tourisme traitées dans le chapitre suivant.  

En outre, les principales conséquences des menaces, induisent les éléments 
suivants : 

1 Entreprendre des actions appropriées rapidement et efficacement 
(notamment, en termes d’amélioration de la qualité, de développement du 
tourisme culturel et de repositionnement de l’image du pays) 

2 Prévoir une coordination effective et sans heurts entre les différentes 
agences concernées 

 
La réussite de ces mesures devrait contribuer à l’édification du tourisme national 
et permettre de faire face à la concurrence internationale. 
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Schéma 3.5.2 Structure des points faibles et des principales mesures permettant de 
les surmonter  
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ressources naturelles, particulièrement 
dans les zones côtières 

Principales composantes des stratégies
du développement du tourisme 

N.B. :  La faible rentabilité, résultant
largement du fait des autres faiblesses,
connaîtra une amélioration en résoudrant
les causes de racine. 

 
Source : Equipe d’étude JICA 

( : Dénominateur commun des faiblesses)
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4 OBJECTIFS ET STRATEGIES DE 
DEVELOPPEMENT DU TOURISME  
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Comme décrit plus haut et illustré à nouveau par le schéma ci-dessous, le plan de 
développement national et du tourisme avec pour année cible 2016 démarre avec 
la détermination de ses objectifs et stratégies décrits dans ce chapitre. Dans le 
chapitre suivant (Chapitre 5), la prévision de la demande du tourisme est étudiée 
jusqu'à l'an 2016. 

Schéma 4.0.1 Cadre Conceptuel de l'Etude  

Par la suite, les composantes du plan de développement sont formulées dans le 
Chapitre 7 en accord avec ces objectifs et stratégies ainsi q u'en prenant en compte 
les concepts de développement du tourisme énoncés dans le Chapitre 6 sous les 
quatre grands thèmes du tourisme tunisien : Culture, Sahara, Qualité et 
Environnement. Il est à noter que les concepts de développement énoncés dans le 
Chapitre 6 sont communs avec la formulation des plans de développement 
régional (proposés dans le Volume II) ainsi qu'avec les composantes du plan de 
développement dans le Chapitre 7. 

Dans le Volume II, trois régions ont été sélectionnées, pour lesquelles des plans à 
l'échelle régionale ont été formulés. Un certain nombre de projets candidats situés 
dans les régions sélectionnées sont proposés : ces projets font partie des  
composantes du plan de développement ci-dessus, donc conformément au Plan 
National proposé.  En suivant toutes ces étapes, les projets prioritaires sont 
sélectionnés parmi les projets éligibles identifiés pour les régions sélectionnées. 

Plans régionaux de développement du tourisme (2016) 

Chapitre 3 : Identification des principaux 
Points forts, points faibles, Opportunités et Risques 

Plan national de développement du tourisme (2016) 

Sélection des régions 

Chapitre 11 
1. Région du Grand Tunis 
2. Région du Centre  
3. Région du Sud-Ouest 

Projets prioritaires (2006) 

Chapitre 6 : 
Axes de développement

Chapitre 4 : 
Objectifs et 
Stratégies 

Chapitre 7 : 
Plans sectoriels

Culture 
Sahara 
Qualité 
Environnement 

Concept de développement 
Plans de 

développement 

Potentiels Contraintes Chapitre 14 : 
Programmes et 

projets prioritaires

Chapitre 13 : 
Programmes et 
projets éligibles  

Chapitre 5 : 
Prévision de la 
demande 

Chapitre 12  
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4.1 OBJECTIFS GENERAUX DE DEVELOPPEMENT DU TOURISME 

Les trois objectifs phares du plan national sont expliqués ci-dessous. Avec les 
éléments de l’analyse SWOT, ces objectifs déterminent un ensemble de stratégies 
proposées comme outils pour que le secteur atteigne ces objectifs. Le secteur 
touristique tunisien a atteint une certaine maturité, très concentrée sur le produit 
balnéaire, avec de bonnes capacités de réaction. Le secteur fait actuellement face 
aux plusieurs défis, notamment de maintenir son rythme de croissance tout en 
renforçant sa compétitivité et en améliorant sa rentabilité. Ces objectifs sont 
étroitement liés et ne sont pas indépendants les uns des autres. 

4.1.1 Compétitivité 

L’objectif premier permettant d’accroître la compétitivité de la Tunisie comme 
destination de classe internationale, est tout d’abord de se recréer une image par 
des actions concrètes qui développeront des produits de voyages de plus grande 
valeur. Avec la baisse des tarifs aériens, la concurrence sur le marché européen 
des voyages d’agrément s’élargit avec des destinations dans les Caraïbes, l’Océan 
Indien et l’Asie du sud aujourd’hui en concurrence avec les destinations 
méditerranéennes sur le plan base des tarifs. La Tunisie a besoin de produits de 
classe internationale afin de réduire sa dépendance vis à vis du tourisme balnéaire.  

C’est un processus qui va exiger des manœuvres sur différents fronts. Les 
principales parties prenantes peuvent agir afin d’améliorer de manière tangible les 
attractions culturelles et naturelles que les visiteurs viennent découvrir et 
expérimenter, en développant des attractions clef et en leur donnant un attrait de 
classe internationale distinct et visiblement frappant. Cela signifie qu’il faut 
améliorer non seulement les sites eux-mêmes mais aussi le système qui les gère et 
établir des programmes d’activités sur le lieu des attractions. Toutes ces tâches 
sont essentielles.  

Deuxièmement, la qualité des services de base liés à l’hébergement, la nourriture, 
les loisirs et les activités doit être améliorée de manière à atteindre un niveau 
conforme aux normes internationales de qualité. Moins de réclamations et un 
meilleur bouche à oreille sur le niveau des services qui sont des moyens très 
efficaces pour améliorer l’image du pays à l’étranger. 

Enfin, le conditionnement du produit et son marketing vers des populations 
étrangères ciblées permettront de saisir des segments plus dépensiers, qui sont 
actuellement faibles, et de dépendre moins des tours opérateurs européens 
sensibles sur les questions de prix. Le marché ressentira la meilleure qualité du 
produit et rendra possible un repositionnement ou un mouvement de reclassement 
du secteur touristique tunisien. Les résultats seront l’accueil des touristes plus 
dépensiers et une moindre fluctuation saisonnière de l’activité tout au long de 
l’année.  

Le tourisme ne consiste pas essentiellement en hôtellerie, mais plutôt en une 
combinaison d’expériences orchestrées basées sur les services d’hébergement, de 
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restauration, de découvertes, d’éducation et d’enrichissement, d’amélioration de 
soi et relaxation, de sports et aventure, d’événements professionnels et de 
shopping et divertissement. Pour renforcer sa compétitivité, les professionnels du 
voyage en Tunisie devra maîtriser les outils pour créer un produit 
commercialisable où ne figurent que des expériences de grande qualité. 

4.1.2 Rentabilité 

Le deuxième objectif fait appel à un accroissement radical de l’efficacité interne 
assurée par un meilleur niveau de satisfaction des visiteurs et un meilleur bouche 
à oreille dans les pays ciblés. Offrir ce que le marché souhaite à partir de ce que la 
Tunisie peut donner justifiera des prix plus élevés et rendra le secteur touristique 
plus rentable. 

Ces résultats sont quantifiables par les scores de satisfaction obtenus par des 
études répétitives auprès des visiteurs et des statistiques. La portée de 
l’amélioration de la qualité est grande et implique une multitude d’organisations 
aussi bien dans le secteur public que dans le secteur privé. Cependant, le marché 
international récompense la bonne qualité et la Tunisie est certainement capable 
d’offrir une meilleure qualité si elle prend les mesures qu’il faut. Un ensemble de 
stratégies est proposé pour des actions orientés vers des résultats comme : 

• Meilleure qualité des sites culturels et excursions de valeur éducative plus 
élevée et des tarifs d’excursion plus élevés, 

• Qualité visiblement améliorée dans les établissements d’hébergement 
gratifiée par un niveau de prix plus élevé pour les chambres d’hôtels, 

• Moins de bouche à oreille négatif et plus de bouche à oreille positif pour 
améliorer l’image de la Tunisie dans les marchés ciblés, 

• Plus de productivité de la main d’œuvre dans les hôtels et saisonnalité 
réduite  

• Meilleures possibilités d’atteindre les segments plus dépensiers des visiteurs 
intéressés par la culture ou les congrès. 

 

4.1.3 Durabilité 

Le troisième objectif est défini en gros pour se concentrer sur l’efficacité, 
c’est-à-dire une utilisation plus efficace des ressources, et aussi sur la durabilité ce 
qui nécessite une utilisation optimale des ressources sans effets secondaires 
négatifs nuisant à des tierces parties et sans réduction permanente de leurs 
capacités. Les compétences en entreprenariat, les capitaux, la main d’œuvre 
qualifiée, et les atouts environnementaux et culturels sont en quantité limitée. La 
politique du gouvernement en matière d’environnement est cruciale car elle 
définit le cadre social et professionnel pour le secteur. Pour la pérennité à long 
terme du secteur, ces objectifs sont d’une importance primordiale. 

Pour l’objectif de pérennité, un nombre d’activité sera lié d’abord à 
l’environnement naturel, aussi bien celui qu’on trouve dans les régions côtières 
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déjà bien aménagées que celui des régions de l’intérieur comme les vieilles 
médinas et les espaces arides des lacs salés dans le Grand Sud. Une autre zone de 
recommandation est conçue pour promouvoir une meilleure gestion des 
ressources par les agences gouvernementales de tutelle qui déterminent le cadre 
global des opérations pour le secteur. D’autres stratégies couvriront 
l’infrastructure et les domaines complémentaires. 
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4.2 STRATEGIES DE DEVELOPPEMENT DU TOURISME 

Un ensemble de dix stratégies ont été définies. Elles ont été développées en 
fonction des trois objectifs identifiés et en tenant compte des résultats de l’analyse 
SWOT. Chaque objectif s’appuie directement sur trois ou quatre stratégies et 
chaque stratégie fondée sur une série d’actions conçues pour surmonter les 
faiblesses handicaps du secteur. Le schéma 4.2.1 ci-après montre comment les 
stratégies servent à hisser le secteur du tourisme pour réaliser les opportunités. 

Schéma 4.2.1 Rôle conceptuel des stratégies 

Source : Equipe d’étude JICA 

Les dix stratégies sont passées en revue plus loin en mettant l’accent sur les 
aspects clés. Quelques unes d’entre elles contribuent à atteindre deux de ces 
objectifs ou tous les trois. Elles sont toutes renforcées par des activités à mener 
aussi bien à court terme qu’à long terme. 

Risques 

Opportunités 

Tourisme Tunisien 

Pays 
concurrent 

Pays 
concurrent

Forces 

Faiblesses 

Stratégie Stratégie

Stratégie 
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4.2.1 Stratégies pour la compétitivité 

(1) Stratégie 1 : Création d’un pôle d’attractions vedette pour lancer de forts thèmes 
du tourisme tunisien aux marchés ciblés 

Cette stratégie vise à créer des destinations phares qui peuvent servir de force 
d’attraction pour le marché du tourisme mondial et motiver davantage de touristes 
pour visiter la Tunisie, comme les Pyramides en Egypte, Marrakech au Maroc ou 
Petra en Jordanie, par le redéploiement et le re-conditionnement des ressources 
locales de renommée mondiale suivantes. 

• Carthage en tant que destination culturelle au cœur des Côtes de Carthage, 
le diamant du grand Tunis, 

• Les Médinas historiques de Tunis et Kairouan, musées en plein air et 
monuments du patrimoine islamique, 

• Tozeur en tant que paradis exotique et centre nodal pour des expériences 
dans le désert à proximité et des opportunité d’aventures soft, 

• Les ghorfas1, ksours2 et villages de montagne de la région du sud uniques et 
très frappantes visuellement, 

• La fameuse île de Jerba connue dans un passage de l’ancienne Odyssée 
écrite par Homère. 

 
Il est tout à fait significatif que quelques unes des destinations balnéaires les plus 
célébrées sont en même temps des destinations culturelles avec leurs images 
symboliques typiques et leur folklore mis en évidence dans les opérations de 
promotion : par exemple les îles de Bali, Hawaii, les Caraïbes, etc.  

Cette stratégie vise surtout à résoudre les points faibles identifiés au cours de 
l’analyse SWOT dans le chapitre précédent et qui sont : 

• Faiblesse 1 : Perception d’une destination bon marché proche de l’Europe 
manquant d’exotisme. 

• Faiblesse 3: Absence d’atout promotionnel pour différencier son image dans 
les marchés cibles. 

 
(2) Stratégie 2 : Diversification de l’éventail des produits offerts 

Il s’agit de procurer des produits touristiques variés et de haut niveau, totalement 
conformes aux normes internationales en vue de répondre aux attentes des 
segments de touristes exigeants. Les éléments de cette stratégie peuvent inclure 
des actions telles que : 

• Une offre élargie d’activités pour les touristes en vacances balnéaires, telles 
que : différentes sortes de sports nautiques, golf, tennis, shopping, 
restaurants, divertissements et distractions, etc., 

• Des produits du tourisme de congrès améliorés tels que conférences, 

                                                 
1 Les Ghorfas sont les dépôts traditionnels des Berbères 
2 Les Ksours sont des groupes de ghorfas 
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séminaires et autres expositions comportant des formules de circuits et 
excursions bien adaptées pour des distractions avant, pendant et après 
travaux, comme « découvertes urbaines », etc., 

• Des sites culturels stimulants et bien présentés sur une succession de 
civilisations : Phénicienne (Carthage, Kerkouane, etc.), Romaine et 
Byzantine (El Jem, Dougga, Sbeïtla, etc.), islamique (Tunis, Kairouan, 
Sousse, Mahdia, Sfax, etc.), berbère, etc., 

• Activités inoubliables dans le désert comme le vol en montgolfière, les 
randonnées pédestres et à dos de dromadaire en montagne,l es promenades à 
bicyclette. Cours de teinture et de tissage à la manière des bédouins, 
exploration de ksars, etc., 

• Amélioration de genre et du merchandising des articles de souvenir et des 
produits de l’artisanat traditionnel pour consolider la valeur de la visite en 
Tunisie et promouvoir une bouche à oreille positive. 

 
Il est clair que la plupart de ces activités sont initiées par le secteur privé, et les 
ressources ayant trait au patrimoine sont gérées par les agence gouvernementales 
concernées. L’ONTT a le rôle difficile mais indispensable d’encourager et guider 
les efforts de sociétés et des agences privées à mettre en place plus de produits et 
de services de qualité. 

Cette stratégie vise surtout à résoudre les points faibles identifiés au cours de 
l’analyse SWOT dans le chapitre précédent et qui sont : 

• Faiblesse 5 : Forte dépendance du seul marché européen. 
• Faiblesse 6 : Faible rentabilité des industries touristiques. 
 

(3) Stratégie 3 : Introduction d’une approche marketing plus ciblée et innovatrice 

En plus de l’approche marketing conventionnelle pays par pays, il faut introduire 
une approche agressive et soigneusement centrée sur les segments de marché par 
produit, comme le tourisme de congrès, les découvertes urbaines, les circuits 
culturels et aventures soft à travers les principaux marchés émetteurs. Cette 
approche comprend : 

•  Réalisation de brochures thématiques et d’actions publicitaires déclinés par 
types de média pour donner un fort pouvoir d’appel aux destinations 
emblématiques créées dans le cadre de la stratégie 1 à destination du marché 
mondial du tourisme, 

• Ciblage des segments de la clientèle à dépenses élevées, dans le cadre du 
tourisme de réunions et de congrès, les groupes du troisième âge et autres 
niches, 

• Elaboration de manuels pratiques de vente (travel Planners) conçus à l'usage 
courant des professionnels du secteur afin d’élargir la gamme des ventes de 
produits thématiques qui remplaceront les brochures obsolètes, non ciblées 
et dépassées pour les principales (Sousse, Monastir), 

• Amélioration de la sphère d’impact d’Internet tant pour les consommateurs 
que professionnels du secteur pour diffusion accrue à travers le monde de 
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l’information et éventuellement l’ouverture des réservations en ligne. 
 

Cette stratégie vise surtout à résoudre les points faibles identifiés au cours de 
l’analyse SWOT dans le chapitre précédent et qui sont : 

• Faiblesse 1 : Perception d’une destination bon marché proche de l’Europe 
manquant d’exotisme. 

• Faiblesse 3 : Absence d’atout promotionnel pour différencier son image 
dans les marchés cibles. 

• Faiblesse 5 : Forte dépendance du seul marché européen. 
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4.2.2 Stratégies pour la rentabilité 

(1) Stratégie 4 : Transformation des stations balnéaires tunisiennes en des 
destinations globalement compétitives 

Les zones tunisiennes des stations balnéaires qui ont été développées de façon 
continue depuis les années cinquante demeureront le principal produit touristique 
du pays. Cette stratégie est destinée à améliorer ces zones pour les rendre plus 
attractives, divertissantes et plus intéressantes sur le plan culturel. Elle vise aussi à 
améliorer l’aptitude à gérer et ainsi à élever la qualité et la rentabilité des services 
hôteliers.  

• Améliorer les incitations pour stimuler les propriétaires des hôtels à adopter 
des habitudes de maintenance et d’entretien en vue de vaincre la tendance à 
la mauvaise qualité dans les hôtels, 

• Familiariser les hôteliers et architectes tunisiens avec les plus importantes 
innovations en matière d’aménagement urbain et de stations balnéaires, en 
région méditerranéenne et ailleurs (Maroc, Caraïbes, Asie du Sud-Est) afin 
d’aménager des stations d’un cachet remarquable, 

• Innovations en matière de structure d’incitations, de la promotion des 
investissements et du traitement des dossiers des nouveaux projets d’hôtels 
par les autorités compétentes, 

• Informer les propriétaires d’hôtels sur les sociétés les plus performantes en 
matière de gestion hôtelière, de système d’affiliation et de schémas de 
financement, et ce en vue d’intégrer le secteur hôtelier tunisien dans 
l’environnement mondial, 

• Formation des cadres en des techniques efficaces pour le service public, 
économie de l’eau, gestion des ressources humaines et autres domaines. 

 
Cette stratégie vise surtout à résoudre les points faibles identifiés au cours de 
l’analyse SWOT dans le chapitre précédent et qui sont : 

• Faiblesse 1 : Perception d’une destination bon marché proche de l’Europe 
manquant d’exotisme. 

• Faiblesse 2 : Niveau de satisfaction des visiteurs faible et taux restreint de 
retour. 

• Faiblesse 4 : Qualité des produits touristiques et des services offerts 
inférieure aux normes.  

• Faiblesse 6 : Faible rentabilité des industries touristiques. 
 

(2) Stratégie 5 : Amélioration radicale de l’encadrement des visiteurs et système de 
signalisation dans les principaux sites touristiques 

La majorité des visiteurs de Tunisie se rendent durant leur séjour à plusieurs sites 
culturels, qu’ils soient en circuits organisés ou en vacances balnéaires. Certains 
visiteurs pour affaires fréquentent ces sites culturels. Une amélioration radicale 
pour un meilleur système d’information des visiteurs et pour l’aménagement de 
ces sites avec des équipements élémentaires dans les sites culturels et ceux 
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comme les médinas, musées et sites archéologiques, est nécessaire pour accélérer 
les efforts en vue d’améliorer de manière consistante le produit. Des expériences 
plus riche au niveau des circuits, combinées avec une promotion ciblée adressée à 
des associations spécifiques augmenteront les tarifs des circuits et amélioreront la 
rentabilité des tours operateurs. Les mesures pour y parvenir peuvent être parmi 
les suivantes : 

• Procurer des établissement de centres d’accueil conviviaux pour les 
visiteurs , dotés des commodités de base (contenu éducationnel clair, locaux 
sanitaires, etc.) et projection de matériel audiovisuel à impact visuel fort, 

• Elaboration d’un ensemble exhaustif de supports d’information multilingues, 
édités de manière spécifique pour chaque site d’importance (carte du site ou 
des locaux, brochures), 

• Installation d’un système d’orientation, de cartes et tableaux explicatifs dans 
les principales langues pour informer et guider les visiteurs de la Médina 
suivant des parcours suggérés, 

• Répondre aux attentes des visiteurs de toutes les tranches d’age avec des 
informations précises et une assistance en cas d’urgence. 

 
Cette stratégie vise surtout à résoudre les points faibles identifiés au cours de 
l’analyse SWOT dans le chapitre précédent et qui sont : 

• Faiblesse 2 : Niveau de satisfaction des visiteurs faible et taux restreint de 
retour. 

• Faiblesse 4 : Qualité des produits touristiques et des services offerts 
inférieure aux normes.  

• Faiblesse 7 : Insuffisance des installations d’encadrement, d’information et 
des aménagements dans les sites culturels, les musées et les médinas. 

 
 (3) Stratégie 6 : Accélération du développement des ressources humaines pour 

stimuler la Productivité 

Le tourisme étant une collection de services fournis de personne-à-personne, la 
bonne qualité du service est indispensable pour mettre à niveau le secteur en 
entier. Des programmes améliorés de développement des ressources humaines et 
de formation sont proposés, couvrant hôtels, restaurants, agences de voyages, 
tour-opérateurs, services du transport touristiques, boutiques de souvenirs, etc. 
Particulièrement en ce qui concerne l’hôtellerie, des éléments de propositions 
augmenteront la qualité des services, réduiront les réclamations de la part des 
clients et justifieront des tarifs plus élevés. De possibles composantes 
comprennent : 

• Mise en place de mécanismes d’incitations afin d’encourager les 
propriétaires ainsi que les employés à hisser le niveau des services et veiller 
à la maintenance physique des établissements, 

• Programme de formation des formateurs et actualisation des cursus des 
écoles hôtelières, en collaboration avec le secteur privé, 

• Amélioration des options de la formation sur les lieux de travail pour 
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différents métiers couvrant les industries touristiques mentionnées ci-dessus, 
• Programme de développement des compétences pour les Directions de 

l’ONTT, 
• Formation de guides dans les parcs naturels. 
 

Cette stratégie vise surtout à résoudre les points faibles identifiés au cours de 
l’analyse SWOT dans le chapitre précédent et qui sont : 

• Faiblesse 2 : Niveau de satisfaction des visiteurs faible et taux restreint de 
retour. 

• Faiblesse 4 : Qualité des produits touristiques et des services offerts 
inférieure aux normes. 
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4.2.3 Stratégies pour la durabilité 

La notion d’environnement est utilisée pour désigner non seulement 
l’environnement naturel, mais aussi la gestion des ressources culturelles aussi bien 
en milieu urbain qu’en milieu rural, et dans une plus large mesure 
l’environnement administratif et professionnel. 

(1) Stratégie 7 : Une meilleure gestion de l’environnement 

Les ressources du tourisme tunisien, à savoir la côte méditerranéenne, le Sahara et 
les oasis, les réserves naturelles, les sites archéologiques et quartiers historiques 
des villes et autres ressources tangibles et intangibles, montrent des signes de 
dégradation. L’environnement est donc une préoccupation majeure, couvert par 
les actions en appui de nombre de stratégies. L’héritage de la Tunisie a besoin 
d’une gestion attentionnée, aussi pour l’environnement urbain que pour 
l’environnement naturel. Pour mettre fin à la dégradation et gérer les ressources 
de manière à ce qu’elles puissent supporter le fardeau du nombre croissant des 
touristes, le Plan national fait une variété de recommandations dont quelques unes 
sont résumées ci-dessous : 

• Aménagement des zones touristiques en harmonie avec l’environnement, 
• Amélioration des programmes de traitement des déchets solides dans les 

Médinas, 
• Inventaire informatisé des structures situées dans des environnements 

urbains fragiles et en premier lieu les Médinas et vieux quartiers, 
• Renforcement des capacités institutionnelles de gestion de l’environnement 

dans les zones touristiques. 
 

Cette stratégie vise surtout à résoudre les points faibles identifiés au cours de 
l’analyse SWOT dans le chapitre précédent et qui sont : 

• Faiblesse 2 : Niveau de satisfaction des visiteurs faible et taux restreint de 
retour. 

• Faiblesse 4 : Qualité des produits touristiques et des services offerts 
inférieure aux normes. 

• Faiblesse 9 : Légère détérioration de l’environnement nature et culturel. 
 

Pour cette stratégie, les divers plans et programmes préparés par d'autres agences 
doivent être pris en compte, dont le Plan National d'Action pour la Promotion de 
la Culture Tunisienne et les programmes du MEAT et d'autres organismes 
afférents. 

(2)  Stratégie 8 : Renforcement des performances institutionnelles et de la 
collaboration entre les organismes concernés 

Une collaboration harmonieuse entre les organismes gouvernementaux 
compétents ainsi qu’entre les secteurs public et privé sera d’un grand bénéfice 
pour l’ensemble du secteur. A cette fin différentes actions sont proposées d’un 
sens de plus grande efficacité du cadre institutionnel. Les éléments de la stratégie 



Chapitre4 : Objectifs et stratégies de développement du tourisme 

Rapport final : Tome I 86 

comprennent : 

• Un fonctionnement harmonisé des services d’information pour touristes, par 
l’ONTT dans les principaux centres et par les Syndicats d’Initiatives 
ailleurs, 

• Développement d’une base de données statistiques sur l’industrie conformes 
aux normes internationales afin d’améliorer la gestion de l’information, 

• Un conseil d’entreprise plus dynamique pour une meilleure vision du 
secteur et accélération de l’informatisation des fonctions primordiales au 
sein de l’ONTT, 

• Assistance en faveur de l’AMVPPC, organisme compétent d’accueil des 
visiteurs des principaux sites culturels et musées, pour une meilleure gestion 
des ressources culturelles. 

 
Encore une fois, l’ONTT tout seul ne peut pas contrôler la plupart des ressources 
liées au produit touristique, une véritable collaboration est donc indispensable 
avec les autres agences du même domaine et les associations professionnelles du 
secteur privé. 

Cette stratégie vise surtout à résoudre les points faibles identifiés au cours de 
l’analyse SWOT dans le chapitre précédentet qui sont : 

• Faiblesse 7 : Insuffisance des installations d’encadrement, d’information et 
des aménagements dans les sites culturels, les musées et les médinas. 

• Faiblesse 8 : Manque de collaboration et de coordination entre les 
intervenants en matière de tourisme. 

• Faiblesse 9 : Légère détérioration de l’environnement naturel et culturel. 
  

(3) Stratégie 9 : Amélioration des infrastructures 

Seules quelques actions spécifiques relatives à l’infrastructure sont envisagées 
dans ce Plan, compte tenu du niveau relativement élevé des réseaux de transport 
et du système des infrastructures. Une amélioration sélective des réseaux routiers 
dans les environs des principales zones touristiques et des régions contenant les 
sites culturels clefs sont incluses, afin de déplacer des masses de visiteurs de 
façon efficace. Les principaux éléments sont : 

• Amélioration de la signalisation et de l’accès aux principaux sites 
touristiques, 

• Amélioration des télécommunications pour une connectivité totale des 
visiteurs, 

• Projets d’amélioration significative du réseau routier dans les régions 
touristiques. 

 
Cette stratégie vise surtout à résoudre les points faibles identifiés au cours de 
l’analyse SWOT dans le chapitre précédent et qui sont : 

• Faiblesse 7 : Insuffisance des installations d’encadrement, d’information et 
des aménagements dans les sites culturels, les musées et les médinas. 
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• Faiblesse 9 : Légère détérioration de l’environnement nature et culturel. 
 

(4) Stratégie 10 : Introduction de programmes et produits complémentaires novateurs 

Une série de programmes et produits complémentaires novateurs est proposée afin 
de réduire la saisonnalité, augmenter la rentabilité et d’une manière générale 
améliorer l’environnement professionnel pour les différentes activités liées au 
tourisme. Le changement de la réglementation et des procédures dans plusieurs 
secteurs est possible pour lever les obstacles et donner une impulsion à la 
compétitivité et à la rentabilité des propriétaires. Les actions envisageables 
comprennent : 

• Réformes pour promouvoir des déplacements plus faciles et sans 
complications, 

• Activités conjointes en appui d’une promotion centrée sur la promotion du 
tourisme de congrès, 

• Mesures incitatives pour impulser les investissements dans les Médinas, les 
vieilles villes et les nouvelles formules d’hébergement ayant réussi dans 
d’autres pays, 

• Mise en place de privilèges pour les ventes de produits hors taxes dans 
certains endroits, 

• Etude pour identifier la meilleure politique nationale en matière de transport 
aérien, 

• Réformes de la réglementation des importations des produits alimentaires et 
des boissons et des casinos. 

 
Des mesures de ce type améliorent l’environnement de l’activité professionnelle 
du tourisme et devraient permettre aux entreprises tunisiennes d’améliorer leurs 
structures de coûts et d’augmenter leurs volumes des ventes pour des périodes 
stabilisées. 

Cette stratégie vise surtout à résoudre les points faibles identifiés au cours de 
l’analyse SWOT dans le chapitre précédent et qui sont : 

• Faiblesse 5 : Forte dépendance du seul marché européen. 
• Faiblesse 6 : Faible rentabilité des industries touristiques. 
• Faiblesse 8 : Manque de collaboration et de coordination entre les 

intervenants en matière de tourisme 
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Schéma 4.2.2 Objectifs et stratégies de développement du tourisme 

Source : Equipe d’étude JICA 

Objectifs Stratégies Forces 

2 Niveau de satisfaction des visiteurs faible et taux restreint de retour 
7 Insuffisance des installations d’encadrement, d’information et des aménagements dans 

les sites culturels, les musées et les médinas 

1 Perception d’une destination bon marché proche de l’Europe manquant d’exotisme 
2 Niveau de satisfaction des visiteurs faible et taux restreint de retour 

4 Qualité des produits touristiques et des services offerts inférieure aux normes 
9 Légère détérioration de l’environnement nature et culturel 

2 Niveau de satisfaction des visiteurs faible et taux restreint de retour 
8 Manque de collaboration et de coordination entre les intervenants en matière de tourisme

5 Forte dépendance du seul marché des vacances balnéaires

1 Perception d’une destination bon marché proche de l’Europe manquant d’exotisme 
3 Absence d’atout promotionnel pour différencier son image dans les marchés cibles 

4 Qualité des produits touristiques et des services offerts inférieure aux normes 
5 Forte dépendance du seul marché des vacances balnéaires 

3 Absence d’atout promotionnel pour différencier son image dans les marchés cibles
5 Forte dépendance du seul marché des vacances balnéaires 

1 Perception d’une destination bon marché proche de l’Europe manquant d’exotisme 
2 Niveau de satisfaction des visiteurs faible et taux restreint de retour 
6 Faible rentabilité des industries touristiques 

1 Compétitivité 

2 Profitabilité 

3 Durabilité 

1 Création d’un pôle d’attractions vedette pour 
lancer de forts thèmes du tourisme tunisien aux 
marchés ciblés 

2 Diversification de l’éventail des produits offerts 

3 Introduction d’une approche marketing plus 
ciblée et innovatrice 

4 Transformation des stations balnéaires 
tunisiennes en des destinations globalement 
compétitives 

5 Amélioration radicale de l’encadrement des 
visiteurs et système de signalisation dans les 
principaux sites touristiques 

6 Accélération du développement des ressources 
humaines pour stimuler la Productivité 

7 Une meilleure gestion de l’environnement 

8 Renforcement des performances 
institutionnelles et de la collaboration entre les 
organismes concernés 

9 Amélioration des infrastructures 

10 Introduction de programmes et produits 
complémentaires novateurs 

3 Grande variété des ressources touristiques naturelles et 
artificielles 

6 Exceptional mix of heritage from different eras 

10 Tradition d’hospitalité des citoyens tunisiens 

3 Grande variété des ressources touristiques naturelles et 
artificielles 

3 Grande variété des ressources touristiques naturelles et 
artificielles 

8 Bon service de transport aérien, ferroviaire et routier 

8 Bon service de transport aérien, ferroviaire et routier 
9 Une capacité d’hébergement en hausse 

3 Grande variété des ressources touristiques naturelles et 
artificielles 

6 Mélange exceptionnel de patrimoine de différentes périodes

3 Grande variété des ressources touristiques naturelles et 
artificielles 

4 Plages attrayantes 

5 Climat tempéré en hiver 
6 Mélange exceptionnel de patrimoine de différentes périodes

2 Environnement de sécurité et de paix 
4 Plages attrayantes 
7 Environnement favorable à l’investissement étranger 

Faiblesses 

1 Proximité des marchés européens 
5 Climat tempéré en hiver 
9 Une capacité d’hébergement en hausse 

5 Forte dépendance du seul marché des vacances balnéaires
6 Faible rentabilité des industries touristiques  
8 Manque de collaboration et de coordination entre les intervenants en matière de tourisme
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