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1. Présentation du dispositif TRAVELSAT©

T
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60+ critères sur l’ensemble du parcours visiteur

Un benchmarking concurrentiel 

complet

Une méthodologie éprouvée

L’étude de référence mondiale et 

indépendante 

Solution de benchmarking de l’expérience visiteur

L’étude de référence mondiale

La confiance de plus de 100 clients41%

18%

11%
6%

Expérience

Proximité

Prix
Publicité

Critères de choix d’une destination
TRAVELSAT© - Tous marchés, toutes destinations mondiales

Mesurer  l’expérience des 
visiteurs est essentiel !
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o Vagues trimestrielles de recrutements

o Alimentation de la base de données TRAVELSAT©

Des recrutements opérés dans les marchés sources

o Interceptions aléatoires en face-à-face - Collecte d’opt-in pour un re-contact

o Interrogation post-séjour une fois l’ensemble de l’expérience vécue

Recrutements dans la destination

Comment les données ont-elles été collectées ?

o 10 minutes en moyenne

o 10+ langues

o Standard partout dans le monde

Un questionnaire en ligne standardisé et multilingue
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Structure de l’échantillon

Echantillonnage
Points de repères

o 3.004 enquêtes auprès de visiteurs âgés de 18 ans et plus

o Tous ont séjourné au moins une nuit en France entre octobre 2016 et septembre 2017

o Tous motifs de séjours pris en compte : agrément, affaire, affinitaire

o 1.187 visiteurs français et 1.817 visiteurs étrangers issus de plus de 40 marchés émetteurs

Normes Taille d’échantillon

EUROMED ~ 4.200

Europe Centrale* ~ 800

Europe du Sud** ~ 900

* Norme Europe Centrale : Allemagne, Autriche, Suisse

** Norme Europe du Sud : Espagne, Italie, Grèce, Croatie
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Benchmarks & segments sélectionnés

3 benchmarks :

 Norme EUROMED

 Norme agrégée des destinations d’Europe Centrale (Allemagne, Autriche, Suisse)

 Norme agrégée de destinations d’Europe du Sud (Espagne, Italie, Grèce, Croatie)

15 marchés / segments :

 Jeunes, Séniors, Familles, les visiteurs à Paris RP / Province, visiteurs ayant des besoins spéciaux

 Marché domestique, marché anglais, italien, espagnol, marchés d’Europe Centrale (Allemagne,

Suisse, Autriche) + marchés du Bénélux, USA/Canada, chinois, russes

Des résultats en perspective
Rappel du choix des normes concurrentielles et segments d’analyse
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FACILITÉ DE PARKING

TRANSPORTS PUBLICS

INFRASTRUCTURE ROUTIÈRE

SERVICE DE TAXIS

PATRIMOINE HISTORIQUE / MUSÉES

VIE NOCTURNE

SHOPPING

OFFRE CULTURELLE ET DE LOISIRS

CENTRES D'INFORMATION VISITEURS

PROPRETÉ / ENVIRONNEMENT

BEAUTÉ DES PAYSAGES

RESTAURATION

HÉBERGEMENT

SENTIMENT DE SÉCURITÉ

ACCUEIL DE LA POPULATION LOCALE

Source : TRAVELSAT© – Toutes destinations en Europe. L'analyse de corrélation mesure l’intensité de relation entre chacune des thématiques étudiées et la satisfaction globale.  

IMPACT SUR LA QUALITE D’EXPERIENCE 

GLOBLE

Optimiser l’expérience en agissant sur tous les 
leviers de l’expérience 
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4%

5%

6%

9%

9%

12%

13%

22%

29%

35%

ENTENDU PARLÉ AU JOURNAL TV

CONSEILS DE MON AGENCE DE 
VOYAGE

FILM VU TOURNÉ DANS LE PAYS

ARTICLE LU DANS UN MAGAZINE

PUBLICITÉ ATTRACTIVE SUR LA 
DESTINATION

DESTINATION PROCHE 
GÉOGRAPHIQUEMENT

OFFRE SPÉCIALE/PROMOTION SUR LA 
DESTINATION

INFORMATIONS VUES SUR INTERNET

DESTINATION "INCONTOURNABLE"

RECOMMANDATIONS DE 
L'ENTOURAGE

Attirer grâce à la qualité de l’expérience des visiteurs 

Un touriste satisfait aujourd’hui 

... recrute de nouveaux touristes demain

...façonne la réputation de la destination

... est prêt à dépenser plus

... reviendra plus facilement !

Qu'est-ce qui vous a surtout décidé dans le choix de cette destination? 

(Base : toutes destinations européennes, tous marchés, 1ère visite)
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2. Analyse de la compétitivité-qualité 
en France

T
Competitive 

Index

R A V E L S A T



11L’indice TRAVELSAT Competitive Index©

Principes et définition

o Score modélisé à partir de la notation des visiteurs (échelle de 1 à 10).

o Il peut fluctuer entre -50 et 400 points et mesure la capacité de la

destination à satisfaire ses visiteurs sur chaque critère.

o Il est avant tout utilisé comme un indicateur de “benchmark” entre

deux destinations dont on veut comparer les niveaux de satisfaction.

o L’indice accorde un poids supérieur aux avis « extrêmes » : les

touristes très satisfaits (9 ou 10 sur 10) ou très déçus (1 à 4 sur 10) et

dont l’opinion pèse davantage dans la réputation de la destination.
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FRANCE EUROMED

EVOLUTIONS

o Une tendance positive depuis 2011

o Les écarts concurrentiels se

réduisent

o La satisfaction globale fait désormais

jeu égal avec la norme EUROMED

SATISFACTION GLOBALE

Indicateurs clefs de performance

ECART :         - 19 points                         - 17 points                      - 5 points                            - 2 points
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RAPPORT QUALITE-PRIX 

ECART :         - 38 points                         - 53 points                      - 36 points                            - 33 points
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LES HEBERGEMENTS

De nets progrès sur cette

thématique permettent à la France

de rivaliser avec la moyenne

concurrentielle EUROMED.



14LA RESTAURATION

Une évolution favorable, en

particulier sur la qualité et la

diversité de la cuisine locale.

L’augmentation du rapport qualité-prix

(+22 points) permet de diviser par

deux l’écart concurrentiel.
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15LES TRANSPORTS

Des progrès sur la majorité

des critères, mais un bilan

concurrentiel qui reste

mitigé.
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16ACTIVITES CULTURELLES / LOISIRS

La France est plébiscitée pour sa

richesse des activités offertes,

un score en augmentation depuis

deux ans. La vie nocturne et les

prix des activités ne

parviennent cependant pas à

dépasser la norme

concurrentielle.
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17LE PATRIMOINE HISTORIQUE, LES MUSEES

Des scores absolus très élevés

sur la richesse du patrimoine.

Attention toutefois à la gestion de

la foule / des files d’attente.
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18LE SHOPPING

Des scores en nette hausse sur

l’ensemble de l’expérience du

shopping et qui replace la France

dans la course !
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19ZOOM SUR L'ACCUEIL NUMÉRIQUE

Une qualité des services

numériques à la hauteur des

concurrents, mais un net retrait

concernant l’accès au wifi gratuit

et la clarté de l’offre de services

numériques.
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20Attentes en matière de services numériques 
Extraits choisis / Verbatim (anglais ou traduits en français)

I was not aware of any existing digital 

services specific to France, so just an 

increase in awareness would help! ‘‘ ’’More WiFi in individual 

restaurants/cafes. WiFi on trains 

(TGV) and in airport. Currently in 

Budapest, and amazed at how easy it 

is to find free, fast WiFi here!

’’
‘‘

Avoir des bornes numériques dans 

chaque ville qui nous expliquent les 

endroits à visiter

’’‘‘
Il y a déjà trop de choses liées au 

numérique, nos enfants seront des 

robots

’’
‘‘

Indiquer à l'entrée des villes l'accès au 

services numériques et WI FI.

’’
Simplifier les applications pour visiter 

avec plus d’aide pour se diriger et surtout 

pour trouver des sorties en soirée!

’’
‘‘

Most tourist office have free wifi but in 

many it either didn't work or was so 

slow as to be useless.

’’‘‘
Je ne visite pas une région le nez sur 

une tablette ou un smartphone !!

’’‘‘

‘‘
More English language sites would be 

very helpful.  All websites linked to 

tourism to have a version in English

’’
Digital payments across all vendors &  

an app which could customize tour 

across my location and provide me the 

maximum time and opportunity to view 

beautiful places

’’
‘‘

Une application "tourisme" qui vous 

géolocalise, vous sélectionnez l'activité 

qui vous intéresse et ça propose

’’‘‘
French websites have always lagged 

behinds the UK's on usability and ease 

of navigation.‘‘

‘‘

’’

Accès facilité à un wifi gratuit et partout. Favoriser la notoriété des applications « officielles », clarifier l’offre, une attente de

services « simples », qui génèrent de l’interactivité et apportent de l’information utile, au bon moment pour enrichir l’expérience !



21L’ENVIRONNEMENT

La France se distingue pour la

beauté de ses paysages, mais la

propreté des rues en ville se

dégrade…
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22L’ACCUEIL PAR LA POPULATION LOCALE

Accueil par la population locale et

sentiment de sécurité : deux défis

concurrentiels qui perdurent…170
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23Ecarts de compétitivité selon les marchés / segments 

Russes

Italiens

Espagnols

Amérique du Nord

Séniors 

Jeunes

Chinois

Français

Anglais

Bénélux 

Eur. Centrale

Familles

Satisfaction inférieure 

à la moyenne européenne

Satisfaction supérieure 

à la moyenne européenne
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Satisfaction

générale

Rapport 

qualité - prix
Intention de 

recommandation (%)

Intention de 

revisite (%)

Paris - Île-de-France 202 110 67% 56%

Province 192 151 69% 58%

Comparaison : Paris Île-de-France Vs Province

Des qualités d’expérience très complémentaires ! 

Les atouts de Paris Île-de-France :

o La diversité des activités (culturelles, de

loisirs, patrimoine historique, shopping)

o La qualité des spectacles culturels (concerts,

théâtres, opéras, festivals) et la vie nocturne

o L’accueil numérique

o Les infrastructures pour le tourisme d’affaires

Les atouts de la Province : 

o L’environnement : paysages, qualité de l’air, propreté

o Le sentiment de sécurité

o L’accueil et la communication avec la population locale

o L’accueil et le rapport qualité-prix des hébergements

et dans les restaurants

o Le prix des activités

o La facilité de parking



25L’économie collaborative continue à progresser!
Poids des visiteurs étrangers ayant eu recours à un service lié à l’économie collaborative

EN 2015EN 2017

30,9
%

26,8%

9,7

20,9

17,5 16,8

2015 2017

Hébergement (*)

Transports (**)

Déclarent avoir utilisé au moins un service 

lié à l’économie collaborative (%)

(*) Service d'hébergement partagé ou location entre particulier de type AirBnB, HomeAway…

(**) Service de voiture partagée de type covoiturage ou véhicule avec chauffeur (Uber, Blablacar…)
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3. Zoom sur les visiteurs en situation de handicap  
ou ayant des besoins spéciaux pour se déplacer

Rappel de la question posée :

« Vous-même ou une personne qui voyageait avec vous a-t-elle un handicap ou des besoins spéciaux pour se

déplacer? ».

T
Competitive 

Index

R A V E L S A T
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Notoriété de la marque Tourisme & Handicap

Poids des visiteurs ayant des besoins spéciaux et notoriété de la marque Tourisme & Handicap

Poids des visiteurs ayant des 

besoins spéciaux en 

EUROMED

Poids des visiteurs ayant 

des besoins spéciaux en 

France

6,8% 6,3% 24,4%

Connaissent la marque 

Tourisme & Handicap

Un quart déclarent connaître la marque Tourisme & Handicap.
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Indice de satisfaction globale - 32 pts

Indice de rapport qualité-prix - 47 pts

Intention de recommandation - 10%

Intention  de revisite de la région 0%

 Globalement, un segment sur lequel la France manque de compétitivité !

 Aspects mal évalués : les prix, l’accueil, les activités culturelles et de loisirs, le shopping,

l’accueil par la population locale et facilité de communication avec celle-ci.

 ... Quelques atouts concurrentiels néanmoins : facilité de parking, qualité des

hébergements, parcs à thèmes/de loisirs.

Echantillon : 125 interviews

Compétitivité - qualité Vs norme EUROMED

Visiteurs ayant des besoins spéciaux 
Ecarts exprimés en nombre de points d’indices TRAVELSAT© avec la norme EUROMED 



29Les attentes des voyageurs ayant des besoins spéciaux
Analyse des mentions spontanées

7,1%

3,0%

3,0%

3,0%

3,1%

4,1%

5,5%

7,0%

8,2%

9,5%

20,6%

23,3%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0%

Autres mentions

Améliorer la sécurité

Penser aux parents avec poussettes / équipements bébé

Plus d'ascenseurs (musées, stations de train, restaurants...)

Appliquer la loi, nombreux musées sans accès / non équipés

Les prix élevés / Donner des avantages (trains etc.)

Problème de langue / les français ne parlent pas anglais, plus…

Améliorer la signalétique pour identifier les sites accessibles

Meilleure considération / Nous porter de l'aide, assistance

Les trottoirs : élargir, abaisser, réduire la hauteur, montée

Faciliter les accès, rampes, roulant, pas de marches /…

Déja beaucoup de choses faîtes / Bien / Pas de soucis

Principales attentes exprimées :

o Accès simplifiés (rampe, pas d’obstacles,

roulant)

o Trottoirs adaptés (montée, largeur...)

o Meilleure mise en évidence des lieux / sites qui

répondent à leurs contraintes (en amont)

o L’attitude des français (plus d’assistance, de

considération, changer de regard).

« D’après vos expériences dans d’autres destinations, comment la France pourrait-elle mieux répondre à vos attentes en matière d’accessibilité?

Toutes vos remarques, idées et suggestions nous intéressent! »



30

4. Impact de la marque Qualité Tourisme™ sur la 
satisfaction des clientèles touristiques

TRAVELSAT© PULSE – ANALYSE DES REVIEWS
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Périmètre d’analyse TRAVELSAT© Pulse

o Filières analysées :

• Hébergements (hôtels, campings, résidences, chambres d’hôtes...)

• Lieux de visite (jardins, châteaux, musées, zoo...)

o 1.000 établissements analysés au total. 

o Evaluation par sous-dimensions pour les hébergements (accueil, staff, 

propreté, rapport qualité-prix, localisation, services).

o Plus de 450.000 avis collectés : hébergements (56%), lieux de visite (44%). 

o Période analysée : 1er octobre 2015 au 30 septembre 2017. 

o Des avis exprimés en 40 langues...

o ...par des visiteurs de 192 nationalités différentes !

TRAVELSAT© Pulse – Périmètre d’analyse
Analyse de l’impact de la marque Qualité Tourisme™

T

Pulse

R A V E L S A T
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Hébergements
(score GEI / 100)

Un impact très positif sur l’expérience
Analyse du Guest Expérience Index (GEI) – Indice composite

Echantillon Test 

(Qualité Tourisme™)

83,2 84,5

Echantillon Contrôle 
77,8 81,1

Echantillon Contrôle 

+ 5,4 
points

+ 3,4 
points

Nombre d’avis analysés :  : 455.000 soit en moyenne 455 avis / établissement.  

Echantillon Test 

(Qualité Tourisme™)

Lieux de visite
(score GEI / 100)



33Impact positif sur les hébergements
Zoom sur les hébergements Qualité Tourisme™ 

T

Pulse

R A V E L S A T

7,8

8,2

7,6

7,5

7,7

7,9

8,1

8,3

8,5

Satisfaction générale Qualité de l'accueil /
services

Rapport qualité-prix

8,3

8,5

8,0

Une expérience significativement meilleure dans les hébergements porteurs

de la marque Qualité Tourisme™, qu’il s’agisse de la satisfaction générale, de la

qualité de l’accueil et de service mais également en matière de rapport qualité-prix.

+78%
41,3% des établissements Qualité Tourisme™

bénéficient d’avis très favorables (Indice GEI > 85)

contre 23,1% en moyenne.

Le risque d’une mauvaise expérience (Indice GEI <

75) est multiplié par 3 parmi les non porteurs de la

marque Qualité Tourisme™.

X 3

Note / 10

Base : 700 établissements évalués – 283,909 avis. 
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Des avis clients plus favorables chez les porteurs de la marque Qualité 
Tourisme ! 

o Un Guest Experience Index supérieur de 5,4 points dans les hébergements.

o Un rythme de progression plus rapide pour les hébergements porteurs de la marque QT :

+4,7 points entre 2015 et 2017 Vs +3,7 pour les non porteurs de la marque.

o L’écart se creuse légèrement dans l’hôtellerie entre 2015 et 2017 ...

o ... mais c’est surtout dans l’Hôtellerie de Plein Air que l’écart est le plus marqué (passant

de +3,6 en 2015 à +6,4 en 2017).

o L’accueil, le petit-déjeuner, la chambre et le rapport qualité-prix sont significativement mieux

évalués.

o Bien que moins fort, un écart favorable aussi dans les lieux de visite (+3,4 points) avec la

garantie d’une expérience plus homogène (le risque d’expérience négative est divisé par 5 !)

La marque Qualité Tourisme™ influence 
favorablement les facettes importantes de 

l’expérience ! 

T

Pulse

R A V E L S A T
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Pour conclure...
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Un bilan positif en dépit d’axes de progrès qui subsistent ; et un verrou à faire « sauter » !

 La France continue sa transition, les professionnels se mettent au niveau de la concurrence internationale

et rivalisent !

 La perception de l’accueil humain progresse, de même que les rapports qualité – prix (notamment

dans les hébergements, la restauration, le patrimoine, les activités culturelles).

 Les axes d’amélioration prioritaires :

- le shopping doit continuer à tirer profit des ZTI et de la professionnalisation des acteurs,

- l’accueil dans les transports publics doit s’améliorer,

- l’accueil numérique (wifi, couverture, structuration de l’offre...),

- la propreté des rues,

- l’accès aux aéroports,

- la gestion des files d’attente,

- l’accueil de tous les publics, notamment les familles et les voyageurs ayant des besoins spéciaux.

 Un travail d’éducation comme un défi : sensibiliser la population locale aux enjeux du tourisme et à

l’accueil pour espérer dépasser la concurrence sur ce levier essentiel !

 Parallèlement, pour se développer « durablement », la ou les destinations doivent vérifier le degré

d’acceptation du tourisme par les résidents pour s’assurer qu’ils joueront AVEC et non CONTRE les

stratégies de développement.

A retenir !



37

Nous fournissons aux acteurs institutionnels et privés de l’économie du visiteur des insights

concurrentiels, associant enquêtes représentatives et analyse maîtrisée de la Big Data sur l’ensemble

du parcours client, de l’inspiration au partage d’expérience.

Les études sont essentielles pour un management efficace des destinations. TCI Research vous

accompagne dans le monde complexe de l’économie du visiteur, à travers la mesure de votre

performance concurrentielle, pour détecter les tendances des marchés et opportunités de mieux

émerger.

En 2011, le programme international TRAVELSAT© Index a reçu le Prix de l'innovation de l'OMT.

Depuis, plus de 80 destinations et acteurs du tourisme nous ont fait confiance, incitant notre équipe à

constamment travailler au développement de solutions d’études innovantes.

request@tci-research.com

+ 33(0)6 60 73 33 93

www.tci-research.com

@TRAVELSAT_index

A propos de TCI Research
Competitive insights for smart destinations

§

MISSION

VISION

ENDOSSEMENTS


