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La fragmentation de l©audience, les nouveaux médias et les nouvelles technologies de l©information, 
les nouvelles méthodes de mesures et d©utilisation des médias traditionnels ont conduit à de nouvelles 
opportunités créatives qui ne peuvent prendre sens que dans le cadre d©une stratégie de 
communication globale et pertinente.  
 
Réseaux sociaux, blogs, travel log…, l©ensemble des moyens digitaux mis à la disposition des 
consommateurs entraîne une perméabilité entre le discours de la marque et son vécu par le 
consommateur. On assiste à  l’émergence d’un nouveau discours de communication directement issu 
des expériences vécues par le client et de la façon dont il véhicule ses expériences par ses propres 
moyens et avec ses propres mots.  
 
Dans ce contexte, les frontières de la marque ne cessent de s’élargir sans pour autant en être 
automatiquement renforcées. Fragilisées, les marques peuvent l©être également par la multiplicité des 
bruits non maîtrisés car portés par les consommateurs, les détracteurs, les concurrents…. Toute 
communication n’émane pas nécessairement que de la marque. A cela s’ajoute une compétition 
accrue entre les différentes "marques" touristiques et la nécessité, pour les professionnels du 
domaine, de se différencier et d’exprimer des valeurs tangibles et compréhensibles par le 
consommateur.  
Enfin, et c©est là l©objectif de cette réflexion, la marque est aujourd©hui dans l©obligation, si elle veut 
exister et perdurer, de faire vivre l’expérience qu’elle promet. Un cercle parfait et un challenge 
complexe puisqu©il met le client, le voyageur, au cœur même du dispositif de communication.  
 
 

Définition « Expérience » 
 
Vécu du consommateur lors de ses contacts avec une marque. L’expérience est réussie lorsqu’elle a 
pu faire ressortir les aspects les plus positifs, par exemple dans un lieu, un point de vente, à travers sa 
communication ou sur un site web ou encore par le bouche-à-oreille. Il faut au minimum que cette 
expérience soit à la hauteur des attentes que les promesses de la marque ont suscitées chez lui. 
 
Extrait du Glossaire de la Marque – Interbrand 

 
A propos de DDB Travel & Tourism 
L'agence spécialisée en marketing et communication touristique du groupe DDB. 
 
Leader sur son marché, DDB Travel & Tourism propose des solutions de communication en France et 
sur tous les marchés touristiques de ses clients (destinations touristiques, transporteurs, hébergeurs 
et opérateurs touristiques).  
 
DDB Travel & Tourism est une agence de communication intégrée qui orchestre efficacement le 
conseil, le branding, la publicité, l’activation de marques, le marketing relationnel, la communication 
digitale, les relations publiques.  
 
DDB Travel & Tourism dispose de structures en région, connectées, légères, rapides, citoyennes et 
proches de leurs clients : à Paris, Annecy, Nantes, Lille, Lyon et Toulouse. 
Créée en 2002, DDB Travel & Tourism associe 150 collaborateurs experts en tourisme, les meilleurs 
créatifs et consultants du réseau international de DDB.  
 
DDB Travel & Tourism anime le centre d'excellence tourisme de DDB Worldwide (206 agences dans 
96 pays). 
www.ddb-travel-tourism.com 
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Comment asseoir une marque au-delà de sa simple identité visuelle ? Comment utiliser et optimiser la 
multiplicité des opportunités de communication à disposition aujourd©hui pour véhiculer l©expérience de 
la marque ?  
Dans notre approche de la marque et de son territoire de communication, ce sont ces questions 
fondamentales qui vont nous aider à proposer des solutions innovantes pour construire l’Expérience – 
ou la gamme d’expériences - de la marque, la développer et la diffuser. Une relation composite qui 
s’appuie sur l’image, les valeurs et la personnalité de la marque, sa relation aux consommateurs en 
proposant une expérience en adéquation avec ses envies. 
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Dans un contexte où les choix de consommation sont 
raisonnés par des critères principalement financiers 
(prix, rapport qualité/prix, disponibilité…), les attentes 
du consommateur n’en restent pas moins liées au 
bénéfice retiré. La recherche de sens, de contenu et de 
confiance est une exigence forte et directement retirée 
de l’ensemble des expériences vécues avec la marque. 

 
Managing Director – 
Branding & Packaging - 
Interbrand 

Une étude conduite par le Ceto en 2009 l©a clairement 
montré : « la crise cristallise et accélère des aspirations 
déjà présentes dans la société ». Le voyage ne fait pas 
exception. L©étude montre que les marques qui sortiront 
gagnantes de la crise, seront celles qui prendront en 
compte des attentes fortes en matière de sens, de 
repères clairs, d©écoute, de respect et d©engagement et 
qui sauront y apporter des réponses.  
Et l©étude de poursuivre et de tirer des conclusions très 
nettes en matière de communication : une valeur 
ajoutée extrêmement lisible et traduite en bénéfices 
clients, une attente de prestataires qui parlent vrai et 
jouent franc-jeu et la nécessité de garder ou d©établir un 
lien proche et basé sur la confiance avec son client.  
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Aujourd’hui, le voyageur ne part plus pour une semaine 
de vacances en Egypte, il n’achète pas une croisière 
sur le Nil ; il cherche une expérience globale, une 
immersion dans un univers dont les cadres seront pré-
établis mais qu’il pourra également faire sien en y 
apportant son propre vécu, sa propre expérience du 
lieu, du produit et au final, de la marque qui sous-tend 
l’ensemble.  
 
L’expérience client n’est rien d’autre que cela. Une 
façon de s’approprier son voyage, de le rendre unique 
pour soi (et pour les autres dans la façon dont on le 
verbalisera par la suite) et de nouer avec la marque 
une relation exclusive, un dialogue one-to-one. Charge 
à la marque d’INSPIRER et de VEHICULER cet 
ensemble d’expériences. 
 

 
Au-delà de l’identité visuelle, construire 
une « Marque Expérience », c’est s’assurer 
d’engager activement les clients à un 
niveau individuel en créant la réponse à la 
relation intime désirée. 
 
Pour cela, la « Marque Expérience » doit 
perpétuellement établir une relation one-to-
one tout en maintenant une autorité 
modérée et induite, respectueuse des 
fondamentaux de la marque. 
 
La « Marque Expérience » affirme son 
point de vue et gère son expression et son 
langage de façon extrêmement cohérente 
sur tous les points de contact tels Apple, 
Barclay’s, Fnac, GE, Hermès, I� NY, 
Orange, Mini, Nivéa, Nike ou Tiffany. 
 
Cet équilibre entre autorité et connivence 
est la clé du succès de la « Marque 
Expérience », lui permettant parfois de 
s’affranchir de son nom (swoosh de Nike, 
pomme croquée d’Apple) ou de minimiser 
son logotype (Mini avec son cadre couleur 
sur fond noir sur l’ensemble des points de 
contact). 
 
Interbrand 
 
« Creating and managing brand value ™ » 
: leader mondial du conseil en stratégie de 
marques, le groupe évalue, accompagne et 
développe les marques du monde entier en 
s’appuyant sur de multiples expertises ; 
évaluation financière, à travers notamment 
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Le consommateur ne se résume plus seulement à 
l’acte d’achat qu’il réalise, il cherche du sens, il veut 
s’insérer dans une vision. En d’autres termes, il veut 
vivre l’aventure que la marque lui promet, à lui et à lui 
seul.  
 
L’expérience ne se limite pas à l’instant de la 
consommation pure du produit ou du service, elle doit 
accompagner les différentes étapes du parcours du 
consommateur :  

·  Le pré-achat : période de réflexion durant 
laquelle le futur client va fantasmer son 
voyage, l’imaginer, se l’approprier. 

·  L’achat : le choix est fait et la marque ne doit 
alors avoir de cesse que de confirmer le bien-
fondé de ce choix. 

·  Le vécu : le client vit son voyage et la marque 
doit alors proposer une expérience en totale 
adéquation avec les attentes de son client.  

·  Le retour : le récit, réel ou non, la réalité parfois 
fantasmée du produit, son caractère unique, la 
mise en valeur du client par le choix initial qu’il 
a fait et par la façon exclusive qu’il a eu de 
vivre son voyage. 

 
Au cours de ces étapes, la prise de parole de la 
marque est multiple, dans le fond comme dans la 
forme. Elle doit être capable de dialogue et de 
communiquer la promesse de l’expérience à venir et à 
vivre du client, quel que soit le stade de la 
consommation du service, du produit ou de la marque, 
auquel il se trouve.  

l’outil Brand Valuation ™, identité visuelle, 
design, packaging, création de nom, 
architecture commerciale…  
Crée en 1974, le réseau Interbrand, filiale 
du groupe Omnicom, emploie plus de 1000 
personnes réparties dans 29 pays et 40 
bureaux à travers le monde. 
 
Présent en France depuis 2002, le groupe 
y conseille notamment EDF, SFR, 
Carrefour, Beauté Prestige International, 
Fnac, Gemalto, Groupe Caisse d’Epargne, 
Piaget, Danone, Wrigley … et a été de 
nombreuses fois récompensé pour sa 
créativité. Stratégies lui a notamment 
décerné un grand prix du design pour le 
tout dernier lancement de Jean-Paul 
Gaultier Madame. 
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"The sooner brand owners and managers change their definition of and approach to consistency, the 

sooner they will profit from increased relevance, differentiation, 
and influence." Jeff Swystun, Director of Global Communications, DDB Worldwide. 

 
 
� �� 	 
 � � �� 
 � � �� � 
 � ��� �� � � � ��� 
 �� � ��� �
� � � � � 
 �� � ��� 
 ��� � � �� ��� � � �

� � � �� � ���
 
 � �&� ' �
 �

Une cohérence, une unité dans le discours et ce 
quelles que soient les modes de communication... 
Autant d©attributs qui sont devenus clefs dans le 
process d©existence et de prise de parole de la marque. 

 
Directeur de 
création  - DDB 
Travel & Tourism 

De fait, dans une étude conduite par DDB, en 2007, on 
constate que les marques leaders ont toujours cherché 
à obtenir un haut degré de cohérence dans l©identité de 
leur marque au niveau visuel, audio, et tactile dans les 
différents marchés et géographies dans lesquels ils ont 
choisi d©évoluer. Ils ont fourni une grande expérience 

Nous travaillons de la même façon sur la 
communication d©un bien de consommation 
classique ou d©une destination voyage. 
Nous allons au cœur du produit et nous 
menons un travail d©investigation et de 
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client à travers le monde, souvent appuyés en ce sens 
par une structure marketing globale et intégrée. Il y a 
peu de doutes aujourd©hui : les marques les plus fortes 
ont communiqué et délivré un haut niveau d©expérience 
à leurs clients.  
 
Un haut niveau d'expérience qui doit aujourd©hui 
composer avec un parcours consommateur de plus en 
plus complexe. Toutes les expériences de la marque 
sont donc à partager ! 
 

compréhension de l©état d©esprit du client.  
 
Pour l©Egypte, il s©agissait de dépasser la 
vision classique de la destination (mer pour 
certains, pyramides pour d’autres) et de 
proposer une expérience aspirationnelle et 
variée.  
 

 
 

 

En proposant une création qui met l’accent 
sur le service et la générosité, nous avons 
proposé une nouvelle expérience de la 
culture du pays, une nouvelle dimension à 
expérimenter pour un consommateur 
toujours plus en recherche de sens. 
La représentation de cette générosité est 
traduite par le concept du « Don du soleil » 
avec les Egyptiens qui offrent aux touristes 
ce bien précieux qui est le leur. Et la 
campagne se décline autour de ce don 
avec  des scènes de la campagne où l©on 
voit par exemple un paysan égyptien 
cueillir une orange et la donner à un 
voyageur. Nous avons là toutes les notions 
de partage, de services.  

Et pour proposer une gamme 
expérientielle, nous avons accompagné le 
discours d’une offre très diversifiée 
composée, notamment, de treks dans le 
désert, de plongées sous-marines…, et ce 
toujours fondé sur les valeurs humaines 
des Egyptiens. On parle souvent, et à juste 
titre, du sourire Egyptien, ce sourire qui 
montre les dents, symbole d©un véritable 
sens de l©accueil.  
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La communication touristique n’est plus aujourd’hui 
simplement, loin s’en faut, polarisée sur l’incitation à 
l’achat. Même si les leviers de communication tactique 
perdurent toujours (communication par le prix, par le 
early booking, les attributs d’une destination, …), ils ne 
peuvent aujourd’hui être efficaces que s’ils sont 
soutenus par un travail d’anticipation du discours de la 
marque auprès du consommateur.  

 
Manager - 
Nouveau Monde 
DDB Annecy 
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L’objectif est le suivant : faire en sorte qu’avant même 
d’avoir l’idée d’acheter un voyage, une destination, un 
produit touristique, le consommateur arrive en terrain 
connu. Qu’il possède déjà une pré-expérience de la 
marque, qu’il sache ce qu’il va chercher (et trouver) sur 
place, et plus encore, et c’est là peut-être le point le 
plus important, qu’il puisse avoir, avant même 
d’envisager son départ, des éléments forts de 
valorisation qui le confortent et l’assurent dans ses 
choix.  
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Pour anticiper la valorisation de l’expérience, le spectre 
des possibilités de communication et d’action est large.  
Dans la séduction, donner à voir est un basique :  la 
vidéo est un moyen évident. Avec le développement du 
haut débit et des plateformes vidéos, les 
communications peuvent être diversifiées.  
 
Le développement de la 3D, et plus particulièrement de 
la Réalité Augmentée, offre des perspectives 
d’anticipation de l’expérience très intéressantes pour 
les marques et les produits touristiques.  
 
Avec cette approche qui combine réalité et virtuel, le 
consommateur peut expérimenter son voyage en 
anticipation.  
 

Pour la Vallée d©Aoste qui souffrait d’un 
manque d’attribution et de connaissance 
de son offre touristique, nous avons pris le 
parti de proposer une expérience de la 
destination en anticipation. 

 
« Suivez Léa de l©autre côté des 
montagnes » : une invitation à découvrir la 
Vallée d’Aoste pour la première fois ou à la 
découvrir d’un nouvel œil et à préparer son 
voyage. 
Porte-parole virtuel de la destination, Léa 
invite à une gamme d’expériences de la 
destination à travers différents canaux : sur 
le site internet de la destination, sur 
Youtube.com (leasepromene)… 
 
Et pour bâtir une communauté de contacts 
qualifiés, nous avons développé un 
programme de fidélisation : "Le Cercle des 
Amis de la Vallée d©Aoste".  
C’est un véritable dialogue qui se noue 
entre la marque et la communauté avec 
des rendez-vous réguliers – un magazine 
vidéo en ligne – et une communication 
privilégiée : une expérience unique et 
individuelle de la destination.  
 

 
Pour  faire découvrir l’Egypte avant le voyage, nous 
avons réalisé pour le Ministère du Tourisme Egyptien, 
un module web de visite en 3D des principaux points 
d’intérêt : www.earth.egypt.travel 
 
Ce module permet à l©internaute de faire, avant son 
voyage, un tour des principaux lieux de visite de 
l’Egypte en 3D : des pyramides au site de plongée 
sous-marine de Ras Mohamed, en passant par les 
temples de Louxor et de Kom Ombo.  
Une véritable expérience de l’Egypte en survol qui se 
prolonge, grâce à un partenariat avec Google, sur 
l’application Google Earth. 
Chaque monument et lieu représenté en 3D peut être 
chargé sur Google Earth, laissant ainsi la possibilité à 
l’internaute de visiter réellement ces lieux. 
Et pour ceux qui chargent l’application Google Earth, 
de retrouver dans le menu de visites touristiques, les 
visites en 3D de l’Egypte. 
 
Un vrai avant-goût de l’Egypte depuis son siège pour 
préparer son voyage ou le faire partager avec sa 
communauté ! 
 
 

 
Réalité augmentée 
 
Par système de réalité augmentée on 
entend un système (au sens 
informatique) qui rend possible la 
superposition d©un modèle virtuel 3D ou 
2D à la perception que nous avons 
naturellement de la réalité et ceci en 
temps réel. 
 
Le concept de réalité augmentée vise 
donc à compléter notre perception du 
monde réel, en y ajoutant des éléments 
fictifs, non perceptibles naturellement. 
La réalité augmentée désigne donc les 
différentes méthodes qui permettent 
d©incruster de façon réaliste des objets 
virtuels dans une séquence d©images. 
source Wikipédia 
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Les opportunités de faire vivre l’expérience en 
anticipation de l’acte d’achat sont multiples : 
l’événementiel, l’entertainment, … 
 
Par exemple les marchés de régions touristiques 
françaises, déployés dans les grandes villes 
pourvoyeuses de clients, sont l’occasion de faire vivre 
l’expérience d’une destination avec son ensemble de 
caractéristiques et de traditions. 
Ou encore, et la problématique a été traitée par DDB 
Live, agence de communication spécialisée dans 
l’événementiel, comment mieux faire connaître Monaco 
lors de l’exposition universelle de Shanghai en 2010 ? 
En créant un espace de découverte et d’expérience de 
la principauté. 
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"Eighty percent of companies believe they deliver a superior customer experience, but only 
8 percent of their customers agree." 

Jeff Swystun, Director of Global Communications, DDB Worldwide. 
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Nous assistons aujourd©hui à l©élaboration d©un 
parcours consommateur d©une complexité 
grandissante. D’ailleurs, on ne parle plus d’un parcours 
consommateur en entonnoir, avec un cheminement 
linéaire. Mais d’une spirale qui permet de multiplier les 
points de contact. 
Dans une logique de multiplication d’interactions, de 
gestion de communautés, la diffusion d’information est 
également accrue, ce qui augmente également la 
difficulté de toucher le consommateur au bon moment 
et avec le bon message.  
La marque doit donc être présente aux différents points 
de contact, augmenter ses prises de parole et générer 
de l©expérience en s©appuyant non seulement sur les 
leviers classiques de la communication touristique (prix 
attractifs, qualité de l©offre, achats de dernière 
minute...), mais aussi sur les nouvelles aspirations du 
voyageur. 
 
Autant d©éléments qui, s©ils entrent dans une cohérence 
dans le discours de la marque, viennent encore enrichir 
l©expérience client.  
 
Selon l’étude Forester Research pour Google, le 
consommateur a besoin d©avoir au moins 17 
impressions d©une marque avant d©envisager l©utiliser. 
Impressions qu©il est impératif de maîtriser dans une 
stratégie et une cohérence globale sous peine de 
laisser des clients sur le chemin.  
 
Et l’aventure ne s’arrête pas à la consommation, elle 

Pour valoriser la destination Picardie, qui 
bénéficie d’une bonne notoriété et d’un 
patrimoine touristique considérable, le CRT 
a souhaité développer les traits 
caractéristiques de la région : des valeurs 
humaines profondes. 
 
Des traits de caractères qui fondent 
« l’Esprit de Picardie » et que nous avons 
souhaité faire connaître à travers une 
plateforme d’échange et e témoignages : 
www.espritdepicardie.com 
 
A travers cet outil, c’est l’ensemble du tissu 
social et économique - habitants, visiteurs, 
acteurs du tourisme – qui sont invités à 
échanger, à mieux faire connaître leur 
patrimoine, leur offre et leur expérience. 
 
« La Picardie est belle et c’est à nous 
Picards de la faire découvrir » Elisabeth 
Janodet, Chambre d’hôtes à Soissons 
     
Des films TV courts, sous forme de teaser, 
ont été diffusés sur TF1, France Télévision, 
Canal + et France 3 région, avec en 
signature « (…) Et je vous en dis plus sur 
espritdepicardie.com », une invitation à 
l’échange d’expérience :  
« Partagez vos coups de cœur sur 
www.espritdepicardie.com ». 
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doit se poursuivre au-delà du voyage, du séjour : on 
étire l’expérience à la post-consommation. 
Car une fois rentré chez lui, le voyageur ne cesse pas 
de communiquer autour de son expérience. Bien au 
contraire puisque débute alors la phase de valorisation 
et de communication du choix effectué. 
 
En d’autres termes, le discours va alors prendre la 
forme suivante : « Je suis parti à tel endroit, j’y ai vécu 
des expériences uniques (que personne d’autres, ni 
mes compagnons de voyage, ni ceux qui partiront 
ensuite ne pourront vivre) et je vais maintenant 
communiquer sur ces expériences".  

 
La signature de la campagne presse et 
affichage est, elle aussi, conçue pour 
impliquer les voyageurs à partager leurs 
expériences sur le thème : « Nous avons 
tant d’histoires à vivre ensemble ». 
 

Il est alors essentiel pour la marque de fournir des 
arguments, des véhicules pour encourager ces 
conversations. L’enjeu est de pouvoir y participer et de 
savoir creuser ces milliers de conversations en 
approchant une nouvelle communauté de prospects et 
de clients ambassadeurs. 
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Résumée ainsi, l©idée semble simple. Elle est pourtant au cœur des problématiques actuelles de 
communication et se décline en trois idées fortes :  
> une marque doit être à la fois cohérente dans la totalité de sa prise de parole,  
> elle doit être capable, dans le même temps d©adapter son discours à des personnes très différentes 
dans leurs attentes et dans leur perception de la marque  
> elle doit pouvoir s©autoriser une souplesse de discours qui permet à chacun de ses interlocuteurs de 
vivre sa propre expérience de la marque.  
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Tout le monde rêve d’aller un jour en Egypte...  mais pas cette année ! 
Après tout, les pyramides sont là depuis 4 000 ans, elles peuvent bien attendre une année de plus. 
Et puis, la culture, c’est bien, mais on préfère la plage de sable fin et les eaux turquoise ! 
 
C’est à partir de ces constats et des enquêtes consommateurs que DDB Travel & Tourism, pour le 
compte du Ministère du Tourisme, a proposé une stratégie de communication globale pour relever un 
défi ambitieux : augmenter de 10% par an le nombre de touristes internationaux … pour passer de 8 
millions de touristes en 2004 à 14 millions en 2014 
 
Réputée pour son patrimoine historique, l’Egypte est peu connue pour la diversité de son offre 
touristique. 
Et les perceptions négatives à lever  sont fortes, car une part important des personnes interrogées 
dans différents pays jugeaient la destination dangereuse – avec des problèmes de sécurité, des 
risques d’attentats, …- et souvent mono produit - culture ou mer selon les pays. 
 
L’agence a donc travaillé sur un concept de communication global, des stratégies locales – sur 25 
marchés – et différenciées sur les cibles B2C et B2B. 
 

� � � �� �� � �� 
 � �� � ���� #� 
 � � �
* Mettre l’Égypte au planning des vacances de cette année ! 
* Mettre en avant la diversité de l’offre touristique de l’Égypte  
* Inciter à de multiples voyages 
 

� � � �� � 
 � 
 � � � �
 � � 
 � � � � � �
�
 
 � �
 �� �� �� � � � �� � � � ��� � �� 
 �� � � �� ��#�� ' � �� �
 
Tout le monde veut du soleil pour ses vacances ! 
Une consommation de l’ Égypte adaptée en fonction des habitudes de chaque marché : Mer Rouge 
pour les Anglais et les Russes, Culture et croisière sur le Nil pour les Français et les Italiens. 
Et surtout un besoin de réassurance sur la destination : se sentir en sécurité et bien accueilli. 
 
La réponse créative : “ Le don du soleil”  
L’expérience proposée aux consommateurs est simple et globale: la destination est définitivement une 
destination ensoleillée, historiquement intimement liée au soleil. 
Les Egyptiens ont du soleil en abondance. Leur générosité et leur accueil chaleureux leur permettent 
de faire “le don du soleil” aux touristes. 
 
� � � �+#"
 ��� 
 � �� � � � �� ��� � 
 ��� � �� � ���� �� 
 ��� � �
 �� � �
 � � � �� � 	 ���� �� � �� ���
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Pour diffuser la gamme d’expériences autour du concept global, les actions de communication, à 
destination des consommateurs et des professionnels de l’industrie, ont été organisées selon un plan 
en 5 étapes. 
 
1. Mettre à l’esprit et prédisposer à un voyage en Egypte 
“L’Egypte, ça a l’air fantastique. Je vais y penser pour mes prochaines vacances.”  
Avec la campagne diffusée dans 24 pays pour 
sensibiliser le grand public 
Et déclinée en TV dans 16 pays en 14 langues 
En presse, déclinée en 10 thématiques, dans 12 pays 
en 12 langues 
En affichage dans 8 pays en 7 langues 
Et en online dans 24 pays en 21 langues déclinée en 5 
thématiques 
 

 
 
2. Conforter dans la décision  
 “L’Egypte est LE bon choix pour moi”  
En facilitant l’information avec des outils adaptés 
Une galaxie de site egypt.travel 
Avec un site international traduit en 13 langues 
Des microsites ludiques  
Un site de visites virtuelles et un partenariat avec 
Google pour diffuser les visites virtuelles sur Google 
Earth 
Un marketing direct envoyé sur 14 marchés 
Des brochures : une brochure généraliste destination et 
des brochures thématiques golf et plongée 
 

 
 
3. Obtenir l’implication des vendeurs 
“l’Egypte est une offre superbe, ça vaut le coup de la proposer”  
Avec une campagne de communication à destination 
des professionnels du tourisme on et off line dans les 
supports dédiés sur 18 marchés  
Un manuel des ventes en 13 langues diffusé sur 18 
marchés 
Un marketing direct envoyé sur 4 marchés 
Un site internet dédié en 15 langues et segmenté en 21 
marchés 
Un equiz décliné sur 12 marchés 
Une photothèque en ligne avec 900 visuels 
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4. Susciter l’achat 
“C’est le moment, je réserve mes billets tout de suite”. 
En rendant les points de vente attractifs 
Du matériel de promotion : kakémonos, posters, 
habillage de stands, objets promotionnels… 

 

 
5. Fidéliser pour inciter au réachat 
“J’ai adoré l’Egypte, j’y retournerai pour mieux la connaître”  
Avec un programme de fidélisation 
Programme de fidélisation LOVEGYPT CLUB avec une 
newsletter mensuelle envoyée sur 24 marchés en 12 
langues, un jeu-concours en ligne. 
 

 
 

� � � �� � � � ��� �� �
 
La barre des 10 millions de visiteurs a été dépassée avec +22% de visiteurs en Egypte en 2007 
(soit 11 millions de visiteurs) et + 15,3% en 2008 avec 12,8 millions. 
 
25 marchés couverts par une campagne globale déclinée en 10 thématiques 
 
Depuis 2003, la connaissance de l’Egypte comme destination touristique a progressé sur l’ensemble 
des marchés (selon l’Etude d’image pour le Ministère du Tourisme Egyptien, 2007, KRC Research). 
En France, de 78% 2003, en 2007, 85% des interrogés ont beaucoup entendu ou lu sur l’Egypte. 
En post test campagne, 27% des interrogés se souviennent de la campagne de l’Egypte. 
 
Site grand public 
Plus de 3 000 000 de visites depuis février 2006 
 
Site professionnel 
8 084 inscrits 
 
LovEgypt club 
Plus de 30 000 inscrits 
 
La campagne Print a reçu le Gold Prize au ITB Awards in Berlin (2007) 
La campagne TV a reçu le Bronze Prize au ITB Awards in Berlin (2007) 
En mars 2008, le site internet www.egypt.travel à reçu l’Or à l’ITB. 
Aux Travel d’Or 2009, le site www.egypt.travel est arrivé 3e dans la catégorie Office de Tourisme, 
derrière celui du Québec et de Tahiti 


