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Introduction
En 2013, 1,087  milliard de touristes se sont déplacés dans le monde, permettant une hausse
de 5% de touristes par rapport à 2012. Malgré la crise économique de 2008 qui a bouleversé
les pays du monde, le secteur du tourisme étant particulièrement touché, les personnes
continuent à conserver une partie de leurs dépenses au voyage. Pour les industries du
voyage, 2014 représentera une année déterminante car les pays du monde commencent à
sortir de la crise, le chômage baisse de manière générale et la tendance à la consommation
augmente.
Evasion 2000 est une entreprise d’Aquitaine composée de 6 agences de voyages franchisées
qui se situent à Anglet, Hendaye, Lons, Mourenx, Oloron Sainte Marie et Saint André de
Cubzac. Le siège social se trouve à Oloron Sainte Marie, crée en 2000, et le directeur de
l’entreprise est M. Gabe. L’agence où j’ai effectué mon stage est celle d’Anglet dans les
Pyrénées Atlantiques où travaillent Corinne LARROQUE, ma responsable de stage, et Pascal
ETCHEVERRY comme agents de voyage. Ma responsable de stage, Corinne Larroque,
travaillait déjà dans cette agence avant même qu’elle ne soit rachetée par M Gabe en 2012.
Elle exerce son activité professionnelle depuis plus de 13 ans et a connu tous les 2 ans, une
labellisation différente dont Jet tours, Havas Voyages, Sélectour … En 2013, le chiffre
d’affaires de l’agence Havas Voyages d’Anglet, où j’ai effectué mon stage, a augmenté de
30% par rapport à l’année 2012, ce qui s’explique par le fait que malgré la crise économique,
les clients continuent à consacrer une partie de leur budget pour leur vacances. Jusqu’au 1er
janvier 2014, les agences de voyages étaient une franchise du réseau Havas Voyages mais
durant mon stage, elles ont changé de labellisation en faveur de « Prêt à Partir ». Cette
marque est un réseau sous forme de Groupement d’Intérêts Economiques (GIE), c’est-à-dire
que les membres mettent en commun leur activité en développant et améliorant les
résultats mais gardent leur individualité. L’impact du changement de marque pour une
entreprise est un sujet intéressant dans la mesure où la question de l’intérêt d’un tel
changement se pose, au niveau des avantages et des inconvénients récoltés par la suite.
 


	8. 8
L’agence de voyages  d’Anglet a comme atout de se situer dans une zone industrielle avec un
fort trafic routier, ce qui permet d’avoir des clients de proximité, travaillant dans cette zone
mais aussi des clients venant de Bassussary ou Ustaritz car elle se situe non loin de ces
villages. Les deux agents de voyage sont une force de l’entreprise car leur bonne entente a
permis de créer un climat familial, et les gens se sentent à l’aise lorsqu’ils viennent pour
réserver leurs vacances, la relation crée entre les employés et la clientèle est amicale et
basée sur la confiance. La clientèle est caractérisée par un fort pouvoir d’achat et avec une
moyenne d’âge autour de 50 voire 60 ans mais les familles et les jeunes se rendent
également à l’agence même si ils ne viennent que pour un voyage dans l’année. La visibilité
est un élément primordial puisque pour se rendre à l’agence, un totem a été installé au bord
de la route, l’éclairage de l’agence se voit de loin et la vitrine montre des offres publicitaires
intéressantes.
Les faiblesses de l’agence de voyages d’Anglet sont la localisation car excentrée de la ville,
les personnes ne peuvent découvrir l’agence et les clients potentiels se font rares, et s’il y en
a, le bouche à oreille, la visibilité sur Internet ou la distribution de publicité par courrier en
sont les principales raisons. La taille de l’agence est une autre faille pour l’entreprise car la
salle d’attente ne peut accueillir que jusqu’à trois clients au maximum et il y a deux bureaux
de vente. Lors des heures de pointe, l’agence se retrouve vite débordée et parfois les clients
sont obligés de revenir plus tard ou vont dans une autre agence car ils ne veulent pas
attendre. Depuis le 1er janvier, les deux agents de voyage travaillent à temps plein à Anglet
pour pallier à cela, mais selon les périodes, cela n’est pas évident de devoir tout gérer.
Les opportunités de l’agence d’Anglet reposent sur la nouvelle marque, qui a permis de créer
de nouveaux partenariats avec les Tour-Opérateurs, car les offres seront plus diverses et
certaines commissions plus importantes ce qui va être une source de motivation de vente
pour les professionnels qui vont devoir privilégier de nouveaux Tour-Opérateurs. Le site
Internet de la nouvelle marque va également favoriser l’arrivée d’une nouvelle clientèle car il
a été entièrement rénové et cela pourrait permettre à l’entreprise d’élargir sa clientèle mais
aussi sa visibilité via les nouvelles technologies.
Cependant, des menaces restent présentes notamment avec la concurrence d’Internet qui
est de plus un plus importante car les offres sont compétitives et il n’y a aucun
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intermédiaires dans la  vente pour le client. De plus, en agence, les frais de dossier sont un
coût supplémentaire à rajouter à la prestation, que le client ne paie pas lorsqu’il réserve
directement en ligne. La concurrence des autres agences de voyages avec une meilleure
localisation, notamment en plein centre-ville, est une autre menace car la clientèle peut se
rendre dans ces agences plus facilement et de manière plus accessible. La perte de notoriété
avec la marque Prêt à Partir est un autre élément qui peut provoquer une baisse des ventes
et une perte de la partie de la clientèle.
Nous chercherons à savoir de quelle manière l’agence « Havas Voyages » va-t-elle
communiquer autour de son changement de marque « Prêt à partir », afin de conserver sa
clientèle mais aussi, d’attirer de nouveaux consommateurs.
Dans une première partie, nous aborderons les effets du changement de marque pour une
entreprise, notamment par rapport à la notion de marque et d’enseigne, le contrat de
franchise et les avantages de promouvoir une nouvelle marque. Puis, dans une seconde
partie, nous étudierons le plan de communication de la nouvelle marque avec les étapes de
promotion d’une marque, les moyens mis en œuvre durant mon stage et les résultats
obtenus.
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I. Les impacts  de changement de marque pour une entreprise
A) La notion de marque et d’enseigne
Selon le site http://www.definitions-marketing.com/Definition-Marque la marque « est un
signe distinctif qui permet au consommateur de distinguer le produit ou service d’une
entreprise de ceux proposés par les entreprises concurrentes. Elle peut être matérialisée par
un nom propre, un mot, une expression ou un symbole visuel. La marque constitue un
repère pour le consommateur et éventuellement une "garantie". »
La marque a 6 fonctions distinctes permettant à une entreprise de différencier ses produits
ainsi que son positionnement sur le marché par rapport aux consommateurs. Elle permet à
l’acheteur d’identifier le produit et de le distinguer des produits concurrents, elle véhicule
l’image de l’entreprise et représente un gage de qualité et de sécurité pour le
consommateur. La marque est un instrument de fidélisation de la clientèle aux différents
produits de l’entreprise, elle possède une fonction de valorisation pour le consommateur qui
veut renvoyer une certaine image. Par exemple, un client qui part en vacances avec le tour
opérateur Jet Tours se sentira privilégié par rapport à un client qui part avec Marmara car la
marque a une notoriété plus importante chez Jet Tours et ses produits s’adressent
davantage à une clientèle « haut de gamme ». La marque permet de vendre à un
producteur à un prix plus élevé dans la mesure où ses produits sont appartiennent à un
groupe et leur qualité est reconnue, la notoriété via la publicité est également importante.
Le nom de la marque doit correspondre à des qualités commerciales afin de pouvoir intégrer
le marché. En effet, cela doit être un nom court pour être plus facilement mémorisable, mais
aussi facile à prononcer, lire ou écrire. Il est euphonique, c’est-à-dire mélodieux et agréable
à entendre et évocateur de l’univers de la marque. Le nom de la marque doit être exportable
pour qu’il soit utilisable à l’étranger sans contresens linguistique mais aussi déclinable pour
qu’il puisse servir de racines à d’autres noms de marque. Par exemple, le tour opérateur
FRAM qui a lancé une nouvelle gamme de clubs nommés « FRAMISSIMA » ou LOOK
VOYAGES avec les clubs « LOOKEA ». Enfin, le nom a pour obligation d’être disponible, il faut
vérifier que personne n’ait enregistré auprès de l’Institut National de la Propriété Industrielle
(INPI).
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Afin qu’un nom  devienne une marque, il faut enregistrer un signe auprès de l’administration,
l’INPI pour la France, après avoir vérifié que le nom est disponible. Pour cela, il faut effectuer
une recherche d’antériorité. Le nom retenu doit respecter 3 conditions précises : Il ne doit
pas être contraire à l’ordre public et aux bonnes mœurs ni constituer une appellation
d’origine protégée (AOP). La marque ne doit pas être décevante, c’est-à-dire ne pas tromper
le public sur la nature, la qualité ou la provenance géographique d’un produit. Elle ne doit
pas être générique ou uniquement descriptive. Le dépôt d’une marque à l’INPI n’est pas
obligatoire mais confère des droits à son propriétaire comme un monopole d’exploitation
pendant 10 ans, le droit d’engager une action en justice pour contrefaçon et le droit de faire
retenir en douane des marchandises reflétant d’une marque contrefaite.
La gamme d’une marque est l’ensemble des produits vendus par une entreprise pour
satisfaire un même besoin de base (générique) mais correspondant à des mobiles d’achat
différent. Par exemple la gamme d’une agence de voyage peut être : billetterie /affaires/
loisirs.
Une marque peut être représentée par un logo. Cela va lui permettre de se démarquer
d’avantage de ses concurrents, avec un visuel qui va se graver dans l’esprit du
consommateur en associant le logo et la marque ensembles. Le logo doit être facilement
mémorisable, avec un aspect esthétique, intemporel, cohérent et facilement descriptible.
Voici quelques exemples de logo et de marques dans le tourisme :
Par conséquent, la marque possède des caractéristiques précises à respecter. Néanmoins, il
faut la distinguer de l’enseigne car les deux termes sont souvent confondus. L’enseigne est
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définie par la  loi du 29 décembre 1979 comme " toute inscription, forme ou image apposée
sur un immeuble et relative à l’activité qui s’y exerce ".
Le site http://www.e-marketing.fr/Definitions-Glossaire-Marketing/Enseigne-5636.htm
définit davantage l’enseigne comme « un signe distinctif incorporel qui fait partie intégrante
du fonds de commerce, elle désigne un ou plusieurs points de vente appartenant à un même
propriétaire ou à un même groupement. Par extension, elle peut prendre la forme d'une
inscription signalétique. » Il s’agit d’un élément de publicité extérieure qui comporte le nom
commercial ou la dénomination social de l’entreprise, elle doit faire l’objet d’une demande
d’autorisation préalable auprès de la mairie. Ce terme peut aussi être une appellation qui
désigne un ou plusieurs points de vente. Historiquement, l’enseigne définit l’avancée
économique et commerciale d’une collectivité qui permet de différencier une entreprise
d’une autre. Au 15ème siècle, en Europe, les artisans et commerçants qui commençaient à se
développer ont permis de créer les premières enseignes sous forme de couleurs vives,
sculptures ou plaques. Aujourd’hui, elle a une valeur symbolique au niveau familial et
religieux, et désigne généralement une inscription lumineuse.
L’enseigne est un élément de marketing essentiel car une image forte est reflétée chez le
consommateur tout en permettant de découvrir et de développer la marque petit à petit.
Par exemple, la Fnac a mené une étude auprès de 372 clients afin de mesurer leur
perception par rapport à son enseigne. La confiance, l’attachement, l’engagement affectif et
l’engagement de continuation sont les critères principaux prouvant que l’enseigne joue un
rôle majeur sur l’influence des consommateurs.
Kapferer distingue la marque de l’enseigne : « une enseigne est une entreprise qui
redistribue via ses magasins des produits qu’elle achète ailleurs et qu’elle ne conçoit pas, le
tout au service d’un concept unificateur ». Cela signifie que l’enseigne regroupe les points de
vente d’une entreprise, elle représente un canal de distribution à travers ses différents
points de vente alors que la marque permet de faire une distinction des produits de
l’entreprise face à ceux de la concurrence.
La différence entre la marque et l’enseigne réside dans le fait que la marque désigne le nom
commercial d’une entreprise et de ses différents produits qu’elle vend sous ce nom de
marque, alors que l’enseigne représente son prolongement au niveau du visuel et de l’aspect
extérieur, les différents points de vente de l’entreprise. En effet, la marque est définie
comme le nom de l’entreprise reflétant l’activité de la société et servant d’immatriculation à
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l’entreprise. Ce nom  commercial figure sur les documents commerciaux, les cartes de visite,
le papier à en-tête de la société ou les factures, en plus des mentions obligatoires
(dénomination sociale, siège social, …). La marque peut être le nom patronymique d’une
personne physique (entreprise individuelle) ou la dénomination ou raison sociale (société).
L’enseigne, quant à elle, représente un ou plusieurs locaux d’exploitation et non le fonds de
commerce géré par l’entreprise. En rapport avec mon stage la marque des agences de
voyages est Prêt à Partir tandis que l’enseigne principale est EVASION 2000. Le nom de
l’enseigne se constitue soit d’un nom (patronymique, de l’entreprise, rue …) soit d’un
emblème (logo, objet, signe …). La protection de l’enseigne peut se faire auprès du Registre
du Commerce et des Sociétés (RCS) afin de l’immatriculer et s’assurer de ne pas être utilisée
ailleurs. L’enseigne est identifiée par le client à la fois grâce au point de vente et du support
physique souvent ajoutée sur la façade du local.
Par conséquent, la marque et l’enseigne désignent deux facteurs distincts mais représentent
ensembles l’image de l’entreprise, ce sont deux notions complémentaires. Elles sont des
éléments essentiels afin de permettre au consommateur d’avoir un point de vue précis et
de se faire sa propre opinion sur l’image véhiculée de l’entreprise. Les points de vente
reflétant l’enseigne, et la marque l’entreprise, elles permettent d’attirer la clientèle
géographiquement mais aussi grâce à la notoriété de l’entreprise au niveau national.
Michel Chevalier et Pierre Louis Dubois expliquent, à travers leur livre « Les 100 mots du
Marketing », l’importance d’une marque pour le consommateur et son influence sur leurs
comportements d’achat. La marque est primordiale, pour une entreprise, car selon son
étendue sur le marché et sa réputation, cela peut permettre à l’entreprise de vendre les
produits plus chers que ses concurrents. Elle a un rôle affectif chez l’individu dès lors qu’il est
habitué à acheter les mêmes produits d’une entreprise, quitte à payer un peu plus cher pour
continuer à les utiliser. Par exemple, la marque Nescafé attire 80% des consommateurs sur
le marché du café, et plus les clients sont satisfaits, plus ils vont être prêt à payer plus cher
pour avoir une meilleure qualité que les produits des entreprises concurrentes. De plus,
l’attachement à une marque à un aspect psychologique puisque la publicité de Nescafé
repose sur le fait de s’occuper de sa famille et de ses proches et d’en prendre soin, ce qui
donne envie aux consommateurs de faire la même chose en achetant ces produits. La
notoriété d’une marque est définie en fonction d’un échantillon de population représentatif,
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à qui on  demande de donner spontanément le nom d’une marque d’un secteur précis et
ainsi de mesurer lesquelles d’entre elles sont les plus connues.
L’image de marque est également un élément à prendre en compte car cela représente les
impressions et les perceptions que le consommateur intègre en mémoire sur une marque. Il
s’agit du positionnement de l’entreprise, et jusque dans les années 90, celui-ci était
prédominant mais à partir des années 1995, l’identité de l’entreprise est mise en avant avec
une notion de durée. Selon le positionnement voulu par l’entreprise, celle-ci va devoir
adapter son identité pour pouvoir atteindre ses objectifs sur le long terme.
L’image de marque ne peut être modifiée facilement sur le court terme. L’exemple de
Danone est représentatif de ce constat puisque on associe à cette marque des produits
laitiers blancs et non de l’eau minérale ou des biscuits. L’entreprise cherchera alors à avoir
une identité basée sur la notion de santé alimentaire. L’identité d’une marque permet une
évolution plus lente si elle représente une entreprise importante sur le marché.
Au niveau de l’entreprise EVASION 2000, le changement de marque « Havas Voyages » pour
« Prêt à Partir » a donc eu un certain impact sur la perception du consommateur par rapport
à la marque et l’enseigne car ce sont les deux premiers critères qui leur donnent envie de se
rendre ou non dans cette agence de voyages, en particulier.
Le groupe EVASION2000 est composé de 6 agences d’Aquitaine.
 Agence d’Anglet
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L’agence d’Anglet se  trouve au 27 Route de Pitoys, dans une zone industrielle avec un fort
trafic routier. Un grand totem avec l’enseigne de l’agence a été mis en place au bord de la
route afin d’attirer la clientèle mais aussi, de permettre aux consommateurs de trouver
l’agence facilement. L’avantage de l’agence est qu’elle se situe proche des villages tels que
Bassussarry, Arcangues, tout en étant dans une zone de travail, à proximité d’autres
entreprises. Malgré le fait qu’elle soit excentrée du centre-ville, l’agence possède une
clientèle plutôt aisée et une notoriété importante grâce à l’ancienne franchise Havas
Voyages. En effet, cette marque très reconnue au niveau national permettait d’apporter de
nouveaux clients et d’apporter une sécurité aux clients déjà présents. Plus une marque est
développée sur le plan national, plus elle incite le client à consommer car le client a
confiance aux grands groupes et surtout aux marques.
Prêt à Partir est une marque qui se développe peu à peu, localisée en Lorraine
principalement. Son partenariat avec EVASION 2000 lui permet de se délocaliser en
Aquitaine mais une certaine crainte subsiste par le fait que cette marque reste encore
inconnue et les professionnels du groupe EVASION 2000 ne se sentent pas confiants du
changement de marque. Cependant, les clients habituels continuent de se rendre à l’agence
car finalement peu de changements subsistent. Les partenariats avec les tours opérateurs
sont en revanche modifiés mais le patron, les agents de voyage, les locaux demeurent
inchangés. La marque représente donc un élément fondamental car elle permet à une
entreprise de se faire connaitre sur le marché et de garantir au client une sécurité grâce à sa
notoriété. L’enseigne valorise l’entreprise dans la mesure où elle agit sur la perception
visuelle du consommateur.
L’enseigne de l’agence Prêt à Partir d’Anglet :
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B) Les intérêts  de sortir du contrat de franchise
La franchise est un contrat par lequel un commerçant indépendant (le franchisé) se voit
concédé par celui qui l’a mis au point (le franchiseur) le droit d’exploiter un système de
commercialisation représenté aux yeux du public par une enseigne ou marque, en
contrepartie d’un droit d’entrée et/ou d’une redevance périodique (royalties) et/ou d’une
obligation d’approvisionnement.
Les caractéristiques de la franchise se définissent en quatre points principaux. La franchise
est un contrat entre deux entreprises indépendantes et qui vont le rester, le contrat ne
supprime pas leur indépendance financière et juridique. Elle va permettre au franchisé
d’utiliser l’enseigne et les signes de reconnaissance appartenant au franchiseur à son profit.
La franchise implique que le franchiseur ait mis au point et expérimenté les techniques et
procédés commerciaux qui constituent son savoir-faire et qu’il va communiquer au
franchisé. En compensation de l’usage de la marque et des services rendus, le franchiseur a
droit à une rémunération qui se décompose en deux parties. D’une part, les royalties ou
redevances sont proportionnelles au résultat du franchisé. D’autre part, le droit d’entrée fixe
est versé à la conclusion du contrat.
La loi Dubin du 30 décembre 1989 fait obligation pour le franchiseur (responsable du réseau)
de présenter aux candidats un Document d’Information Préalable (DIP) contenant :
- Des informations sur le franchiseur : personne physique ou morale, date de création de
l’entreprise, évolution sur les cinq dernières années
- La liste des franchisés : actuels et ceux ayant quitté le réseau
- Les comptes annuels du franchiseur
- Le marché : état général, état local, perspective de développement
La franchise est donc une méthode de distribution basée sur le partenariat entre un
producteur ou un distributeur, et un distributeur. La franchise peut être exclusive, c’est-à-
dire que le franchiseur n’approvisionne que le franchisé de ses produits et le franchisé
bénéficie d’une exclusivité territoriale. Gérard Cliquet, enseignant à l’université de Rennes,
précise même que « Les franchisés ont généralement une meilleure connaissance du tissu
économique local que la tête de réseau, mais l'opérateur du réseau dispose des moyens
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techniques et financiers  supérieurs pour les opérations d'implantation ». Dans le domaine
des agences de voyages, Havas Voyages ou Thomas Cook sont des exemples d’agences
franchisées en France.
Pour résumer, voici les atouts et points négatifs de la franchise du point de vue du
commerçant indépendant et de celui du franchiseur sous forme de tableau :
Avantages Inconvénients
Pour le
franchiseur
 Couverture géographique
importante, rapide et à
moindre coûts
 Augmentation de sa notoriété
 Plus grande diffusion de ses
produits
 Diminution des risques : il
n’est pas responsable de la
faillite du franchisé
 Aucune gestion du point de
vente du franchisé
 Les franchisés sont motivés
pour faire du chiffre et
augmenter le chiffre d’affaires
 Obligation d’une sélection
rigoureuse des franchisés,
notamment pour l’image de
marque
 Nécessité d’un contrôle du
franchisé
 Nécessité d’animer le réseau
et de communiquer
 Il faut tester la formule
Pour le
franchisé
 Il reste indépendant
juridiquement et
financièrement
 Il bénéficie d’une autorité
toute faite
 Il profite des campagnes de
communication du franchiseur
 Il est sûr d’avoir une zone
d’exclusivité
 Il est garanti du succès de la
formule (informations DIP)
 Contrat à Durée Déterminée
 Il doit respecter les obligations
du franchiseur notamment en
matière d’aménagement du
point de vente et du prix
 Le versement des redevances
et de droit d’entrée
 Le franchiseur a un regard sur
sa gestion
 Son sort est lié au dynamisme
et au sérieux du franchiseur
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Lorsqu’un contrat de  franchise arrive à son terme, il faut savoir anticiper et se préparer,
notamment pour le franchisé. Le franchiseur possède une clause d’agrément lui permettant
de contrôler l’accès du réseau pour les candidats reprenant la franchise. Deux solutions
s’offrent aux deux parties. Soit elles décident de rester dans le réseau, soit une rupture de
contrat est provoquée.
Un contrat de franchise peut prendre fin pour diverses causes : l'arrivée du terme, la
résiliation unilatérale lorsque le contrat est conclu sans terme, la résiliation bilatérale ou par
des circonstances extraordinaires comme l’inexécution, la survenance d'un cas de force
majeure, l'exécution de la clause de « hardship » ou encore l'atteinte portée à l'intuitu
personae. Parfois, la partie qui rompt le contrat doit engager sa responsabilité s’il s’agit
d’une rupture fautive. Il y a alors des obligations post-contractuelles à respecter : obligation
de non-concurrence, obligation de non ré-affiliation, obligation de confidentialité, obligation
de reprise des stocks et, enfin, obligation de payer une indemnité dite de clientèle.
Pour rester dans le réseau, trois options sont envisagées :
- Le renouvellement qui désigne la signature d’un nouveau contrat avec la remise des DIP.
- La prorogation de contrat qui maintient la situation après la date de fin de contrat (possible
uniquement si la nécessité de prorogation a été prévue initialement)
- la clause de reconduction tacite qui signifie que lorsque le contrat est terminé, il est
reconduit automatiquement pour une nouvelle période si aucune des deux parties ne se
manifestent. Cependant, pour rompre définitivement le contrat, un préavis et les termes
définis initialement seront nécessaires.
Pour rompre définitivement le partenariat :
- la rupture du contrat, selon une négociation juridique, expliquant que si le franchisé
n’atteint pas les objectifs fixés par le franchiseur durant les 2 ans après la signature du
contrat, il vaut mieux le résilier. Le tribunal de commerce ou le tribunal de grandes instances
s’occupe alors de la procédure de résiliation. Dans ce cas-là, le franchisé doit prouver ses
mauvaises performances à cause des défaillances du franchiseur, ou alors il devra payer des
dommages et intérêts mais aussi une indemnité correspondant aux redevances qu’il aurait
dû verser à l’enseigne jusqu’à la fin du contrat.
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- céder sa  franchise : il faut informer le réseau de la volonté de céder la franchise lorsqu’on
arrive à échéance du contrat. Le réseau possède alors un droit de préemption pour décider
ou non de racheter le point de vente, s’il est stratégique, ou bien de trouver un nouveau
candidat qui rachète l’affaire. Le repreneur signera alors un contrat avec le franchiseur qui
devra donner son accord en cas de vente (clause d’agrément).
Un article du magazine « Rebondir » a été publié en mars 2014, intitulé « Une franchise
chère est-elle synonyme de réussite ? ». On constate que cela dépend en premier lieu de
l’enseigne car elle varie selon le réseau auquel elle appartient. L’Insee a démontré que 95%
des entreprises franchisées survivent au bout de quatre ans contre 40% seulement des
entreprises de détail, mais une entreprise franchisée sur cinq, dépose le bilan après cinq ans.
Les raisons principales des échecs des entreprises franchisées peuvent reposer sur un
manque de capitaux au démarrage, la lenteur du décollage de l’activité, ou un
dysfonctionnement commercial du concept, entre autres. Pour cela, il faut vérifier la santé
financière de l’entreprise par rapport au chiffre d’affaires et les bénéfices rapportés, voir le
profil du dirigeant ainsi que son parcours, mais aussi vérifier l’existence d’un plan de
formation et d’accompagnement du franchisé.
Les montants varient selon les enseignes, le droit d’entrée n’est pas lié à l’ancienneté du
réseau en franchise, mais à sa notoriété sur le marché. La popularité de l’entreprise montre
que certaines enseignes possèdent un réseau avec un montant plus élevé que d’autres. Par
exemple, si la marque Nespresso cherchait à devenir une franchise dès demain, son droit
d’entrée serait élevé car sa reconnaissance auprès du public est immédiate. La valeur du
droit d’entrée dépend également de l’avantage concurrentiel de l’enseigne, autrement dit
« savoir-faire » selon si elle est plus ou moins valorisante pour le franchisé par rapport aux
entreprises concurrentes. Par exemple le groupe Ibis met à disposition aux franchisés, des
centrales de réservation internationale ce qui permet d’être présent sur un marché plus
important. Ces avantages de la franchise ne sont pas obtenus en tant que commerçant
indépendant.
Pour le groupe EVASION 2000, le contrat de franchise avec Havas Voyages a été conclu en
2012 pour une durée de 2 ans. Après avoir eu un entretien avec M. Gabe sur le changement
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de marque, on  peut y retenir les points suivants sur le développement de la nouvelle
marque Prêt à Partir.
Les intérêts d’avoir quitté le contrat de franchise sont en premier lieu d’ordre financier.
Effectivement, M. Gabe qui possède 6 agences de voyages a remarqué que le coût de la
franchise Havas Voyages lui revenait à 200 000 euros par an. Le fait de changer de marque
lui permet donc d’épargner une grosse partie de cette somme et ainsi l’utiliser afin de
communiquer davantage sur la promotion de la nouvelle marque.
Le deuxième intérêt repose sur la forte mutation de la distribution de voyages. En effet,
Leclerc et Carrefour, qui sont des agences de la grande distribution, et Internet, qui a permis
la création des agences en ligne, font partie de réseaux très développés mais comportant un
modèle économique particulier. Les agences de M. Gabe sont rémunérées grâce aux Tour-
Opérateurs avec la super commission, dont une petite partie est remise à l’agence et le reste
revient au réseau. Cela permet à celui-ci d’encaisser une somme d’argent plus importante
mais aussi de privatiser la rémunération de ses employés en fonction de leurs ventes.
Le troisième avantage de quitter le contrat de franchise avec Havas Voyages, montre que
malgré le changement de marque, les modifications des agences de M. Gabe seront
minimes. Les collaborateurs sont toujours présents, ils ne sont pas seuls et apportent un
service juridique supplémentaire lors de complications rencontrée par les voyageurs. La
nouvelle marque « Prêt à Partir » est peu connue mais le service apporté sera le même
qu’avant. L’impact de cette nouvelle marque est faible, une certaine crainte est ressentie vis-
à-vis des consommateurs mais les agents de voyage sont là pour les prévenir et les rassurer
le mieux possible.
Finalement, le seul inconvénient majoritaire réside dans la perte de notoriété apportée par
Havas Voyages. Effectivement, en tant que marque reconnue partout en France, quelques
clients sont déjà venus à Anglet en considérant que, même s’ils s’étaient déjà rendus dans
une autre agence Havas, cela revenait au même de venir demander des conseils dans une
agence Havas différente. Avec la labellisation « Prêt à Partir », la notoriété sera moins
importante et malgré la venue des clients fidèles, une prise en compte de progression plus
lente au niveau des ventes a été réalisée, ainsi qu’au niveau du positionnement de
l’entreprise.
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Les nouveaux enjeux  consistent avant tout à apporter une approche différente du système
par rapport à la perception des consommateurs, c’est-à-dire que comme le nom de la
marque Prêt à partir est peu connu et cherche à se développer, la nouvelle approche du
réseau sera davantage moderne grâce à l’utilisation des nouvelles technologies. Les agences
Prêt à Partir représentent un tiers des agences Havas Voyages en France, soit environ une
centaine donc il faut privilégier la communication afin d’augmenter la notoriété du réseau.
D’autre part, la rémunération des Tours Opérateurs et de la super commission sera remise
entièrement aux agences, ce qui favorisera l’augmentation des ventes.
L’importance de la fidélisation des clients est alors essentielle, puisque leur acquisition est
moins onéreuse que la conquête de nouveaux clients, mais elle a une portée intéressante via
le bouche à oreille. En effet, le groupe EVASION2000 cherche à viser une clientèle locale et
obtenir une meilleure opinion avec la nouvelle marque Prêt à partir plutôt qu’avec Havas
Voyages. La conquête d’une nouvelle clientèle repose sur les nouvelles technologies. En
effet un nouveau site web a été créé et mis en ligne le mardi 25 février 2014. Le but de ce
site consiste à drainer l’affluence permise grâce à Internet pour envoyer les consommateurs
vers les agences de voyages du réseau, mais aussi attirer un nombre de clients plus
importants et jeunes. Il faut se différencier face à la concurrence d’Internet qui représente
un canal de vente majeur aujourd’hui.
Par rapport à la relation aux clients à travers la marque, M. Gabe prévoit un changement au
niveau de la communication puisque la marque est peu connue, il faut rassurer la clientèle et
accentuer la publicité. Cependant, face au point de vente, les employés et les produits
restant similaires, aucune modification importante n’aura lieu. Les agents de voyage doivent
avant tout prévenir leur consommateur du nouveau nom de leur agence, tout en précisant
que les services et produits vendus demeureront similaires.
C) Les avantages de création d’une nouvelle marque
Havas Voyages fait partie des plus anciennes entreprises crées dans le domaine de
l’industrie. En effet, en 1835, Charles Louis Havas, qui est un ancien banquier, crée la
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première agence de  presse au monde nommée l’Agence des feuilles politiques à Paris. Le
but de cette agence était de traduire et importer les informations des journaux étrangers, et
à les assembler avec celles des journaux français. En 1879, l’agence devient une société
anonyme, c’est-à-dire que sa dénomination sociale ne porte pas le nom des actionnaires.
L’agence Havas fusionne avec la Société Générale d'Annonces en 1920 dont l’activité
principale permet de la définir comme premier régisseur de presse.
Cependant, c’est en 1945 que l'Agence Havas est nationalisée et se lance dans le secteur du
tourisme. Ses activités s’étendent vers la presse gratuite, la presse professionnelle, l'édition
et la télévision à péage. La création de Havas Conseil Société Anonyme se produit en 1968.
En 1987, l'Agence Havas est privatisée et prend la dénomination de Havas Société Anonyme.
Havas Advertising rachète les droits d'exploitation du nom Havas en 2002, lui permettant
d’avoir l’exclusivité sur l’appellation de cette marque.
Aujourd’hui, Yannick Bolloré est le PDG de l’entreprise Havas depuis le 30 août 2013. Les
agences de voyages se diversifient et proposent des prestations variées : voyages à la carte,
circuits, séjours, vols secs … C’est une entreprise qui a réussi à se développer au niveau
national et à occuper une place privilégiée sur le marché. De nos jours, 376 points de vente
sont comptabilisés en France dont 157 en franchise. Le réseau est même en développement
avec une prévision de 600 points de vente au total prévue pour 2015.
Les avantages d’Havas Voyages résident dans le fait que les agences se localisent partout en
France pour pouvoir couvrir une zone géographique importante (service de proximité), leurs
partenaires sont sélectionnés sur des critères de qualité et de sécurité (confiance), elles
proposent une large gamme de produits et de destinations (offre). Les prix sont compétitifs,
1000 conseillers experts voyages sont disponibles à l’écoute du client, les agences
s’occupent de la responsabilité du client depuis la demande du client jusqu’à son retour. Les
possibilités de réservations sont diverses : site internet, téléphone, point de vente. Le
paiement est sécurisé et les agences bénéficient d’une garantie financière. Les agences
Havas Voyages proposent également des services complémentaires telles que les visas, des
assurances spécifiques qui font d’elles une entreprise de qualité avec une notoriété
importante sur le marché.
 


	23. 23
Localisation des principaux  sièges sociaux Havas
Voyages en France
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La création d’une  nouvelle marque apporte plusieurs atouts pour une entreprise. C’est une
stratégie qui permet avant tout d’étudier le marché pour savoir comment positionner
l’entreprise par rapport à celui-ci, mais aussi, de bien connaître les concurrents principaux
avant de se lancer. L’étude marketing représente une étape primordiale afin de permettre
un bon lancement de l’entreprise grâce également aux moyens de communication utilisés.
Selon Luc Dupont, professeur agrée au Département de communication de l'Université
d'Ottawa, les cinq façons de rater le lancement d’un produit reposent sur une mauvaise
stratégie Marketing. Effectivement, l’entreprise se base sur la réalité, l’expansion, les
meilleurs produits en priorité, la créativité, et s’attend à une croissance rapide des ventes
alors qu’elle doit s’appuyer sur la perception, la contraction, le lancement des produits
différents, le positionnement, avec une croissance lente mais en hausse. Par exemple, dans
la restauration rapide, 1 produit sur 100 connaîtra un succès, soit 10% seulement de survie
des nouveaux produits.
D’autre part, la création d’une nouvelle marque permet au consommateur d’avoir la
possibilité de choisir un nouveau produit, il se sent plus sollicité et va s’intéresser d’avantage
à la qualité et à l’étude du produit pour vérifier s’il correspond à ses besoins. De plus,
lorsqu’une nouvelle marque intègre le marché, elle suscite la curiosité du client qui va tester
le produit et cela va permettre à l’entreprise d’acquérir de la clientèle, et surtout, de la
notoriété.
Ensuite, la création d’une nouvelle marque amène l’utilisation des nouvelles technologies et
donc de la modernité. Effectivement, au niveau de la communication, des canaux de vente
et du positionnement de l’entreprise sur le marché, elles seront plus efficaces pour la
rentabilité et la perception de la clientèle. Au niveau de la publicité, les trois principes
fondamentaux sont de faire connaître, faire agir et faire aimer le produit.
Concernant mon stage, le groupe EVASION 2000 va rejoindre un nouveau réseau, Prêt à
Partir. La marque n’est pas une nouveauté sur le marché car elle existe depuis les années 50
mais sa notoriété est peu développée, uniquement dans le nord-est de la France.
Néanmoins, elle possède un fort potentiel à développer grâce à la diversification de ses
secteurs.
Prêt à Partir est une entreprise familiale dont le siège social est en Lorraine, situé à
Gondreville près de Nancy. Il s’agit d’un groupe d’autocariste et d’organisateurs de voyages
depuis 1948. C’est une entreprise qui est peu connue sur le marché avec 80 agences de
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voyages uniquement, localisées  en France, 400 autocars et 850 collaborateurs. Trois métiers
principaux sont exercés dans leurs agences avec le transport en autocar, l’organisation et la
distribution de voyages, quelques entreprises spécialisées sur l’environnement et le bois.
Le chiffre d’affaires de l’entreprise s’élève à 195 millions d’euros, tous métiers confondus
pour 100 000 clients ayant recours aux agences Prêt à Partir en une année.
Historiquement, l’entreprise a vu le jour après la seconde guerre mondiale. A la base, il
s’agissait d’une station-service faisant également office de garage et de salon de coiffure.
Lorsque la deuxième génération a pris le relai, l’entreprise a connu un vif essor grâce à
Daniel Piot, qui a souhaité développer l’activité d’autocariste, puis Jean-Claude Respaut qui a
permis à l’entreprise de devenir une agence de voyages. En 1998, la troisième génération
arrive et se lance dans une politique de diversification vers les métiers de l’environnement.
Aujourd’hui, la stratégie de l’entreprise est de mettre en avant deux points importants qui
sont l’environnement avec le développement durable et l’e-commerce qui concerne le
commerce électronique. Le développement durable est défini comme une conception de
développement permettant de répondre aux besoins de la population actuels, sans
empêcher celui des générations futures. L’e-commerce désigne l’échange de biens et de
services via Internet, il s’agit d’un canal e vente différent des points de vente. Cette
entreprise évolue selon les besoins de ses consommateurs dans une perspective de
modernité et de solidarité.
Les avantages de Prêt à Partir reposent sur le transport en autocar car ils sont présents
depuis 60 ans sur ce secteur. De plus, ils proposent des prestations variées allant du simple
trajet des enfants à l’école aux voyages vers la Pologne avec guides accompagnateurs ou
conférenciers. Prêt à Partir représente la première entreprise à avoir organisé un voyage en
autocar à Pékin en 1991. En couvrant plusieurs secteurs tels que le transport en autocar, les
agences de voyages et le développement durable, Prêt à Partir se distingue des agences
traditionnelles et connaît une expansion de la marque sur le plan national.
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Localisation Agences Prêt  à Partir en France
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Le choix de  la marque Prêt à Partir, en remplacement de la franchise Havas Voyages, n’est
pas anodin. En effet, l’enseigne Havas Voyages était celle des agences Prêt à Partir. Celles-ci
étaient membre de ce réseau durant 7 ans, de 2005 à 2012 afin de leur permettre de
bénéficier des accords avec leurs fournisseurs. Havas Voyages gérait les vitrines de ces
agences et Havas Voyages Loisirs, qui fait partie de la société TUI France, s’occupait de la
marque. Cependant, Prêt à Partir quitte le réseau Havas Voyages en 2012 car la société
voulait gérer elle-même sa communication marketing auprès de la clientèle, notamment via
Internet, et développer sa propre marque, en dehors du réseau.
Prêt à Partir possède comme atout le fait d’être à la fois expert et généraliste de leurs
produits. La formation de leurs employés est primordial, le principe « quand on ne sait pas,
on ne dit pas » est essentiel pour permettre aux conseillers ou vendeurs de se renseigner
pour mieux informer la clientèle par la suite. Le service assistance est un autre point fort de
cette marque puisque les employés sont en mesure d’aider au mieux le client lors d’un
problème rencontré pendant le séjour. En effet, les conseillers ou vendeurs sont qualifiés
pour être disponibles et venir en aide à la clientèle même au retour de leur voyage dans les
meilleurs délais, que ce soit pour un préjudice rencontré durant leur séjour ou des
circonstances particulières. Les clients ont le choix de prendre les assurances propres à la
marque, qui les couvriront d’avantage que celles proposées en brochure ou par les tours
opérateurs que ce soit concernant l’assurance annulation, bagages, rapatriement …
Prêt à Partir cherche à se différencier et améliorer ses services, le plus rapidement et
possible, pour cela, un suivi des clients est exécuté dès leur retour de vacances par un mail
qui les invite à commenter leur voyage sur le site internet de la marque. De plus, la marque
s’est diversifiée sous plusieurs prestations proposées à la clientèle telles que circuits, séjours,
voyages à la carte, par exemple, sur un grand nombre de destinations afin de répondre à la
demande de la manière la plus efficace possible.
La dernière spécificité de la marque se justifie dans sa volonté de protection de
l’environnement avec le développement durable. Dans une perspective écologique, l’objectif
de la marque repose sur la compensation de la consommation de gasoil des autocars à 100%
prévue pour 2020.
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II. Le plan  de communication de la nouvelle marque
A) Les étapes de promotion d’une nouvelle marque
La politique de communication représente la 4ème étape du plan de marchéage après la
conception des produits, la fixation des prix et trouver un mode de distribution adapté. Elle
est essentielle en raison de la diversité et l’étendue géographique des marchés, la densité et
le caractère international de la concurrence, la qualité du produit touristique qui est un bien
intangible par définition. Le choix du mode de communication se fait en fonction de trois
éléments : la cible visée, l’objectif recherché et les moyens dont l’entreprise dispose.
Le but de la promotion des produits réside en trois points principaux. Il s’agit de faire
connaitre les produits à la clientèle et aux concurrents, faire aimer les consommateurs c’est-
à-dire créer un sentiment de préférence et une attitude positive et faire agir par l’achat ou la
demande de renseignement sur les produits. On distingue deux catégories de moyens de
communication qui sont définis par le média (presse, tv, affichage, cinéma, radio, Internet)
et le hors média (promo des ventes, mercatique directe, parrainage, sponsoring, relations
publiques, mécénat). La publicité est l’ensemble de la communication à caractère
commercial de l’entreprise, au travers des mass medias, qui permet d’accroitre à plus ou
moins long terme, les ventes de l’entreprise. Elle consiste à attirer le consommateur vers le
produit, c’est une stratégie dite « pull ». La publicité est une communication impersonnelle,
c’est-à-dire qu’il n’y a pas de contact personnel avec le client.
Les objectifs de la publicité sont les suivants :
- la publicité est informative : utile en début de cycle du produit, lorsqu’il s’agit d’attaquer la
demande primaire. Cela consiste à informer le marché de l’existence d’un nouveau produit,
suggérer de nouvelles utilisations, faire connaître un changement de prix, expliquer le
fonctionnement d’un produit, décrire les services offerts, résorber les craintes de l’acheteur,
construire une image.
- la publicité est persuasive : dominante en univers concurrentiel, lorsqu’il s’agit de favoriser
la demande sélective pour une remarque particulière. Il faut créer une préférence pour la
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marque, modifier la  perception des attributs du produit par le marché, encourager une
fidélité, stimuler un achat immédiat, faciliter un entretien avec un vendeur.
- la publicité de rappel : sa pratique se fait en phase de maturité du produit, lorsqu’il s’agit
d’entretenir la demande. Pour cela, l’entreprise doit rappeler les occasions prochaines
d’achats et de communication, entretenir la notoriété, rappeler l’existence des distributeurs.
Il existe six étapes principales de la campagne de publicité. D’abord des fixations d’objectifs
de campagne, c’est-à-dire, les buts que cherchent à atteindre l’annonceur par la notoriété, le
lancement d’un nouveau produit l’accroissement de sa part de marché … Le choix de la cible
est la deuxième étape, caractérisée par la population que l’on souhaite atteindre via la
publicité, la cible est déterminante car elle permet de déterminer en partie la réussite ou
non de la campagne publicitaire. Une segmentation des marchés est indispensable afin de
distinguer une cible large où l’ensemble des clients actuels et potentiels de l’entreprise sont
visés, du chœur de la cible représenté par les clients les plus importants que l’on souhaite
toucher en particulier. La troisième étape est l’évaluation du budget représentée par la
somme que l’annonceur souhaite investir dans la campagne publicitaire. Une mise au point
de la stratégie de création est la quatrième étape, cela signifie l’élaboration de la copy
stratégie ou de la charte créative qui correspond à un cahier des charges dans lequel on
définit 3 éléments : la promesse, le concept d’évocation et l’atmosphère de la publicité. La
cinquième étape est représentée par le plan média qui consiste à atteindre les objectifs de
communication visés, il regroupe l’ensemble des opérations et études réalisées pour la
diffusion d’un produit. La dernière étape résulte au contrôle des résultats à l’aide de
sondages, de panels, enquêtes quantitatives et qualitatives, entre autres afin de mesurer
l’efficacité de la campagne.
Marc Boyer et Philippe Viallon expliquent à travers le livre « La Communication
Touristique », que l’image d’une entreprise est en priorité définie par son nom, sinon, il ne
peut y avoir de communication autour de la marque. Généralement, les entreprises du
tourisme naissent d’une initiative personnelle, avec le nom du créateur comme Thomas
Cook pour les agences de voyages, Ritz pour les hôtels, par exemple. Un diagnostic
stratégique est essentiel afin de savoir si le nom de l’entreprise correspond au
positionnement. Une réflexion sur le nom est nécessaire afin de savoir s’il est judicieux de
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changer de marque  et si la notoriété va permettre de conserver la clientèle, présente avec la
marque précédente.
L’image de marque tourne autour de trois axes principaux. La qualité, qui est un critère
difficile pour communiquer car il représente différentes valeurs selon chaque individu. En
effet, il y a le très négatif, le sans-intérêt, le neutre, et le très positif rendant compliquer le
fait de faire passer un message unique. Les destinations ne sont, aussi, pas du même niveau :
On ne présentera pas New York de la même manière que Dublin. La puissance est le second
critère, elle est liée à la taille de la marque et à son pouvoir financier, comme par exemple le
Club Méditerranée qi est très connu même si les clients ne partent pas en vacances avec ce
tour opérateur. L’activité est le dernier critère car lorsqu’on possède une image floue d’une
destination, les préjugés prennent le dessus sur la perception d’une destination. Par
exemple, l’Allemagne est connue pour sa bière, ses grosses voitures mais le parc Eurodisney
possède une image claire grâce aux publicités, affiches, émissions …
Les objectifs du plan de communication concernent la notoriété, l’augmentation du public et
des acheteurs, fournir des informations, faire aimer les produits de l’entreprise par la qualité
et rendre une opinion positive par une bonne image, et amener le touriste à faire le pas.
L’observation de la concurrence permet également d’évaluer le marché et l’arrivée d’une
entreprise peut provoquer un bousculement dans l’équilibre instauré bien avant. Il y a un
risque de perdre des parts de marché en imitant la démarche des entreprises concurrentes.
Le budget est un élément primordial dans le plan de communication, il se comporte de frais
techniques, des frais d’achats d’espace dans les supports presse, des frais de promotion, des
frais de gestion et des services et des frais d’études ou d’audit. Le montant du budget
publicitaire est ensuite réalisé mais il n’existe pas réellement de technique afin de calculer le
niveau moyen du budget à consacrer à la publicité, celles qui sont employées le plus
fréquemment sont un pourcentage sur le chiffre d’affaires ou un budget, la réactualisation
du budget précédent, se baser sur les objectifs régulièrement réévalués, entre autres.
Le message publicitaire est ensuite abordé car il faut trouver l’idée qui permettra aux
consommateurs de s’identifier aux produits de l’entreprise et de marquer leurs esprits sur le
long terme. Il doit correspondre à la réalité, c’est-à-dire ne pas prétendre être équivalents à
d’autres produits s’ils ne le sont pas car cela revient à une perte de temps et d’argent par
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l’entreprise. L’avantage différentiel  doit être pertinent sinon il y a des risque de campagnes
publicitaires similaires et donc de ne pas se démarquer chez le consommateur. L’originalité
devient alors importante afin de se différencier et de leur permettre de se souvenir de la
marque. Il faut également avoir une idée d’avance sur la société, être en phase avec celle-ci
car dans le tourisme la nécessité de se renouveler est évidente, il ne faut pas conserver les
mêmes slogans ou messages sur une destination. Par exemple, peu après le printemps arabe
en Tunisie, la destination a choisi le ton de l’humour pour attirer à nouveau les touristes
avec le slogan « Il paraît qu’en Tunisie, les balles fusent » sur fond de parcours de golf. Pour
qu’un message publicitaire fonctionne rapidement, il faut qu’il soit traduit dans le plus de
langues possibles afin de permettre une diffusion large des produits, mais la formulation et
l’idée de la publicité peuvent être vite déformées.
L’agence Evasion2000 d’Anglet a choisi de baser sa politique de communication uniquement
via les nouvelles technologies. En effet, la rénovation du site Internet Prêt à Partir permettra
d’attirer la clientèle et représente par la suite le principal canal de communication pour le
réseau Evasion2000. Les réseaux sociaux seront également présents pour l’agence d’Anglet
qui a créé une page Facebook depuis novembre 2012. Un mailing sera envoyé pour avertir la
clientèle actuelle du changement de marque et la rassurer sur l’avenir des agences de
voyages du réseau Evasion 2000. M Gabe compte ensuite beaucoup sur la communication
de la clientèle auprès de son entourage par le bouche à oreille, une technique efficace
permettant de faire de la publicité.
Selon le site Internet http://www.bluekiwi-software.com/fr/2012/05/15/cinq-avantages-
aux-communautes-de-clients-et-au-marketing-du-bouche-a-oreille/, une communauté de
clients permet d’apporter 5 avantages pour une entreprise. Celle-ci a pour but de valoriser
les clients en premier lieu, grâce au partage d’informations, à la publicité des produits, à
répondre à des questions, et ainsi créer une fidélisation pour l’entreprise. La promotion des
marques est alors privilégiée permettant de créer une relation entreprise/client forte et
pérenne mais aussi, de personnaliser la marque. Le troisième avantage repose sur des coûts
de support réduit puisque l’entreprise peut interagir dans la communauté en y apportant
des réponses ou en informant la clientèle lors de dysfonctionnements ou d’avancée sur la
résolution d’un problème. Les communautés de clients permettent la conception de
meilleurs produits par le fait que l’entreprise est au courant en temps réel de l’utilisation de
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ses produits et  de la demande formulée autour de ceux-ci. L’entreprise peut également
demander l’avis des clients sur de nouvelles idées et savoir directement si cela conviendra
ou non à répondre à leurs besoins. Les clients peuvent ensuite faire découvrir cette méthode
auprès de leur entourage, par le bouche à oreille, et ainsi permettre l’arrivée de nouveaux
consommateurs. Ceux-ci deviennent des membres d’information pour l’entreprise par la
diffusion des actualités et des tendances sur ses produits notamment par le biais de réseaux
sociaux.
Clément Pellerin, responsable cellule Conseil YouSeeMi, présente l’intérêt de faire la
promotion d’une marque à travers les réseaux sociaux, devenus des éléments
incontournables pour communiquer en particulier dans le secteur touristique. Les principaux
réseaux sociaux utilisés sont Facebook, twitter, Google +, Viadeo, LinkedIn et Four square.
Avant de se lancer, il faut identifier les objectifs que l’entreprise souhaite atteindre à travers
la publicité social comme le Facebook Ads, en touchant un large public par une publicité
spécifique, en maitrisant le contenu avec des offres spéciales ou cadeaux à poster à un
moment déterminé, et en encourageant la clientèle ou futurs clients par des avantages. Pour
cibler les bonnes personnes, il faut tenir compte des lieux suivants : travails, établissements
scolaires, langages … mais aussi le profil de la cible : le sexe, l’âge, la date d’anniversaire, le
statut relationnel et leurs centres d’intérêt : passions, sports pratiqués, goûts musicaux …
Cependant, utiliser les réseaux sociaux comme outil marketing peut comporter des risques
car la méconnaissance du consommateur, le manque de dialogue avec la communauté, la
circulation de mauvaises informations, sont des exemples de risque de non-présence et de
perte d’une bonne image ainsi que de la notoriété de l’entreprise. Il faut définir une charte
d’utilisation interne et externe, développer une stratégie de contenus, mettre en place des
jeux concours afin d’animer la présence d’une entreprise sur le réseau et ainsi d’acquérir des
futurs clients. L’entreprise peut ensuite vérifier le comportement des consommateurs sur le
nombre de visites sur la page, la durée de la visite, les nouveaux visiteurs, le taux de rebond,
et le temps moyen passé sur le site afin de voir s’ils sont réellement intéressés par les
produits.
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L’avantage de promouvoir  une marque via les réseaux sociaux :
Année
de
création
Nombre
d’inscrits
Fonctionnalités pour
l’entreprise
Usage des Internautes
Facebook 2004 845 millions Applications, Publicité, pages
fans, CRM
Garder le contact avec des
amis et se renseigner de
l’actualité de l’entreprise
Twitter 2006 225 millions CRM, publicité, dialogue avec
les clients ou prospects
S’abonner pour suivre une ou
plusieurs personnes voir
entreprises
Google + 2011 50 millions Page entreprise, CRM Intégrer aux outils Google
Viadéo 2004 35 millions Hubs, diffusion d’offres
d’emplois, promotion de la
marque, publicité
Mise en relation employeurs/
candidats potentiels
LinkedIn 2003 135 millions Groupes, diffusion d’offres
d’emplois, promotion de la
marque, Rayonnement
international, publicité
Mise en relation employeurs/
candidats potentiels
Four square 2009 10 millions Utilisation des fonctions de
géolocalisation pour la
promotion des agences
physiques
Plateforme de géolocalisation
des utilisateurs
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B) Les moyens  mis en œuvre
Afin de faire la promotion sur la nouvelle marque Prêt à Partir, le groupe EVASION 2000 a
mis en place plusieurs outils de communication. Durant mon stage à l’agence d’Anglet, nous
avons envoyé un mailing, animer la page Facebook et organiser une soirée de présentation
de Prêt à Partir en partenariat avec le tout opérateur Beachcomber et l’office de tourisme de
l’île de la Réunion. Le groupe EVASION 2000 s’occupera d’avantage de la communication car
ils ont accès à l’ensemble des données de chaque agence mais en amont, chaque agence
doit avertir la clientèle sur l’instauration de la nouvelle marque.
Le groupe EVASION 2000 a changé de marque en passant de Havas Voyages à Prêt à Partir
au 1er janvier 2014. Pour cela, nous avons d’abord envoyé un mail afin de souhaiter une
bonne année à nos clients mais aussi leur faire part de ce changement. Une volonté de
rassurer la clientèle était présente car l’enseigne et la marque ont été modifiés rapidement,
ce qui a pu créer une certaine confusion dans l’esprit des consommateurs qui cherchaient
encore les agences Havas Voyages. Un mailing est une méthode rapide et efficace de
prévenir la clientèle en rédigeant un message qui sera envoyé à l’ensemble des adresses de
messagerie Internet du répertoire de l’agence. Le changement de marque arrivant en même
temps que la nouvelle année 2014, il nous semblait logique de prévenir la clientèle de ce
changement rapidement, tout en étant accompagné de nos vœux pour la nouvelle année.
Nous nous sommes basés sur le fichier client déjà existant pour l’agence d’Anglet,
uniquement. Effectivement, lorsqu’un client vient réserver un voyage, il donne ses
coordonnées qui sont directement enregistrées dans un fichier. Cela permet de le contacter
rapidement mais surtout de le relancer s’il n’a pas voyagé depuis un moment ou de lui
envoyer des promotions et offres, au niveau de la fidélisation.
Le fait de rassurer les consommateurs était un point important, dans la mesure où la
notoriété de l’agence Havas Voyages était forte et que la nouvelle marque n’inspire pas
forcément confiance. Celle-ci reste encore peu développée par rapport aux concurrents du
pays basque tels que Thomas Cook, Verdié Voyages, Pascal Voyages et il est vrai que les
clients prennent peur lorsque des modifications arrivent dans les lieux qu’ils ont l’habitude
de fréquenter.
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Voici le mail  que les clients ont reçu sur la nouvelle marque Prêt à Partir, peu
après le début de la nouvelle année 2014 :
Chers clients, chers amis,
Nous vous souhaitons une excellente année 2014 ! Bonheurs, santé et beaucoup de projets
de voyages avec nous …
Nouvelle année, nouvelle marque... nous avons le plaisir de vous annoncer que votre agence
Evasion2000 vient d'adhérer à un tout nouveau réseau jeune et dynamique. Ce nouveau
réseau, Prêt à Partir, vous offrira les meilleurs services et tarifs.
Nous continuerons à vous proposer les mêmes produits (Jet Tours, Salaün, Club Med, Asia,
Kuoni, Fram, Marmara...) et tous les voyages à la carte.
Les brochures Printemps-Eté commencent à arriver, n'hésitez pas à passer nous voir ou nous
appeler.
Au plaisir de vous voir très bientôt.
Bien cordialement,
Corinne et Pascal
Evasion2000 - Prêt à Partir
27 rte de Pitoys- Zone de Maignon
Tél. 05 59 31 42 52 - anglet@evasion2000.fr
EVASION 2000 SARL au capital de 61480 € - RCS PAU B 422 267 716 – Licence d'agent de
voyages IM 064 11 0015
Code NAF : 79.11Z – N° TVA intracommunautaire : FR38422267716
Cliquez ici pour vous désinscrire.
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D’autre part, l’agence  EVASION 2000 d’Anglet a souhaité être présente sur les réseaux
sociaux. Il s’agit d’une décision prise seulement par l’agence d’Anglet et non le groupe
général. La page Facebook a été créée le 19 octobre 2012 par Pascal Etcheverry, qui possède
des notions en informatique. Cependant, le métier de Pascal étant celui d’agent de voyages,
la page Facebook n’avait qu’une photo sur son site, qui a été laissé à l’abandon petit à petit.
Le groupe EVASION 2000 n’a pas engagé une personne spécifique pour s’occuper des
réseaux sociaux ce qui est un point faible de l’entreprise. En effet, aujourd’hui, les nouvelles
technologies prenant une place de plus en plus importante dans la vie de la clientèle, le fait
de ne pas être assez présents peut leur faire perdre leur réputation au profit de celle des
concurrents. Pour pallier à ce manque de présence sur Internet, nous avons décidé de
réanimer la page Facebook en modifiant la photo du profil, montrant le logo de la marque
Prêt à Partir, et en mettant une photo personnelle de paysage de la Thaïlande en couverture
car ce pays est très tendance en terme de destination depuis l’an dernier. De plus, nous
avons publié une photo de l’agence présentant la nouvelle marque ainsi que l’enseigne pour
qu’un sentiment de sécurité naisse chez la clientèle. Enfin, nous publions régulièrement des
offres afin d’attirer de nouveaux clients et de fidéliser ceux qui sont déjà présents. Pour faire
connaître la page autrement que de demander aux proches, nous avons installé une
pancarte sur les bureaux de l’agence pour inciter chaque personne venant nous voir, de
nous suivre et de découvrir les offres et actualités de l’agence d’Anglet. Cependant, le
groupe Prêt à Partir crée en Lorraine est présent depuis plus longtemps sur Facebook et
compte 1150 abonnés contre 69 chez l’agence Prêt à Partir d’Anglet. De plus, le client peut
se méprendre en choisissant la mauvaise page malgré que l’adresse du lien soit indiquée sur
les pancartes.
Les réseaux sociaux permettent de dialoguer d’une manière différente avec les
consommateurs afin de garder le contact et d’établir un lien où le client se sentira plus
proches des professionnels. Il peut suivre l’évolution de l’agence et de ses produits sans pour
autant avoir l’obligation de consommer systématiquement. Pour l’agence Prêt à Partir
d’Anglet, la page Facebook lui permet également de voir sa notoriété sur Internet, c’est-à-
dire de mesurer l’impact de ses publications pour les personnes abonnées et ainsi s’adapter
face à l’évolution de la demande de ses clients.
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La nouvelle page  Facebook, après les modifications et mises à jour :
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La clientèle de  l’agence d’Anglet est définie par des personnes majoritairement âgées de 50
à 60 ans, voir des seniors à fort pouvoir d’achat. Par conséquent, ils ne sont pas forcément
au point sur Internet et les nouvelles technologies. Une soirée a donc été organisée pour
présenter la nouvelle marque Prêt à Partir pour que la clientèle se sente en confiance face à
ce nouveau nom commercial. L’organisation de la soirée a commencé fin janvier avec une
demande de partenariat auprès de Jennifer qui travaille Beachcomber afin de présenter la
destination de l’île de la Réunion. Ce tour opérateur est un spécialiste du voyage sur mesure
sur les îles : Seychelles, Réunion, île Maurice, Dubaï, Abu Dhabi, Oman, Zanzibar, Tahiti...
Nous avons attendu sa réponse avant de nous occuper de l’organisation de la soirée car elle
devait nous donner ses dates de disponibilité. L’office de tourisme de la Réunion est
également convié afin de projeter un film sur la destination.
Nous avons envoyé un mailing seulement aux clients les plus importants de l’agence
d’Anglet car le budget était restreint. Auparavant, nous avons fait une demande de location
de salle auprès de l’hôtel Le Bayonne. Nous voulions réserver avec Atlanthal à Anglet avec
des cocktails et des amuses bouches mais nous étions hors budget. Nous avons eu l’idée de
demander aux élèves du lycée hôtelier de nous préparer des plats créoles en rapport avec la
destination de la Réunion mais ils n’étaient pas disponibles à cette période. Nous avons donc
prévus des tapas et des cocktails pour l’ensemble de la soirée.
La destination de l’île de la Réunion est mise à l’honneur car elle fait partie des ventes en
augmentation pour l’agence d’Anglet et il s’agit d’un département d’Outre-mer français. Elle
propose des paysages uniques allant des plages de sable blanc au volcan du Piton de La
Fournaise, une végétation dense, des lagons, criques et criques abritant des chutes d’eau.
Dans une perspective de tourisme vert et durable, la réserve marine et ses « pitons, cirques
et remparts » ont été inscrits au Patrimoine mondial de l’Unesco en 2010. Le fait de
présenter une destination avec la nouvelle marque est une stratégie afin de vendre une
destination et d’attirer la clientèle vers l’agence d’Anglet même si l’île de la Réunion ne
correspond pas forcément à leurs attentes.
La soirée a eu lieu le 13 mars 2014 à l’hôtel Le Bayonne and spa, situé à proximité du centre-
ville de Bayonne à 20 heures. 60 personnes étaient invitées et 40 ont répondu présentes
pour venir à cette soirée.
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Invitation à la  soirée du 13 mars 2014 :
Chère cliente, cher client
Votre agence de voyages Prêt à Partir A Anglet a le plaisir de vous convier à une soirée
organisée à l’hôtel le Bayonne (ancien hôtel Mercure) av. Jean-Rostand64100 Bayonne
(proche salle Lauga)
Le 13 mars 2014 à 20h
A cette occasion, nous mettrons L’ILE DE LA REUNION à l’honneur par une
présentation de cette destination faite par un membre de l’Ile de la Réunion Tourisme !
Notre partenaire Beachcomber Tours, spécialiste de l’Océan Indien, vous présentera ses
offres de séjours et auto-tours sur la destination.
Pour une meilleure organisation merci de confirmer votre présence
Par mail à anglet@evasion2000.fr
Par téléphone 05 59 31 42 52 Avant le 06 mars 2014
Nous serons heureux de vous compter parmi nous lors de cette soirée à l’issue de laquelle
nous aurons l’occasion de partager un petit cocktail !
Corinne &Pascal
PRÊT A PARTIR – EVASION 2000
27 rte de Pitoys / ZAC de Maignon – 64600 ANGLET- Tél. 05 59 31 42 52
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C) Les résultats  obtenus
Suite au changement de marque, en passant de Havas Voyages à Prêt à Partir au 1er janvier
2014, le réseau d’agences de M. Gabe, Evasion 2000, a dû s’adapter du point de vue de la
communication afin de rassurer la clientèle et de la conserver. Les aspects Marketing sont
essentiels, puisque la marque est moins connue que Havas Voyages. Le résultat financier de
l’entreprise se présentera avec une marge faible, il est donc important d’être présent via les
mailings, l’envoi de SMS …
L’agence Evasion2000 d’anglet a envoyé un mailing le 1er janvier 2014 afin de souhaiter la
bonne année, mais aussi de faire parvenir du changement de marque auprès de sa clientèle.
L’agence possède une base de données propre à son secteur uniquement, et non celle de
l’ensemble du réseau, afin de faire une annonce plus conviviale, envers la clientèle qui
connait les deux agents de voyages d’Anglet. Le but est de ne pas brusquer les clients ni de
créer une confusion dans leur esprit face à la nouvelle marque, Prêt à Partir. Après avoir
envoyé le mailing, beaucoup de clients sont passés à l’agence afin d’avoir plus de
renseignements concernant ce changement de marque, certains ayant peur que les deux
agents, Pascal Etcheverry et Corinne Larroque ne soient remplacée ou que l’agence ne soit
modifiée. Une crainte de changement de professionnels du tourisme est parvenue pour
l’agence d’Anglet, car la perception de celle-ci correspond à celui d’une agence familiale et
où les clients se sentent facilement en confiance et sont attachés aux agents de voyages.
Après avoir été rassurés, ils ont affirmé leur volonté de continuer à se rendre et réserver
leurs voyages à l’agence, même si la marque change. On constate également qu’il y a eu
quelques clients ont envoyé des demandes de séjour, notamment au Maroc pour l’été 2014,
et certains n’ont même pas répondu.
Un nouvelle annonce a été envoyée à la clientèle de l’ensemble du réseau par SMS afin
d’être sûr que celle-ci ait été mise au courant du changement de marque. Généralement, la
clientèle est restée présente dans l’ensemble des agences du réseau Evasion 2000.
Cependant, il est difficile de connaitre l’impact du changement de marque et les résultats
obtenus avec la campagne de communication déployée autour de Prêt à Partir pour
l’instant.
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Les réseaux sociaux  représentent aujourd’hui une part essentielle d’une stratégie marketing
à adopter pour se faire connaitre, et développer le réseau de clientèle grâce au partage de
pages. Facebook représente le premier réseau social au monde avec 1 milliard 230 millions
utilisateurs actifs. Il est donc nécessaire d’y être présent, surtout que les consommateurs
potentiels sont variés au niveau des CSP, de l’âge, des besoins et des motivations.
La page Facebook de l’agence de voyages Prêt à Partir d’Anglet compte 71 abonnés au 30
avril 2014, soit un chiffre plutôt faible par rapport au nombre de clients et aux ventes
réalisées par les deux agents de voyage depuis le début de l’année. Des offres
promotionnelles ont été publiées toutes les semaines voire 2 semaines, durant mon stage de
6 semaines, mais après avoir vérifié les actualités de la page, celle-ci n’est plus mise à jour
depuis le 14 février 2014 soit à la fin de mon stage. Cela s’explique par le fait que les agents
se retrouvent à 2 pour s’occuper de la clientèle et que les demandes de séjour sont trop
nombreuses pour avoir le temps de présenter des promotions sur Facebook. De plus, les
clients ne font pas forcément attention à la pancarte mise en place sur les bureaux des
agents pour retrouver et « aimer » la page chez eux. Par ailleurs, la clientèle de l’agence
d’Anglet est caractérisée par des personnes à fort pouvoir d’achat qui n’utilisent
généralement pas les nouvelles technologies, ils préfèrent être en contact direct avec les
professionnels du tourisme.
Dans le cadre de l’agence Prêt à Partir d’Anglet, le fait d’avoir adhérer au réseau social
Facebook n’est pas forcément pertinent car les personnes qui y sont présentent ne sont pas
des consommateurs potentiels ou clients actuels de l’entreprise. La clientèle cherche à être
directement en contact avec l’agence, que ce soit en direct, par téléphone, voir par mail. Il
est intéressant de voir le parallèle entre les réseaux sociaux qui occupent une place
importante dans le quotidien des individus, et la clientèle de l’agence d’Anglet qui préfère le
contact direct avec les agents de voyage afin de valoriser la qualité du service plutôt que des
tarifs avantageux. En effet, certains clients viennent acheter uniquement des vols secs
auprès de l’agence d’Anglet, alors que les tarifs sur Internet sont compétitifs. Néanmoins, il
existe encore une certaine méfiance dans le fait de payer en ligne et la garantie de partir sur
une compagnie aérienne sûre plutôt qu’avec une compagnie low cost sur Internet, renforce
la décision du client de payer une prestation plus chère mais de qualité.
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Une soirée a  été organisée par l’agence d’Anglet le 13 mars 2014 afin de faire connaitre la
nouvelle marque, et surtout développer les ventes grâce au partenariat avec un Tour
Opérateur Réunionnais. L’agence d’Anglet a choisie d’elle-même de préparer cette soirée
pour inciter les consommateurs à réserver des séjours, pas forcément en lien avec l’île de la
Réunion mais surtout pour les faire réfléchir sur leurs prochaines vacances. Les ventes
réalisées durant l’année 2013 ont permis une augmentation de 30% du chiffre d’affaires
pour le réseau Evasion 2000, pour cela, la crainte du changement de marque pour Corinne
Larroque et Pascal Etcheverry est importante.
Comme la soirée a eu lieu après mon stage, Corinne Larroque et Pascal Etcheverry m’ont
tenu au courant de son déroulement. Les deux tiers des personnes invités sont venues à la
soirée, qui avait lieu à l’hôtel Le Bayonne. Cette soirée a été très appréciée de la clientèle et
des deux agents de voyage qui ont reconnu une bonne ambiance. Une légère déception au
niveau de la salle a été ressentie car les employés de l’hôtel leur ont réservé une salle de
réunion ordinaire, la décoration était donc simple et ne représentait pas l’ambiance
imaginée par les professionnels du tourisme, pour donner envie d’aller à la Réunion.
Cependant, un buffet a finalement été préparé et la présentation de la destination a
beaucoup plu puisqu’elle a permis de réaliser les résultats escomptés. En effet, même si la
clientèle était déjà ciblée dès le départ, chaque personne présente à la soirée a exprimé sa
volonté de préparer un séjour prochain à l’île de la Réunion. Dès le lendemain, certains se
sont rendus à l’agence mais ont exprimé de nouvelles demandes, notamment un couple qui
voulait se rendre à Ibiza alors qu’ils étaient ravis de la présentation de l’île de la Réunion. Le
manque de budget était la raison de ce choix pour une destination plus proche, ce qui
n’empêche pas d’avoir la volonté de découvrir l’île de la Réunion plus tard.
Par rapport au site Internet, http://www.pretapartir.fr/, celui-ci a été entièrement rénové et
mis en ligne le mardi 25 février 2014. Le réseau Evasion 2000 compte beaucoup sur ce média
afin d’avoir une visibilité plus importante et ainsi augmenter les ventes avec l‘arrivée d’une
clientèle davantage jeune et dynamique. Toutefois, il est difficile de se rendre compte de la
portée du site Internet, pour l’instant, car les agences de voyages de M. Gabe viennent juste
d’être rajoutées à la marque Prêt à Partir, et les résultats ne peuvent être remarqués que sur
le long terme. Effectivement, la marque est peu connue donc la visibilité sera plus faible en
début d’année. De plus, M. Gabe compte également sur le bouche à oreille et la clientèle
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locale afin de  promouvoir ses agences, les nouvelles technologies seront utilisées
majoritairement mais la communication par le biais de la clientèle reste une méthode très
efficace pour faire connaître le réseau et faire une bonne promotion des agences.
Au niveau du changement de marque, il est intéressant de constater que l’impact de passer
de Havas Voyages à Prêt à Partir est insignifiant. La clientèle se déplace davantage pour la
qualité du service, et la relation créée avec les professionnels du tourisme depuis plusieurs
années. Lorsque l’agence était franchisée Havas Voyages, il arrivait que des personnes
téléphonaient à l’agence après avoir vu des offres sur le site Internet pour avoir plus de
renseignements, ce qu’ils ne font plus aujourd’hui avec la marque Prêt à Partir. Les
commissions avec les Tours Opérateurs ont également changé ce qui permet de mettre en
avant d’autres Tours Opérateurs. Par exemple, les agents de voyage privilégient aujourd’hui
les produits de chez Climats du monde au lieu de chez Asia, avec Prêt à Partir. Les impacts du
changement de marque ont donc des conséquences moins importantes de ce qui avait était
prévu et imaginé par les agences de voyages du réseau Evasion 2000. La clientèle reste
fidèle, peu importe le nom de la marque des agences tant que les professionnels du
tourisme sont toujours présents. Effectivement, la majorité de la clientèle de l’agence
d’Anglet a avoué qu’elle ne serait plus venue à l’agence s‘il y avait eu un remplacement de
Corinne Larroque et de Pascal Etcheverry.
Le marketing du tourisme connaît une évolution de plus en plus rapide au niveau des
méthodes de communication. Les tendances marketing 2014 ont été analysées par le site
http://www.culturecrossmedia.com/campagnes-cross-media/tendances-marketing-en-
2014/ publié en janvier 2014. Celui-ci nous présente 5 moyens principaux pour
communiquer pour une entreprise aujourd’hui. Il s’agit de voir l’évolution qui a eu lieu afin
de voir comment les entreprises doivent se faire connaitre et se démarquent de leur
concurrent en 2014, dans des secteurs variés, par rapport à la communication du groupe
Evasion 2000 par M. Gabe dans le secteur touristique.
La première méthode utilisée montre qu’il faut mettre en avant des personnes réelles dans
la publicité et non le fait de se servir de célébrités, car les consommateurs se sentiront plus
proches de la réalité et les produits leur paraitront plus accessibles. De plus, engager des
acteurs à un coût élevé. Par exemple, la marque LU a choisi parmi plus de 5000 candidats, 13
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d’entre eux pour  représenter la marque alors qu’il s’agissait de parfaits inconnus. C’est une
stratégie d’avenir car les consommateurs ont besoin de sincérité et ne sont plus intéressés
par les discours commerciaux. La perception envers une marque peut changer dès l’instant
où la campagne de communication s’appuie sur le côté humain et où le client se sent
concerné par le produit présenté, il se sentira plus proche et sera donc plus apte à privilégier
le produit de telle entreprise plutôt qu’une autre.
Ensuite, la publicité native est définie sur les supports digitaux tels que les smartphones. Elle
serait plus efficace dans la mesure où elle correspond davantage à la marque, aux canaux de
distribution et de communication. En effet, le message publicitaire est davantage apprécié
lorsqu’il se fond dans le design de l’entreprise, c’est-à-dire avec le même graphisme, les
mêmes couleurs, les mêmes styles de police que le contenu éditorial (site Internet, réseau
social …). Les pré-roll, qui sont des vidéos obligatoires à regarder avant d’accéder à une
autre vidéo, sont plébiscitées mais la publicité native permet d’accepter davantage leur
visionnage. L’exemple de Burger King est intéressant. Il a réussi à influencer le
consommateur à regarder une publicité obligatoire sur Internet, « pré-roll », car le principe
de base a été détourné et ainsi, donner envie aux consommateurs d’accéder aux autres
publicités « pré roll ».
Le marketing réactif représente la troisième méthode utilisée en 2014, parmi les techniques
de marketing existantes. Cela consiste à créer en quelques minutes, une publicité
correspondant à l’actualité du moment, sur un ton humoristique. Par exemple, la marque
Oreo a lancé une publicité durant la panne d’électricité, intervenue pendant le super Bowl
en 2013 aux Etats-Unis, avec comme slogan : « Panne de courant ? Pas de problème. Vous
pouvez toujours ‘tremper’ dans le noir ». 7 millions de tweets ont été enregistrés après cette
annonce publicitaire prouvant l’intérêt porté à cette méthode de marketing. Elle permet de
faire le buzz avec également l’exemple de Serge le Lama pour le tram de Bordeaux, ayant
pour but de valoriser la marque, et surtout, d’élargir la clientèle de base. En effet, ce genre
de publicité se propage rapidement, notamment sur Internet, et donc vers les jeunes, une
clientèle d’avenir pour certaines entreprises.
La quatrième méthode marketing essentielle en 2014 est l’instantanéité et le temps réel. De
plus en plus d’émissions proposent aujourd’hui aux téléspectateurs de participer par le biais
d’Internet via les tweets ou applications crées par exemple. Le consommateur participe,
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devient acteur de  son programme et ne reste plus devant sa télévision sans donner son
opinion ou interagir. La création de « Community Wall » permettant à chacun de donner son
avis sur un même réseau social, et donc d’échanger, de communiquer sur un même
programme. Par exemple, la chaîne de télévision D8 qui diffuse la Nouvelle Star, demande
aux téléspectateurs en temps réel si une personne devrait ou non continuer l’aventure. La
présence des entreprises sur les réseaux sociaux agit sur l’interactivité avec les
consommateurs et leur participation qui devient primordiale afin de faire grimper les
audiences.
La dernière technique, à utiliser en marketing en 2014, est à la tendance aux objets
connectés qui constituent à analyser des données permettant de rendre le quotidien des
consommateurs plus utile et efficace. Par exemple, les tee-shirts connectés d’OM Signal
servant à mesurer la respiration et le pouls, le bracelet « Fuel Band SE » de Nike qui évalue
les efforts physiques. Cela a permis à l’entreprise Nike de fidéliser plus de consommateurs
que ses concurrents car les équipements sportifs s’adaptent aux besoins spécifiques de
chacun. Les entreprises doivent utiliser les objets connectés en lien avec la marque pour se
démarquer de la concurrence mais aussi proposer des produits davantage adapté à
l’évolution de la société et des exigences de la clientèle aujourd’hui.
Aujourd’hui, le marketing a évolué vers des campagnes de communication plus proches du
consommateur que ce soit par des publicités représentées avec des personnes ordinaires, ou
une publicité de plus en plus tourné vers les smartphones. Elles se créent à l’instant présent
en quelques minutes selon l’actualité, où le client peut interagir pour donner son avis, mais
également par le biais des objets connectés servant à améliorer le quotidien. Ces nouvelles
techniques sont indispensables pour communiquer, à l’avenir, sur une marque mais l’agence
Prêt à Partir, comme la plupart des autres agences de voyages, se base surtout sur les
technologies les plus classiques en priorité, via le site Internet, les réseaux sociaux, le mailing
pour promouvoir leur marque.
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Conclusion
Un changement de  marque a des effets conséquents sur le fonctionnement d’une
entreprise. La marque et l’enseigne sont deux éléments fondamentaux car elles permettent
de déterminer le positionnement de l’entreprise, d’agir sur la notoriété et de permettre aux
consommateurs de s’identifier aux produits de l’entreprise. La marque est un nom
commercial qui permet aux consommateurs de distinguer l’entreprise de ses concurrents
tandis que l’enseigne représente un ensemble de points de vente qui vendent les produits
de la marque. La franchise est un contrat par lequel en échange de bénéficier d’une marque
connue, l’entreprise doit verser un droit d’entrée pour s’en servir. L’intérêt de quitter ce
contrat est le coût de la franchise à ne plus payer, mais aussi les aspects financiers que
récoltera l’entreprise face à la mutation des méthodes de distribution aujourd’hui.
L’entreprise EVASION 2000, dans laquelle j’ai effectué mon stage, est sortie du contrat de
franchise avec Havas Voyages pour des raisons financières principalement, mais la perte de
notoriété est une des conséquences de ce choix.
Le plan de communication de la nouvelle marque Prêt à Partir, repose avant tout sur les
nouvelles technologies : rénovation du site Internet, réseaux sociaux, mailings … . Ce sont
des méthodes efficaces aujourd’hui car de plus en plus de consommateurs utilisent Internet
au quotidien. La page Facebook a été mise à jour pour l’agence de voyages d’Anglet, un
mailing pour prévenir la clientèle du changement de marque a été envoyé, et une soirée a
été organisée. Les résultats montrent que le mailing a rassuré la clientèle sur l’agence
d’Anglet, la présence sur les réseaux sociaux n’est pas forcément nécessaire, et la soirée a
permis de donner envie aux clients de réserver un séjour à l’île de la Réunion. Ce qui est
surprenant c’est que la clientèle continue de venir, même sans la notoriété de la marque
Havas Voyages, avant tout pour les professionnels du tourisme et la qualité des prestations,
quitte payer u peu plus cher qu’en réservant sur Internet. Le changement de marque a donc
moins d’impact que prévu sur les ventes mais il faut quand même se baser sur les techniques
de marketing 2014 pour se démarquer davantage et être en correspondance avec l’actualité
notamment en matière de réseaux sociaux et de communication sur Internet.
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Les limites du  plan de communication sont que la clientèle ciblée soit davantage concentrée
sur les jeunes, très présents sur Internet et les réseaux sociaux, et donc que les ventes de
voyages soient moins importantes d’un point de vue financier. De plus, la clientèle actuelle
de l’agence se rend peu sur Internet et sera moins au courant des offres et des promotions à
saisir pour réserver un voyage. La technique du bouche à oreille est efficace mais ne permet
pas d’élargir la clientèle de manière conséquente sur l’ensemble de la population du pays
basque. La communication autour de Prêt à Partir doit être plus développée et utilisée
plusieurs canaux de communication différents qui permettraient d’atteindre un public large.
Les perspectives que l’on pourrait imaginer pour l’entreprise Evasion 2000 sont une analyse
plus complète du changement de marque par une comparaison des ventes entre l’année
2013, sous Havas Voyages, et en 2014 avec Prêt à Partir afin de voir réellement si le
changement de nom agit sur les ventes effectuées en 2014. Cela permettrait de voir
également si la communication effectuée a été efficace ou de voir la nécessité d’utiliser un
autre canal de communication. Celle-ci devrait évoluer mais cela dépend de la notoriété
acquise par l’entreprise EVASION 2000 sur le long terme. Une étude sur la perception des
clients sur cette marque pourrait être intéressante afin de voir comment l’entreprise peut
s’améliorer mais aussi de voir si le changement de marque à provoquer une modification
chez la clientèle et les habitudes de consommation des voyages.
Ce stage de sept semaines a été bénéfique pour ma formation car il m’a permis de me
rendre compte du travail à fournir en situation réelle, ainsi que de m’apprendre beaucoup
dans le secteur touristique, sur les pays et leurs actualités mais aussi sur les tendances de
voyages en 2014. Il faut savoir bien anticiper et se préparer à chaque éventualité lorsqu’un
client réserve un voyage, et grâce à Corinne Larroque et Pascal Etcheverry, j’ai pu apprendre
à gérer tout type de situation et imprévus. Pour l’instant, je souhaite continuer mes études
afin de chercher quel métier du tourisme me correspondrait le mieux par la suite.
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Résumés
Un changement de  nom commercial est déterminant au niveau de la marque et de
l’enseigne pour une entreprise, notamment dans le secteur du tourisme. L’entreprise
Evasion 2000, composée de 7 agences de voyages en Aquitaine, n’a pas renouvelé le contrat
de franchise avec le réseau Havas Voyages, qui a duré 2 ans, pour des raisons financières.
Elle a opté pour le réseau Prêt à Partir qui est sous forme de Groupement d’Intérêts
Economiques (GIE). Ce changement de marque a comme impact, une perte de notoriété
pour l’entreprise mais permet de faire découvrir une marque peu connue en Aquitaine. Le
plan de communication de la nouvelle marque tourne autour des nouvelles technologies, en
passant par le site Internet qui a été entièrement rénové en 2014 ainsi que l’envoi de SMS,
de mailings mais aussi par le bouche à oreille et une approche davantage locale. L’agence de
voyages d’Anglet, où j’ai effectué mon stage, s’est basée sur la présence sur les réseaux
sociaux, Facebook, et l’envoi d’un mailing pour rassurer la clientèle. Celle-ci se caractérise
par des consommateurs à fort pouvoir d’achat, plutôt des seniors, des familles et des
couples.
A change of business name is crucial at the mark and the sign for a company, especially in
tourism industry. The company Evasion 2000, with 7 travel agencies in Aquitaine, did not
renew the franchise agreement with the network “Havas Voyages”, which lasted two years,
for financial reasons. The company opted for the network “Prêt à Partir” which is in the form
of Economic Interest Grouping (EIG). This rebranding has the impact of a loss of reputation
for the company, but allows people to discover a little known brand in Aquitaine. The
communication plan of the new brand revolves around new technology, with the website
which has been completely renovated in 2014 and sending SMS and mailings but also, with a
local approach thanks to consumers who would promote the company. The travel agency in
Anglet, where I did my internship, was based on the presence on social networks, Facebook,
and sending a mailing to reassure customers. They are characterized by consumers with a
high purchasing power, rather seniors, families and couples.
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