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environnementaux dans le nord de la Méditerranée 
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DOI : https://doi.org/10.1522/revueot.v33n3.1878  
 
 
RÉSUMÉ. Les autorités portuaires sont aujourd’hui de plus en plus attentives aux risques sociétaux et environ-
nementaux liés à leurs activités de croisière. Plusieurs de ces ports sont de fait engagés dans une approche struc-
turée et, pour certains, déjà ancienne visant à réduire les externalités négatives des escales des navires de croisière. 
Cependant, l’analyse du contenu de 36 sites web d’autorités portuaires a montré que très peu d’entre elles rendent 
compte de tels plans d’action. Sur la base d’une revue de littérature traitant des approches de positionnement de 
marque des autorités portuaires, l’objectif de cet article est de promouvoir la nécessité et la faisabilité pour celles-
ci de diffuser de l’information sur leurs actions passées, en cours et/ou à venir en faveur d’un tourisme de croisière 
durable. 

Mots clés : Tourisme de croisière, ports, risques sociétaux et environnementaux 

ABSTRACT. Port authorities are now paying growing attention to the social and environmental risks associated with their cruise 
operations. Several of these ports are in fact engaged in a structured and, for some, already long-standing approach aimed at reducing 
the negative externalities of cruise ship stopovers. However, the content analysis of 36 port authority websites revealed that very few of 
them report on such action plans. Based on the review of literature dealing with port authority market positioning approaches, the 
purpose of this paper is to promote the necessity and feasibility for port authorities to disseminate information on their past, ongoing 
and/or future actions in favour of sustainable cruise tourism. 
 
Keywords: Cruise tourism, ports, societal and environmental risks 
 
 

Introduction 

Tous les acteurs opérationnels de l’industrie de la croisière sont aujourd’hui très attentifs aux externa-
lités sociétales et environnementales négatives de leurs activités. Une telle évolution est largement due 
à la nécessité de se conformer à une règlementation environnementale de plus en plus stricte ainsi qu’à 
la sensibilité croissante des communautés locales et des croisiéristes aux nuisances générées par les 
escales de paquebots. 

 
a Directeur de recherches, GIP-CEI ESLI 
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En considérant plus spécifiquement le cas des autorités portuaires, celles-ci sont impliquées dans de 
nombreux projets dédiés à la réduction de ces effets secondaires indésirables, par exemple la pollution 
de l’air urbain et la sur fréquentation des sites touristiques. 

D’un point de vue du marketing institutionnel, on s’attendrait donc à ce que les autorités portuaires 
diffusent des informations sur ces actions en faveur d’un tourisme de croisière durable, car cela les 
ferait apparaître comme des ports socialement et écologiquement responsables et, par conséquent, plus 
attractifs pour la clientèle et les investisseurs. 

Afin de caractériser le comportement effectif des autorités portuaires en matière de partage d’informa-
tions sur ce sujet, le contenu du site web de 36 ports du range Nord Méditerranée a été analysé, à la 
recherche de mentions d’actions centrées sur la durabilité qui pourraient alimenter un plan de commu-
nication commerciale auprès des acteurs publics et privés de l’industrie de la croisière. 

Sur la base des résultats de cette étude, et pour plaider en faveur d’une approche potentiellement  
nouvelle du positionnement de marque des autorités portuaires, seront successivement présentés des 
exemples de participation de celles-ci aux processus d’atténuation des risques liés au tourisme de croi-
sière, puis les résultats de l’analyse de contenu des sites web. Ces deux ensembles d’informations seront 
alors mis dans la perspective d’une revue initiale de la littérature sur les stratégies de marque et de 
marketing des autorités portuaires. 

1. Revue de la littérature 

1.1 Échantillon 

L’échantillon de littérature traitant du positionnement de marque des autorités portuaires qui a été 
examiné s’étend de 2013 à 2023. 

Deux séries de contributions ont été constituées : l’une regroupe des recherches visant à identifier les 
finalités du positionnement commercial des autorités portuaires; l’autre rassemble des articles consacrés 
à la caractérisation des politiques mises en œuvre à cette fin. 

1.2 Contexte 

Compte tenu du fait qu’elles ont des impacts positifs sur la valeur de la marque d’une entreprise  
(Chen, 2020), et afin de faire face à une concurrence de plus en plus féroce, les stratégies de marketing 
sont mises en œuvre par un grand nombre d’autorités portuaires : « Un rapport d’enquête auprès des 
autorités portuaires en Europe a révélé que 81 % d’entre elles mènent des activités de promotion et de 
marketing » (Parola et collab., 2019, p. 1, citant ESPO, 2016)1. 

Le rayonnement d’une image de marque forte est ainsi l’un des principaux objectifs de ces stratégies : 
« Le statut d’un port dans le réseau mondial de transport maritime [est] le plus influent de tous les 
indices de compétitivité » (Peng et collab., 2018, résumé). 

Du fait qu’en plus d’être considérés comme des nœuds performants dans les réseaux de transport, les 
ports doivent également prendre en compte le souci des communautés locales quant aux impacts  
environnementaux et sociétaux de leurs activités. Les aspects durables de leur image sont de plus en 
plus pertinents (Felício et collab., 2023). 
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Partant du principe que « se positionner signifie occuper dans l’esprit des parties prenantes une position 
distincte sur le marché, par rapport aux concurrents » (Parola et collab., 2018, p. 1), les autorités  
portuaires sont par ailleurs amenées à mettre en avant, entre autres par le biais de leur site web institu-
tionnel, toutes leurs actions qui peuvent être évaluées comme un avantage concurrentiel par la clientèle, 
par les partenaires et/ou par les investisseurs. 

Dans un contexte où l’on peut s’attendre à ce que les acteurs publics et privés de l’industrie maritime 
deviennent de plus en plus sensibles à la nécessité d’atténuer les externalités négatives de leurs opéra-
tions, par exemple dans le secteur de la croisière, les politiques environnementales des autorités  
portuaires peuvent être considérées comme des avantages concurrentiels susceptibles d’améliorer leur 
positionnement commercial (Šekularac-Ivošević et collab., 2019). 

Pour répondre à ces objectifs de promotion de leur marque et/ou d’affichage de leur compétitivité, les 
autorités portuaires doivent « percevoir les actions de branding et de marketing comme un processus continu 
et holistique » (Gerlitz et collab., 2021, p. 448). Ce processus est mené collectivement autant que possible 
par les membres de la communauté portuaire : « L’approche générale de la commercialisation par l’adminis-
tration portuaire doit être complétée par chaque opérateur portuaire » (Florin, 2017, p. 481). 

De plus, les autorités portuaires sont incitées à construire leur image par le biais d’une communication  
explicite de l’information sur les médias disponibles (Parola et collab., 2018), car « les ports peuvent avoir 
des impacts positifs sur la fidélisation, sur la satisfaction et sur le bouche-à-oreille de la clientèle en utilisant 
des tactiques de marketing relationnel […] sur les réseaux sociaux » (Caliskan et Esmer, 2020, résumé). 

1.3 Composantes des stratégies de marketing 

Les auteurs consultés ont identifié une variété d’aspects sur lesquels les autorités portuaires peuvent se 
concentrer lors de l’élaboration de leur stratégie de positionnement sur le marché. 

Outre certaines recommandations générales, telles que celles de Jeevan et ses collègues (2023, résumé), 
qui suggèrent que les ports maritimes « appliquent certains éléments de marketing comme se concentrer 
sur la clientèle cible » et « fournir un service personnalisé à la clientèle », un certain nombre d’auteurs 
se réfèrent plus précisément au modèle des 7P (Bitner et Booms, 1981) comme base pour élaborer des 
plans d’action de branding et de marketing. 

Pour Gerlitz et ses collègues (2021), cette référence se fait globalement : « produit, place, prix, promo-
tion, personnes, processus et preuves physiques » (p. 448). Selon Baştuğ et ses collègues (2020), elle se 
fait en mentionnant des composantes spécifiques : « Les activités de marketing portuaire procèdent 
selon quatre dimensions fondamentales, à savoir le produit, le prix, le lieu et la promotion » (p. 1). 
Enfin, pour Amara et Negm (2022), « [seulement] les services portuaires, la promotion, le personnel, 
les preuves matérielles et les processus ont des impacts positifs significatifs sur la satisfaction de la 
clientèle à l’égard du port maritime » (p. 61). 

Suivant plutôt l’approche resource-based view (Barney, 1991), Lee et ses collègues (2014) soulignent une 
relation significative « entre les actifs tangibles de la qualité du service portuaire et la fidélité à la 
marque » (résumé), tandis que Casas (2015) constate que « les ressources intangibles d’un port sont 
perçues comme leur donnant un avantage concurrentiel » (résumé). 

Dans l’ensemble, l’examen de la littérature met en évidence l’opportunité, voire la nécessité pour les 
autorités portuaires de mettre en œuvre une stratégie de positionnement commercial et de fournir des 
options pour la conception de plans d’action pertinents. 
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En ce qui concerne les ports qui accueillent des navires de croisière, ces plans pourraient utilement 
inclure les actions qu’ils mènent en faveur d’un tourisme durable, illustrées dans la section suivante. 

2. Actions pour un tourisme de croisière durable 

De nombreux ports de croisière du nord de la Méditerranée sont impliqués, individuellement, collecti-
vement et/ou en partenariat avec les compagnies maritimes et les pouvoirs publics, dans une démarche 
de préservation de l’acceptabilité sociale et environnementale de leurs activités. 

Une enquête menée par la European Sea Ports Organisation (ESPO, 2022) auprès de 92 ports met en 
évidence leurs principales préoccupations environnementales : le réchauffement climatique, la pollution 
de l’air et l’efficacité énergétique. Les actions envisagées en priorité par ces ports portent donc sur la 
réduction des émissions de gaz à effet de serre (GES) et, plus généralement, sur la lutte contre les 
pollutions de l’air, de l’eau et du bruit ainsi que sur la gestion des déchets. 

Ces actions prennent différentes formes : 

– réductions tarifaires (p. ex., à Barcelone pour les navires propulsés au gaz naturel liquéfié [GNL] et 
à Civitavecchia pour les navires moins polluants ou qui traitent au moins partiellement leurs  
déchets); 

– obtention de certifications ISO 14000 auprès d’ISO, Port Environmental Review System (PERS) auprès de 
l’ESPO et/ou Système de management environnemental et d’audit (SMEA) auprès de l’Union européenne; 

– services de ravitaillement en GNL à quai (p. ex., Livourne et Patras) ou à flot (p. ex., Barcelone et 
Marseille) et/ou d’alimentation électrique à terre (p. ex., Valence, Toulon et Gênes); 

– restrictions appliquées à la durée des escales (p. ex., taxation des passagers séjournant plus de  
12 heures à Barcelone), à la taille des navires (p. ex., combinées à de nouveaux sites d’amarrage en 
haute mer à Venise), au nombre d’escales simultanées ou encore au nombre de croisiéristes débar-
quant (p. ex., un maximum de trois navires de croisière en même temps, dont un seul avec plus de 
5 000 passagers à Palma de Majorque); 

– programmes immobiliers axés sur l’environnement (p. ex., un terminal de croisière alimenté par des 
énergies renouvelables à Valence). 

À ces initiatives individuelles s’ajoutent des actions collectives : 

– Certains ports coopèrent à la création de corridors verts respectueux de l’environnement et donc attrac-
tifs pour les compagnies maritimes qui organiseraient leurs croisières le long de ces corridors; 

– L’autorité portuaire de Marseille a abandonné l’idée de construire un grand terminal de croisière au 
profit d’un terminal moins imposant et pour des navires de petite taille. Un consortium de trois 
compagnies maritimes a répondu à l’appel à projets; 

– L’International Association of Ports and Harbors (IAPH) a mis au point un indice environnemental  
(Environmental Ship Index ou ESI) qui, appliqué entre autres aux navires de croisière, peut servir de 
référence pour des avantages financiers une fois qu’un seuil de performance donné a été atteint; 

– La Cruise Lines Industry Association (CLIA) a mis en place des partenariats avec des organismes publics 
et/ou des autorités portuaires pour une gestion durable des escales : limitation de leur nombre et 
du nombre de passagers débarquant. 

Eu égard à ce qui a été constaté dans la littérature concernant les stratégies de positionnement, il serait 
plausible que les ports de croisière mettent en avant sur divers médias une variété de données et  
d’informations illustrant leurs politiques en matière de tourisme durable, car celles-ci sont susceptibles 
d’avoir des impacts positifs sur leur réputation auprès de leur clientèle et de leurs investisseurs. 
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3. Présentation des résultats 

Cette section fait le point sur ce qui a été constaté sur le site web institutionnel d’un échantillon d’auto-
rités portuaires du nord de la Méditerranée. Les 36 autorités portuaires sélectionnées sont situées en 
Espagne, en France, en Italie, en Grèce et sur la côte Adriatique est (Croatie, Slovénie et Monténégro). 

Parmi les différents médias par lesquels ces autorités portuaires peuvent transmettre des informations 
à d’autres acteurs de l’industrie de la croisière, leur site Internet apparaît comme une source évidente 
et a été retenu à ce titre pour une analyse de contenu. 

Cette analyse a été réalisée à l’aide d’une grille en deux parties. La première partie vise à identifier les 
actions centrées sur l’environnement : programmes de transition énergétique, gestion des déchets  
navires/passagers et réduction de la pollution de l’air. La seconde partie cherche à recenser les efforts 
axés sur les impacts sociétaux : atténuation de la sur fréquentation des sites et des attractions ainsi que 
gestion du partage des ressources entre passagers et résidents. 

L’analyse tient également compte des collaborations possibles entre les parties prenantes concernées 
pour réduire les nuisances environnementales et sociétales. 

3.1 Actions centrées sur les aspects environnementaux 

 Région Programmes de  
transition énergétique 

Gestion des 
déchets 

Réduction de la  
pollution de l’air 

Adriatique est 0 % 60 % 0 % 
Espagne 22 % 44 % 22 % 
France 0 % 40 % 60 % 
Grèce 0 % 33 % 33 % 
Italie 0 % 55 % 55 % 
TOTAL 6 % 47 % 36 % 

 
Tableau 1 – Réduction des impacts environnementaux, par type et par région 

À deux exceptions près (en Espagne), les autorités portuaires ne font pas état des investissements qu’elles 
ont pu réaliser pour améliorer la performance énergétique de leur terminal de croisière (éclairage DEL, 
sources d’énergie durable, etc.). 

Les actions portent plutôt sur la réduction des impacts environnementaux des escales des navires de 
croisière liés à la production de déchets (notamment en Italie et sur la côte Adriatique est) et à l’émission 
de gaz nocifs (3 ports sur 5 en France et 6 sur 11 en Italie). 

Les autorités portuaires mentionnant deux des trois types d’action possibles sont en Italie (n = 5) et en 
Espagne (n = 4), contre 1 en France et aucune en Grèce ni sur la côte Adriatique est. 

Globalement, la communication sur les actions potentiellement valorisantes pour la défense de l’envi-
ronnement est faite respectivement par moins de la moitié (gestion des déchets) et par à peine plus 
d’un tiers (réduction de la pollution de l’air) des ports. 
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3.2 Actions centrées sur les aspects sociétaux 

 Région Atténuation de la sur 
fréquentation 

Gestion du partage 
des ressources 

Adriatique est 20 % 0 % 
Espagne 0 % 22 % 
France 20 % 0 % 
Grèce 0 % 0 % 
Italie 9 % 0 % 
TOTAL 8 % 6 % 

 
Tableau 2 – Réduction des impacts sociétaux, par type et par région 

Lorsque ne serait-ce qu’un seul bateau de croisière fait escale dans un port avec ses milliers de passagers, 
il arrive souvent que les lieux de visite et d’attraction soient surpeuplés et qu’un nombre soudainement 
très élevé de personnes (croisiéristes et résidents) doivent partager des zones de loisirs et des moyens 
de transport. 

Quelle que soit leur contribution réelle à faciliter la cohabitation entre passagers et riverains lors des 
escales des navires, dans l’ensemble, les autorités portuaires de l’échantillon ne la décrivent pas. Sur les 
36 sites web institutionnels analysés, seulement 3 mentionnent des efforts spécifiques pour atténuer 
l’encombrement des sites et 2 pour optimiser l’accès aux ressources et leur utilisation. 

3.3 Collaboration entre les parties prenantes 

 Région Collaboration des parties prenantes 
sur les enjeux sociétaux et environnementaux 

Adriatique est 20 % 
Espagne 11 % 
France 0 % 
Grèce 0 % 
Italie 45 % 
TOTAL 19 % 

 
Tableau 3 – Approche collaborative, par région 

Les autorités portuaires, les organismes publics ainsi que les organisations des secteurs privé et à but 
non lucratif sont appelés à coopérer afin de minimiser les externalités sociétales et environnementales 
négatives des activités locales de croisière. 

Au sein de l’échantillon, une proportion non négligeable de ports (1 sur 5) insiste sur la nécessité et 
détaille la mise en œuvre de telles approches. 

Cela dit, au sein de chaque port, il semble que l’option de communiquer sur des actions collaboratives 
pour résoudre les problèmes de nuisance du tourisme de croisière ne soit principalement prise que par 
les ports italiens (5/7). 

En résumé, l’étude montre que peu de ports de croisière de la région du nord de la Méditerranée  
mentionnent avoir mené un ensemble significatif d’actions visant à réduire les impacts sociétaux et 
environnementaux des escales des navires de croisière. 
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4. Discussion 

Au regard de la revue de littérature, il peut être judicieux, pour les autorités portuaires impliquées dans 
des activités de croisière, de baser une partie de leurs communications dédiées à leur stratégie de posi-
tionnement sur ce qu’elles font pour atténuer les aspects négatifs de ces activités. 

La littérature relève que, par exemple, les preuves physiques (modèle 7P) et les actifs tangibles (resource-based 
view) jouent un rôle important dans l’amélioration de la satisfaction de la clientèle et dans la création d’avan-
tages concurrentiels précieux. Puisque tous les acteurs de l’industrie de la croisière, y compris les croisiéristes, 
sont de plus en plus soucieux de l’environnement, les autorités portuaires gagneraient donc très probable-
ment à communiquer sur la création de terminaux durables, de systèmes d’alimentation électrique à terre 
et/ou de centres de traitement des déchets. 

En outre, les conclusions tirées de la revue de littérature concernant les impacts positifs des personnes 
et des processus (modèle 7P) et des ressources immatérielles (resource-based view) sur la fidélité à la marque 
et sur la compétitivité de l’entreprise pourraient inciter les autorités portuaires à souligner leurs efforts 
pour promouvoir une approche collaborative de résolution des problèmes liés aux escales des navires 
de croisière. Cela serait en phase avec le fait que, passant « d’un modèle de conservateur à un modèle 
de facilitateur » (Magnan et van der Horst, 2020, résumé), les autorités portuaires « sont censées agir 
comme de puissants générateurs de valeur interentreprises, ayant stimulé les interactions entre les  
acteurs privés » (Parola et collab., 2019, p. 1). 

Les initiatives de réduction de la sur fréquentation du tourisme de croisière, de plus en plus bien  
accueillies à la fois par les communautés locales et par les passagers des navires, pourraient également 
être valorisées en mettant en avant l’information sur les refontes de produits, services et processus 
(modèle 7P) menées par les gestionnaires de sites touristiques et par les autorités publiques. 

Pour les aider à structurer de telles stratégies de commercialisation, les autorités portuaires pourraient 
utiliser la matrice d’Ansoff (Ansoff, 1957), qui propose quatre options : même marché/même produit, 
même marché/nouveau produit, nouveau marché/même produit et nouveau marché/nouveau pro-
duit. Dans ce cas, les autorités portuaires opteraient pour la solution même marché/nouveau produit 
(Šekularac-Ivošević et collab., 2019; Bamrungbutr, 2020). 

Dans le même but, les autorités portuaires pourraient également se tourner utilement vers des stratégies 
de positionnement de marque asymétriques (Cristea, 2014) : 

Les stratégies inversées créent de la valeur pour le client en conférant du sens et de la pertinence 
à une combinaison improbable d’attributs du produit.  […] Une stratégie dissidente a la capacité 
de réussir à la fois dans la catégorie qu’elle a quittée et dans celle à laquelle elle est désormais 
affiliée. […] Les stratégies hostiles […] s’épanouissent grâce à la curiosité et au souci de sincérité 
et d’engagement des consommateurs. (p. 895-899) 

Ainsi, l’une ou l’autre de ces trois options pourrait soutenir une stratégie de communication visant à 
promouvoir la conception d’escales de croisière acceptables sur les plans sociétal et environnemental, 
tout en restant attrayantes sur les plans culturel et économique. 

Conclusion 

Étant donné que les compagnies maritimes, les croisiéristes et les communautés locales se préoccupent 
de plus en plus des questions de durabilité et que cette tendance peut être considérée comme pérenne; 
et puisque plusieurs des ports de l’échantillon sont engagés dans des processus structurés et, pour 
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certains, déjà anciens visant à réduire les externalités négatives des escales des navires de croisière, il 
peut être surprenant que si peu d’autorités portuaires rendent compte, sur leur site web institutionnel, 
des plans d’action globaux mis en œuvre à cette fin. 

Cela confirme que « les ports maritimes ont développé un niveau d’isomorphisme sur des dimensions 
particulières de l’image de marque » (Rutter et collab., 2018, résumé). 

Pourtant, à l’aide des nombreuses études qui leur fournissent des incitations claires et une variété de 
spécifications pour concevoir et mettre en œuvre des stratégies de marketing pour la valorisation de 
leur image et génératrices d’avantages concurrentiels, les autorités portuaires seraient en mesure de 
s’éloigner de cette approche unilatérale de positionnement en partageant plus d’informations sur leurs 
politiques favorables à la durabilité, valorisant ainsi une vision holistique et une gestion équilibrée de 
leurs activités de tourisme de croisière. 

 

NOTE 

1 Tous les extraits cités textuellement sont une traduction libre de l’auteur. 
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ANNEXE 

 

Sites web consultés par l’auteur 

Tous les sites ont été consultés de mars à avril 2023. 

1. www.portdebarcelona.cat/en/home_apb 

2. www.adspmaredisardegna.it/en/cagliar 

3. www.apc.es/webapc (Carthagène) 

4. www.portcastello.com/en (Castellon) 

5. www.adspmaresiciliaorientale.it/portocatania/en 

6. www.civitavecchiaport.org 

7. www.lesportscorses.com/v3 

8. www.portodicrotone.com/en 

9. dubrovnik-port.com/dubrovnik-port 

10. www.portsofgenoa.com/en/port-of-genoa.html 

11. olig.gr/en (Igoumenitsa) 

12. www.portkavala.gr/en 

13. www.luka-kp.si/en (Koper) 

14. www.portofkotor.co.me/en 

15. speziacarrara.cruises/en (La Spezia) 

16. www.puertomalaga.com/en 

17. www.marseille-port.fr/en 

18. www.portidellostretto.com/en/ports-of-the-strait/port-of-messina 

19. www.apmotril.com/en/motrilport 

20. naplesport.org 

21. leportdenice.com/en 

http://www.portdebarcelona.cat/en/home_apb
http://www.adspmaredisardegna.it/en/cagliar
http://www.apc.es/webapc
http://www.portcastello.com/en
http://www.adspmaresiciliaorientale.it/portocatania/en
http://www.civitavecchiaport.org/
http://www.lesportscorses.com/v3
http://www.portodicrotone.com/en
https://dubrovnik-port.com/dubrovnik-port/
http://www.portsofgenoa.com/en/port-of-genoa.html
https://olig.gr/en/
http://www.portkavala.gr/en
http://www.luka-kp.si/en
http://www.portofkotor.co.me/en
https://speziacarrara.cruises/en/
http://www.puertomalaga.com/en
http://www.marseille-port.fr/en
http://www.portidellostretto.com/en/ports-of-the-strait/port-of-messina
http://www.apmotril.com/en/motrilport
https://naplesport.org/
https://leportdenice.com/en/

