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A PROPOS DE L & E%travelsat

TRAVELSATE I ndex : une mesure standardi s®@

La qualité de | & a c ed enifdcteur de compétitivité déterminant dans| & at t rtaudstiquevd & yeays.
Le bouche a oreille constitue en effet a u j o u rledptemierifacteur de choix d 6 u destination pour pres de
4 primo -visiteurs sur 10 dans le monde !

L 6 a n agropasée repose sur une exploitation ciblée du barometre TRAVELSAT®O Index, | 6 enqu ° t
internationale de référence endossée par | & Or g a n iMsraliale alm Tourisme qui mesure la qualité
d 6 e x p ®deb wsitearede fagon standardisée, indépendante et comparable dans toutes les destinations.

L 6 Ed Gdstd de cet outil d 6 ®v a | des2011 @our piloter la compétitivité de la France en matiére de
qualit¢ d 6 a c ceude sdrvice des visiteurs étrangers : atouts, axesd 6 a m® | i évoluidns. b @ ® t memés
tous les deux ans, permet ainsid d 0 b j elas progreeréalisé£ et les efforts a poursuivre !

Dans un contexte de concurrence internationale exacerbée, les données TRAVELSATCGIndex permettent de
partager avec | 0 e n s alas lpdrtes prenantes les éléments du parcours visiteurs ou la France se montre
compétitive, en ligne ou en décalage par rapport a sesprincipales rivales.

Méthodologie et échantillonnage

Laméthodologie TRAVELSAT@ndex a été congue pour maximiser la diversité et la représentativité des profils
de visiteurs interrogés. Elles 6 a p puuun protocole standard et robuste, incluant :

0 Unrecueil en continu pour pouvoir capter | & o p idewisiteurs en toutes saisons,

o Un recrutement diversifié de voyageurs a partir d & wsereening représentatif sur panels dans les marchés
émetteurs etd 6 i nt e r aléatpites r@aliséesen face-a-face par des enquéteurs répartis dans des points
de contacts stratégiques du territoire (aéroports, gares, sites touristiques et culturels, rues commercantesé ).

o Criteresd 8 ®1 i ghotmmek et fe@mes, agé(e)sde 18 ans et plus, ayant séjourné au moins une nuit en
France en dehors de son lieu de résidence habituel quel que soit le motif (tourisme d &rément,d 6 a f dua i r «
affinitaire) au cours des 12 derniers mois (année pleine,d 6 o ¢ t 2018 & fen septembre 2019).

o L 6 ®c h aintériodé lesh représentatif en termes de poids des marchés, saisonnalité et régions visitées.

0 Lesenquétes sont menéesdans un délai maximal de 3 mois al 6 i dusséjaar.

INTERROGATION POST-SEJOUR 60 CRITERES
. . 3 NORMES DE REFERENCE
De retour a leur domicile, les ‘ Une section dédiée au profil
visiteurs sont invités a répondre des visiteurs et caractéristiques Norme Euromed (=7 900 enquétes),
a un questionnaire en ligne des séjours + 60 critéres norme Europe Centrale (= 570
d'une durée de 8 4 10 minutes. , 6 000 ENQUETES ) ) |
13 LANGUES couvrant I'ensemble de son . N . enquétes menées en Allemagne,
expérience. Un dispositif d'observation Autriche et Suisse) et norme Europe
Multilingue, le questionnaire solide incluant plus de ¢ 000 du Sud (=15gpenquétes menées en
permet de couvrir les principaux enguétes menées en France Espagne, Italie, Gréce et Croatie).

marchés sources de la France aupreés de visiteurs issus de plus

. de 40 marchés émetteurs.
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INDICATEURS CLEFS

)
DE PERFORMANCE yiravelsat

satisfaction g®n®r ale des Vvisiteurs ®tranger s

UNE QUALITED 6 A C C ICBMRETITIVEETQUIS3 AMEL | ORE
0 Une performance désormais en ligne (voire légerement supérieure) ala norme européenne ;1 6 i ntdent i
revisite progresse également (+5 points) et continue a surpasserla concurrence, en particulier les destinations
d 6 E u rdo Bl Le score de rapport qualité-prix du séjour reste toutefois assez nettement en dega de la
norme (-28 points). Celaétant, le score continue a progresseré quand la concurrence tend a baisser.

Indice de Indice de rapport Intention de Intention de
satisfaction générale qualité-prix recommandation(*)| revisite du pays (*)
FRANCE (2019) 209 139 74% 62%
Rappel France (2017) 192 135 73% 57%
‘ Evolution 2019/2017 +17 pts +4 pts +1pt +5pts

o I ROD;)?IIETD”?ZU‘I o 206 167 72% 48%

% Euroggrcrgﬁtrale 2 L i 1%

& Norme Europe 209 181 73% 46%

(*) Mgt % = 700% “Certainement” + 50% “Proboblement” - 50% "Peut-étre” - 200% “Probablement pas” - 500% “Certainement pas”

Une tendance de long terme favorable

0 Les scores suivent une tendance positive depuis 2011. Le rapport qualité-prix continue a progresser en
France, mais a un rythme assezlent, pour atteindre 139 points en 2019, soit +4 points en 2 ans. Notons que
cette évolution lente concernel 8 e n s eawn bdstimations européennes (+6 points en 6 ans en Europe alors
gue la Francea gagné 31 points).

SATISFACTION GLOBALE RAPPORT QUALITE-PRIX
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NB : L 6 i nTRAVEESATCest un score modélisé fondé sur | & o p ides vigiteurs qui évaluent a travers un questionnaire normé chaque critere de
satisfaction sur une échellede 1 a 10. Il reflete la capacitéd & udesination a étre concurrentielle sur le critere concerné Plus la satisfaction est élevée,
plusl & i restfiort & varie généralement de-50 a 350 points selonles critéres étudiés

(*) Lanorme Euromedrefléte la performance moyenne desdestinations del & U nEuropéenneet desEtatsriverains de la mer Méditerranée
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LE PARCOURS DES VISITEURS ‘fravelsat

France offre " ses wvisiteurs plusieurs domai

(patri moine, culture). Mai s, des Vvoies

LESHEBERGEMENTEET LA RESTAURATION

. , . W France M Euromed
o0 Des scores en ligne avec la norme Euromed sur la thématique des

A hébergements ; toutefois, | 6 e x p ®se inantrecen léger retrait Vs
.l- 2017 s 6 a g i netananert du critere d 6 a ¢ par le petsonnel et de o - e
la qualité générale des infrastructures. Notons que la France obtient ~ Personnalisation

le meilleur scores & a g i de srigére e personnalisation de | & a ¢ ¢ u%'Fefue! - 170
dansles hébergements.

0 Laqualité générale de la cuisine proposée aux visiteurs progresse ! |
- . . . . . ualité générale
T ' (+7 points en 2 ans) et affiche désormais une performance élevée, © degla -200

avec un indice de 200, qui surpasse assez nettement la norme  estauration - 186
européenne (186). L & i n dei rapport qualité-prix percu gagne 4
pointsé mais reste toutefois nettement inférieur aux destinations
d 6 E u dwSuequi dominent, tirée parla Greceet| 6 1.t al i e

133
TRANSPORTS 88
0 La France propose des transports publics jugés plutét faciles .
d 6 a ceat a prix correct. Sile critere d 6 a ¢ dang lesltransports
publics progresse, la destination se distingue aussi par la qualité de Service de taxis
a son infrastructure routiere. L 6 a cad 0sa ®r et plasgénéralement m 2017 m 2019
| 6 ac danelesl points d 6 e nt(ga®® aéroports) et dans les
transport publics sont en revanche moins concurrentiels. Enfin, les A + 45 points!
services de taxi progressent fortement en Francedepuis 2017! chean [ a@uel
de service de taxis entre
LA FRANCERECONNUEPOUR LA RICHESSEDE SESACTIVITES 2017 et 2019 !

0 La France se montre compétitive s 0 a g i slesla nidhesse des  Richesse des -
. activités culturelles proposées.L & o flef pares de loisirs / a theme activités
< ) T B . . turell I o
est également particulierement bien évaluée. La perception des prix Cculturelles
des activités de loisirs progresse sensiblement, mais reste légérement
en-deca de la concurrence. La vie nocturne manque toutefois de ., B 130
o ) ) ) o Vie nocturne
compétitivité . Enfin, sdagi sde alnGacces gdésb sites t ® N s
touristiques et culturels a tous les types de publics, la France affiche

un score en retrait en comparaison a la norme européenne. ACCESSIDIE gy =
des sites a tous
~ publics _ 173
LEPATRIMOINE HISTORIQUE,UN DOMAINE D6 EXCELLENCE
0 L.a Fr.ance reste leader en mf:ltlere de,rlcr}es.se. du patrimoine Richesse du | 272
A historique avec un score extrémement élevé (indice de 272). Peu patrimoine [ 260
I I I I d 6 ®v o laudter sumles autres dimensions en comparaison a 2017
— : des prix jugés en ligne avecla concurrence et un enjeu de gestion
de la foule / attente : c 0 epsobablement le prix a payer pour ... atente B 14
profiter d & ypatrimoine et de muséesjugés exceptionnels! s
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LE PARCOURS DES VISITEURS ‘¢fravelsat

LESHOPPING - 16 points - 18 points
) 4 ) 4
o 0 Une expérience du shopping moins performante q u 6 €017 et qui 188 172
manque de compétitivité en comparaison a la norme européenne. La 159
variété de | 06 o fest semsiblement moins bien évaluée de méme que la 14t
qualité de | 6 ar t ietsdes sotivenirs. L 6 a ¢ aans led magasins l

stagne et le rapport qualité-prix se montre distancé. Les jours / heures

d 8 0 u v eded magasins ne progressent pas non plus en dépit des Diversité, choix  Artisanat,
mesures prises en 2015 (ZTI) : notons toutefois que le mouvement des de l'offre souvenirs
gilets jaunes en 2018-2019 a pu affecter défavorablement la thématique. 2017 m 2019

LESOFFICEDU TOURISMEETL 6 A C C NEBMERIQUE

o o ] ] H France M Euromed
0 Un personnel jugé particulierement efficace dans les offices du
tourisme : la France surpasse sensiblement la norme Euromed. Pas

d 6 ®v o leurevanohe sur le critere des jours / horairesd & o u v edest uEffigcité du N 147

offices de tourisme (quand | & E u gagne & points sur ce critére). personnel (OT) | 139
0 Laqualité des applications numériques et des informations disponibles

avant le séjour obtiennent des niveaux conformes & la norme Clarté offre | N 02

européenne ; cependant, le reste des critéres analyséss 6 a vplutbteen numérique [ 113

retrait. L 6 matera tout de méme des évolutions favorables sur les accés
a des points wifi gratuits (+50 points en 2 ans!) et en matiére de clarté
del 0 o defservicesnumériques (+34 points).

Acces wifi | ss
grawit | 107

LESCRITEREENVIRONNEMENTAUX

0 La France continue a dominer le critere de beauté des paysages et
affiche 16 points de plus que la norme européenne. A noter, la Beauté des [N 279

Q‘wf progression de certains critéres environnementaux : la propreté (en ville paysages [N 263
‘F‘eké comme en dehors) qui était en déclin en 2017 gagne environ 18 points,
de méme que la qualité de | & dienrque le score soit en net retrait en Qualitt de [ 172
comparaison avec les destinations d 8 E u r @eptrale, la Suisse et I'air B s
| 6 Aut Cesderhigesdominent d 6 a i Il 16 & unrs dHentebtthématique

environnementale.

ACCUEILPAR LA POPULATION LOCALEETSENTIMENTDE SECURITE
Accueil de la - 179

o Sile décalage reste asseznet sur cette thématique, notons toutefois des population B oo
progrés sensibles sur deux aspects essentielsde | 6 e x p ®d id@arc cal e PCRE

o © de la population locale et le sentiment de sécurité (gains respectifs de o
. R R Communication -
9 et 36 points) alors méme que les normes tendent a rester stables. Une avec la 137
évolution spectaculaire en matiere de sécurit¢ percue ! Toutefois, la  opulation B ics

facilité de communication avec la population locale reste une faiblesse,
avec un indice de 137 (stable Vs 2017) : des francais difficiles a aborder, sentimentde | 200

un probléme de langue (ou les deux ?). securité | 212
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LE PARCOURS DES VISITEURS ‘fravelsat

Zoom sur | Busage des plateformes col
UNTAUXDO UTI LI DESHEBHRGEMENTENTREPARTICULIEREN HAUSSE
o Environ 36% des visiteurs étrangers en séjour en France déclarent avoir utilisé au moins un service entre particuliers.

Un chiffre en progression Vs 2017 (31%) et 2015 (27%). C & epsirtcipalement le fait des hébergements dont la part

continue a augmenter alors que le taux d 6 u s oW éa mobilité reste assezstable Vs 2017.

Hébergement (*)

A m&
Sm 5.7 I I
o—— .

2015 2017 2019
(o)
36%

Transports (**)

17,5
Rappel 2017 : 168 14
-’ 10 B
|
2015 2017 2019
ONT UTILISE AU MOINS UN SERVICE
LIE A LECONOMIE 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...)

Zoom sur | e sujet de | daccessibil
Part des visiteurs ayant des 1 visiteur sur 4 ayant des
besoins spéciaux (*) en France besoins spéciaux connait la

marque Tourisme et Handicap

(*) Visiteurs déclarant étre euxmémes (ou
une personne voyageant avec eux) en

o o
situation de handicap ou avoir des besoins
spécifiqgues au cours de leur séjour. 2 l%

Parmi eux, 7/ 8%0 ont fréquenté un site
l abell i s® (h®ber gemen:

ENFANTS EN BAS AGE

SENIORS, PERSONNE&

o Desvisiteurs ayant une forte intention de revisite du pays, trés satisfaits entre
autre par les plages, la qualité et la richesse de la cuisine locale ou encore par
la personnalisation de | & a ¢ dang lesl hébergements . D 6 a u triteesles
décoivent plus en revanche : shopping, transports, musées,accueil des locauxé

DIFFICULTES MOTRICE
DIFFICULTES AUDITIVES

SURPOIDS b

o lls attendent des acceés simplifiés (escalators, ascenseurs, rampe, pas
d 6 o b s &)aawek destrottoirs adaptés et une meilleure accessibilité des sites.
Plus de services sont aussi réclamés (par exemple la location de véhicules
adaptés, la possibilité de réserver une visite avec un guide formé). Les
problémes de langue ont également été mentionnés ainsi g u 6 udéception
concernant| 0 a t t dedfrardas aleur égardé

FEMMES ENCEINTESRL
DIFFICULTES MENTALES
DIFFICULTES VISUELLHS

AUTRE el
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Y Lol MPBESMARQUES DE Ig
vy L % POUR LES CLIENTELES TOURISTIQUEvaTrO\/elscn-

La marque Qualit® TourismeE influence positiveme

UNE METHODOLOGIECOMPARATIVEPOUROBJECTIVER. 8 | MP BELA MARQUE

o Pour rappel, la marque Qualité T o ur i sestatiibuée par | & Edwa professionnels du
tourisme engagées dans une démarche qualité rigoureuse qui garantit la qualité de
| 6 a c deseliemtéles et leur service. Ainsi, les professionnels marqués s 6 e n g agie n t QUALITE
accueil chaleureux, a un personnel attentif, a la maitrise des langues étrangeres, a des TOURISME
prestations personnalisées,a des informations claires et précises,a une propreté et un confort manquenonss
assurés,a la découverte d'une destination, a la prise en compte de l'avis des clientéles (analyse
systématique des enquétes de satisfaction et des réclamations). Ces procédures permettent
aux professionnels d'améliorer de facon continue leurs prestations avec | 6 o b jde c t i
toujours mieux satisfaire les clientéles.

0

Etablissements

0 Lamesure réalisée consiste a mesurer si les établissements porteurs de la marque Qualité
Tour i shéeéficient d 6 a plussfavorables a travers | 6 a n alés yadsepostés par les
clientéles touristiques sur les grandes plateformes d 6 o p i :nboaking.com, Tripadvisor, 500.000
Google, Facebook, Expedia, Yelp, Zoover etc.

Avis analysés
0 Ainsi, les performances d 6 uéthantillon d 8 ®t a b | i posteursede tlas marque sont

comparées avec un échantillon strictement apparié d 8 ®t a b | i Bos eaonteunst Eour
mesurer les différentiels . Les échantillons sont identiques en termes de répartition
géographique, filieres et gamme. L 6 ®t porteesur deux années pleines ( d d o ¢ 20dDar e
septembre 2019), sur deux filieres : les hébergements et les activités sportives et de loisir . Langues

UNE DEMARCHEIDENTIQUEMENEEAUPRESDESLABELLISES OURISME& HANDICAP

o La performance des porteurs des marques d 0 Etsadta v meileure ! Dans les
hébergements, les marqués Qualité T o u r i sheméfiEient de scoressupérieurs de 4 points
en moyenne. L 8 ® s @roth saessipar les activités sportives et de loisir mais de maniére
moins marquée. Les labellisés Tourisme & Handicap bénéficient d 6 ®v a |l updus i «
performantes également, dans| 6 h ! t meotammeenti(+,5 points).

= M REPUBLIQUE FRANCAISE

Hotellerie Campings Chambres d’hétes / Meubles
(score GEI / 100) (score GEI / 100) (score GEI / 100)
Echantillon Test 82.8 Echantillon Test EChan_ti,llon Tc:!st
(Qualité Tourisme™) : (Qualité Tourisme™) (Qualité Tourisme™)
200 hétels QT 200 campings QT 69 chambres d'hétes QT
Echantillon Test Echantillon Test Echar.nillon Test 88,1
(Tourisme & Handicap) (Tourisme & Handicap) (Tourisme & Handicap)
196 hitels T&H 133 campings T&H 421 meublés T&H

Benchmark m Benchmark m Benchmark m
(*) Le Guest Exp®rience Index est un indice composite vupdesavisalienise de 0
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IMPACT DE LA MARQUE QUALITE @
TOURI SMEE POUR LES PF

on compl - i se en Quamptte® de ul

Qualité Tourisme E est évaluée pour appréhender | 6 i mplela tharque pour leur activité et recueillir les
attentes des professionnels.

. Encomplément de | & ® tmersteaupres des clienteles touristiques, la perception des professionnels marqués
v

Sollicitation par email de | 8 e n s edasb pragessionnels

porteurs Qualit¢é To ur i sSomedimple clic, chaque acteur
professionnel a pu accéder au questionnaire d 0 u mlgée
d 6 e n V5iaf7 minutes .

A 1.544 acteurs professionnels se sont exprimés !
A Un taux de participation élevé: 28,1%

Une démarche structurante, motivante, qui reconnait un savoir-faire et valorise les métiers du tourisme !

o Seulement 9% des professionnels labellisés estiment que la démarche d 8 o b t e dutlabed st difficile &

o TOP3del 6 i mgudabd : une signalétique et des informations plus claires / précises, une meilleure visibilité /
notoriété del 6 ®t a b | i desclemtse plus satisfaits grace a un personnel plus al 6 ®c but e

o Offices de tourisme et sites de visite sont les deux filieres qui générent le plus fort taux de satisfaction
(respectivement 87% et 84%).

0 Lesprofessionnels accompagnés par un partenaire territorial sont sensiblement plus satisfaits!

0 Les thémes ou séquences du parcours client a approfondir a | 0 a v ?les$ outils de communication , de
promotion et de commercialisation, ainsi que par la e-réputation / | 6 ® ¢ cliert ,de développement durable et
| 6 adladstratégie (digitale, marketing).

CHIFFRESCLEF3A RETENIR!

Une démarche d’obtention de la marque Qualité ® © © o o o o

40% Tourisme™ jugée facile pour 40% des professionnels. ww w w ww w

72% se déclarent satisfaits d'étre porteurs de la

marque Qualité Tourisme™, dont prés d'un tiers (32%)

des professionnels estiment que la démarche leur a e .
79% P g sont « trés satisfaits ». Un score en nette progression

is d’améli | lité de I’ iletd ice!
permis ¢ ameliorer fa quat © laccuell et de service en comparaison & 2014 : c'était 23,2% il y a 5 ans.

0,
87%

73% éts 3 der la démarche & | irs |

(5) sont préts a recommander la démarche a leurs pairs !
Jugent le niveau d’exigence pertinent !
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BILAN GENERAL ¥ iravelsat

Des r®sultats favorables dans | densembl eé et

(o] La France continue a progresser dans sa capacité a délivrer une qualitt d 6 e x p ® rsatisfaisarge aux
clientéles touristiques, bénéficiant d & u dypamique plus favorable que le reste de | 6 E u r ellg@pocemble
ainsi | & ® ccancutrentiel et affiche désormais un score de satisfaction générale en ligne avec la norme
européenne (+3 points).

(o] Lerapport qualité -prix percu du séjour progresse ; certes lentement, mais dans un contexte dans lequel les
destinations d 8 E u rCengrage et du Sud voient ce critére orienté a la baisse: ainsi, la Francegagne 4 point en
2ansquand | 6 E u Centpale perd 4 points et | 6 E u dudSpde points !

o] Des domaines d 0 e x ¢ e lefl umen affee particulierement solide : qualité de la cuisine locale, facilité
d 0 a c aux sansports publics (et a prix raisonnables), richesse de | & o f(datringoine historique, activités
culturelles et de loisir, parcs a theme, variété des paysages),| 6 e n s eandun €ontexte bien sécurisé (le
sentiment de sécurité a progressé de 36 points en2 ans!).L 8 e x p ®deivigte estegar ailleurs bien soutenue
par une information en séjour de qualité , dans les offices de tourisme notamment. L & osaulignera
également la progression sensible del 6 e x p ®les taxis, perit-étre sousla pressionde| & o de§ VTE

o] Lesprincipaux domaines dans lesquels la France continue a manquer de compétitivité

- Lentrée sur le territoire est un moment clef & mieux soigner (accesaux aéroport,
accueil du personnel dans les points d & e n tn 10 @astau niveau attendu.

- Lathématique shopping n 6 epad pleinement exploitée (offre, accueil, jours / horaires
d 6 o u v e artisamatée), certes dans une année marquée par des week-ends chahutés
par les gilets jaunes,mais ¢ 6 eurs doint récurrent dans le baromeétre.

- Lesservices numériques , s 6 ont psogressé au cours des deux derniéres années,doivent s)
poursuivre sur ce chemin pour combler un retard toujours significatif (wifi gratuit, clarté
de| © o touverare réseaumobile notamment).

- Lavie nocturne est a la peine et mériterait d 6 ° soutenue et développée, dans le
respect des intéréts des résidents naturellement, mais les initiatives visant a développer
| & o ét timder la vie en soirée enrichiront indéniablement | & e x p ®des visiteurse

- Enfin, la destination devra montrer q u & ererld dien en compte les besoins de tous les
visiteurs, pour satisfaire notamment les clienteles de proximité : le marché
domestique , les familles mais aussi les voyageurs ayant des besoins spéciaux. Des
segments essentielsen volume pour faire levier surl 6 e x p ®de la destioation !
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Un atelier dédié aux préconisations en matiére de politique publique : idées, dispositifs a adapter ou renforcer !

0 Sur la base des constats de | 6 ® t un dtelier d 6 u deeni-journée a été organisé au Ministére réunissant un
panel de professionnels experts représentant la Direction Générale des Entreprises,le Ministere del 6 Eur op e
et des Affaires Etrangéres, Aéroports de Paris,la RATP,la Ville de Paris,le Comité Régional du Tourisme de
Bourgogne-Franche Comté, | 6 A s s o Toursrhei &oHandicap, Tourisme & Territoires, Polymorphe Design...
Objectif : co-construire des préconisations visant a adapter ou renforcer des dispositifs existants pour orienter
la politique publiqgue et améliorer ,in fine,| & e x p ® deb \@sitears sur cing thématiques clefs identifiées.

Th®&matique #1 : Am®l|liorer | 0exWENOCTIRNES ude $ deinsiemdl es

o Observations préalables, enjeux

II's 6 adg développer et promouvoir une offre de vie nocturne qui cible
un moment clef : la période allant du diner a | © o flef vie exocturne
festive mais tardive (boites de nuit, discothéques) ou au coucher le cas
échéant. L 6 o fapparait insuffisante sur ce moment clef, notamment
pour élargir la cible des visiteurs @ méme de profiter de | & o fefvie e
nocturne. Des enjeux associésse posent ; citons notamment la mobilité
en soirée, la connaissance des offres disponibles a proximité (quelle
soirée a quel endroit, les organisateurs changeant de lieux), les prix
pratigués jugés élevés et le besoin en accompagnement des
établissements nocturnes .

o Principales préconisations formulées

1. En2° lieu, mieux communiquer surl & e x i em anaéliotant la connaissancede | & o Ibclale :&n lien
avec les Offices de Tourisme, organiser des visites avec des influenceurs et la presse Cela peut
également passerpar | 6 am®| ided &t ind ro dispanible em intégrant les données dans
DATAtourisme (plateforme open data nationale portée par la DGEet Tourisme & Territoires) pour
recenser les manifestations, événements, ouvertures et inciter ainsi au développement de produits,
services,applications qui feront connaitre | & o defvie reocturne sur un territoire .

2. Favoriserl 6 o u v etardive rdes musées et sites culturels pour étendre les moments de visite et
participer ainsi a une meilleure régulation des flux tout en offrant une expérience nouvelle !

3. Promouvoir des lieux alternatifs , moins chers, qui permettront par ailleurs de cibler de nouveaux
segments en attente d & u vieeocturne en soirée (familles, jeunes parents) ou des sites insolites .

4. Proposer de vivre des expériences immersives chez| 6 h a b(exéngle tles diners a domicile) tout
en sécurisant | 0 e x p ® & traeers [a signature d & u aharte, une démarche est en cours a cet effet.

5. Capitaliser sur | 8 o fdé fesivals, qualitative, pour davantage créer le lien avec un lieu de vie :
création d 6 o f de sémurs dans le but de prolonger et faire découvrir un territoire, un bassinde vie.

6. Adapter les horaires des transports publics pour combler le manque et lever le frein lié au retour du
visiteur a son hébergement.

7. Enfin,accompagner et former les établissements de vie nocturne en créant par exemple un label
qui recouvre | 0 e n s edesbdoraposantes métier : accueil des clientéles, prévention sécurité,
consommations excessivesprévention du harcélement, nuisancessonoresé
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Th®mati que #2 : Am®liorer | 0exp®rience TRANSPORTS i t e

o Observations préalables, enjeux

Ils 0 aigd & a dr é¢es @mircipaux facteurs irritants des clientéles touristiques dans les transports publics, gares et
aéroports. lls sont de plusieurs ordres : en 1° lieu, les ruptures de charge, soit le fait de passer d & uespace
transporteur a un autre, par exemple entre | 6 a ® r et |p RER! des transporteurs différents avec des signalétiques et
régles de fonctionnement différentes. Egalement, les « perturbations inopinées » appellent une vigilance particuliére,
notamment aupres des clienteles étrangéeres vite désorientées| o r s fqui déviér d 6 i t i et@oumer une solution
alternative. Enfin, il convient d 8 a p p des s$oleitions au probleme du « dernier kilométre », en province notamment,
qui pose a la fois un enjeu de communication (délivrer une information claire et précise) et de développement des
solutions de mobilité , g u 6 esoiénepsibliques, privées, entre particuliers (greetersé).

o Principales préconisations formulées

1. Organiser des parcours clients croisés entre transporteurs (SNCF,ADP et RATPpar exemple) pour
mettre a jour les ruptures de charge entre les différents espacestransporteurs et décliner un plan
d 0 a c t dormectiges. L 0 Efeat €tre al 6 i n i de laaéunion ées opérateurs de transports et/ou
faire appel a des clients mysteres chargés de relever les ruptures de charges.

2. Retravaillerl 6 i nf o rdéliaréei anxvoyageurs en « mode perturbé »:ils d aigd & a m®Ilai or |
communication ens 8 a f f r a ndutdélas actel e 15 minutes , notamment pour les lignes qui
desservent les gares et aéroports. Par ailleurs, les informations en mode perturbé sontauj our d 6

communiquées en francais uniquement ; elles devraient | & ° e tamgues étrangeres, a minima en
anglais, les clienteles étrangéres étant les moins armées pour se réorienter.

3. Dans le cadre de la LOM (Loi d 6 Or i e ndesaMobiliés), accélérer le déploiement d d une
information Open Data regroupant | 6 e n s eesbsblitions de mobilité & disposition des
voyageurs (transports publics, taxis, VTC, covoiturage, autopartage, flotte de scooters, trottinettes,
vélos etc.). Un horizon 2022-2023 serait préférable al 6 ® ¢ h &a Jeuwx®lympiques 2024.

4. Optimiser la gestion des files d 6 a t t damsieg aéroports pour passerles contréles frontieres ou
récupération des bagages en transformant les délais d 6 a t t em k fatente utile », a travers par
exemple | 6 i mp | adnét aautti codeatitres sde transports (A | & i nde teaqui est en place en
Suéde) Egalement, pour faciliter | & a r sur le @eitoire, les opérateurs pourraient travailler la
communication en amont pour informer le voyageur avant son séjour sur les options de transport
a sa disposition a travers par exemple la création et | & e ndvdoupackage d i nf or mAadei on
titre, | & a cpblitiqoendoit encourager, accéléreret permettre | 6 i nc ud @ 6 p ® n a&n reatiéres
de billettique intégrée qui couplera achat de billets de transports, d 6 o f fouristigues et

doéi nf orvowdeuro n s

5. Enfin, il convient de valoriser les ressources humaines, d 8 e n ¢ 0 wmeafijtede bienveillante,
empathique pour la prise en charge des demandes clients qui cherchent avant tout de la
réassurance. Ainsi, | & h u mdoit rester une préoccupation majeure pour les transporteurs en
veillant au bien-étre et a la formation des salariés Celapeut passerpar les démarches QVT (Qualité
de Vie au Travall) : des salariés bien au travail, sensibilisés et qui suivent un programme de
formation surl & at t dadaptéreen matiered d i n f o rvisitaursi Aocat égard, il serait utile de
développer et promouvoir des initiatives telles que le concept « Airport helper » imaginé a Lyon et
déployé par ADP pour faire en sorte que chaque salarié puisse se porter volontaire pour assisterles
voyageurs. Notons que des démarches similaires sont observées dans les autres modes de transport
(gilets rouges SNCFgilets verts RATP)
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Th®mati que #3 : Am®Il i or e PORUGAION LGCALUE des Vvi si

0 Observations préalables, enjeux

Il s 6 aigiide sensibiliser la population locale aux enjeux du tourisme pour impliquer les citoyens et
montrer la contribution et lesimpacts du tourisme pour les territoires et destinations, considérés comme
des bassins de vie ; des impacts économiques et socio-culturels notamment. La fédération nationale du
tourisme institutionnel  (fusion des fédérations Tourisme & Territoires, Destination Régions et Office de
Tourisme de France)peut avoir un role moteur en la matiere pour faire des citoyens des ambassadeursde
leur territoire et de la destination France Egalement, il convient de mobiliser la population locale tout en
anticipant et en adressant les possibles impacts négatifs du tourisme du point de vue des résidents.
Pour ce faire, il faut considérer les sujets connexes suivants :

A Lestransports : le développement des flux touristiques appelle des solutions de mobilité sansfaille,
aussi bien pour les visiteurs dans le but d 8 o p t ilenriespérience que des habitants qui ne pourront
étre une partie prenante en soutien du tourisme s & doivent en subir les effets négatifs.

A Lerespect et de la préservation du cadre de vie,del 6 e nv i r odesnésidests t

A Lerespect des « codes », des habitudes locales pour favoriser la cohabitation visiteur - visité .

o0 Principales préconisations formulées

1. Mettre en place les outils de mesure et de consultation par les collectivités pour anticiper les
risques liés a la sur-fréquentation des sites et a la maniere de mieux impliquer les résidents dans le
développement du tourisme. Nombre de résidents sont préts as 0 i mp | davgniage dans| d accuei
de visiteurs et attendent que la politique publique organise les conditions de leur implication. lls
attendent aussi d 0 ° favamtage sollicités et considérés comme des parties prenantes pour les
décisions qui concernent leur lieu de vie. Des réunions publiques, consultations en ligne et boites a

idées doivent permettre d 8 o r g alediabgue .

2. Reconnaitre,valoriser, accorder des avantages et réductions sur des activités ou sites a la population
locale pour compenser les possibles désagréments vécus liés au tourisme. C & euse démarche déja
mise en place localement en France et un moyen efficace de faire profiter les résidents du
tourisme ... Et en faire ensuite de véritables ambassadeurs des lieux q u Gvisitest | Egalement, dans
certains lieux ou sites, il peut étre opportun de réfléchir a des traitements différenciés entre touristes
et résidents : tarifs, horaires, flesd 6 at € ent e

3. Développer les messagesenversles résidents pour les sensibiliser sur|l 6 a t t aatlopter @n matiere
d 6 hos pipbur lles en®ourager a renseigner, aider, conseiller des visiteurs, en dépit des
potentielles barrieres de langues ; une tonalité humoristique peut aider a véhiculer ce message de

bienveillance que la population locale doit a des visiteurs venus de loin pour découvrir leur territoire .

4. Mettre en place une campagne de communication relayée par les réseaux professionnels (relais
médiateurs, fédérations) visant a sensibiliser les voyageurs sur les comportements a adopter (bruit,
propretéé). Elle vise un double objectif : informer les touristes pour les inciter a respecter les codes
locaux mais aussimontrer de la considération aux habitants en prenant en compte leurs intéréts.

5. Encourager, préserver | 0 o flefls coenmerces a travers un programme de soutien en faveur des
commerces de proximité . Il s & a & travers ce type de démarche de répondre a | & e ndg Bon
dilution du mode de vie local pour préserver les commerces qui participent al 6i dedd@un ®
territoire ( | @eunaussidurcir les regles de délivrance aux franchises) L & o b jpeucsuivi :fune offre
de qualité et différenciée, qui valorise le terroir local et satisfasseautant les visiteurs que les visités!
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Th®mati que #4 : Am®Il i orer | OBRESQIMNSSPECHFOEES e s

o Observations préalables, enjeux en matiere ddaccessi bilit®

Plusieurs défis a relever pour la France qui va devoir accueillir un nombre croissant de voyageurs ayant

des besoins spécifiques et de nature variée. Quatre enjeux clefs :

A Un enjeu de population : 21% des cellules de voyage sont a u j o u rcdndehnésipar des besoins
spécifiques avec un grand nombre d 6 i ndi v i ;duneafroparti®ns qui ne fera que sdaccroi tr
chacun allant étre, un jour ou | 6 a wadnfroaté a une situation de besoin spécifique.

A Un enjeu transversal : les besoins spécifiques concernent largement et impliquent toute la chaine de
prestations :la rupture de chaine est, plus encore, problématique pour les clientéles ayant des besoins
spécifiques.

A Un enjeu essentiel d 8 ®d u c,gour changer les regards, aussi bien de la population que des
professionnels du tourisme.

A Unenjeuddi nf or poartdisposerd i n f o r endetstatistigues globales, précises, fiables pour
mieux guider la politique publique et objectiver la prise de décision.

0  Principales préconisations formulées

1. Présensibiliser les plus jeunes, en milieu scolaire, s 6 a g i & & wWemid@r trés efficace pour faire
changer profondément lesregards. Lespolitiques d 8 i n c |favariseot naturellement | 6 i nt ®gr at |
et par la-méme, a terme, permettront de s 6 a p p aurydesr professionnels qui « penseront » tout
équipement touristique comme devant étre accessible a tous, et ce dés | 6 ® tda gorception (par
opposition a une adaptation a postériori souvent vécue comme une contrainte et plus chére).

2. Fairede la marque Destination Pour Tous un levieren matiered 8 a ¢ ¢ e s et debdéveloppe®ent
pour les territoires . Pour rappel, elle distingue les territoires qui garantissent une offre globale
accessible : accessibilité des sites et activités touristiques, accessibilité des services de la vie
quotidienne (commerces, servicesmédicauxé ) mais ausside la chaine de déplacement sur le territoire
concerné (voirie, transportsé). Le déploiement de la marque permettra de mieux accueillir les
visiteurs ayant des besoins spécifiques mais ausside proposer des lieux de vie adaptés aux attentes
des résidents. De bons exemples en la matiere : Amiens, Dax, Bordeaux, Balaruc les-bains etc.

3. Eduquer, former, sensibiliser les professionnels du tourisme dans tous les secteurs,ens dappuyant

aussibien sur du présentiel que du e-learning ;acet égard,| 6 i n cd dushmapdre spécifique ferait
sensdans la mesure ou ¢an & egsetrarement le cas

4. Partager,valoriser, encourager les bonnes pratiques par des outils de communication appropriés qui
mettent en avant des initiatives possibles a répliquer pour améliorer | & a c des dienteles ayant
des besoins spécifiques.

5. Accompagner le développement numérique dans les sites : il y a un besoin accru pour une
information  fiable, détaillée, personnalisée sur des besoins multiples, déclinée en langue
étrangére , en explicitant aussi les moyens de compensation mis en place quand | daccessi bi
compléte n & epastpossible.

6. L8i nf oremtemps ccel estd 0 a i luheeautre somposante essentielle pour éviter les grandes
mises en difficulté en cas de perturbations inopinées, dans les transports notamment mais aussi en
casde pannesd 6 ® q u i p Gasoenseurs) Certes, les probléemes techniques peuvent surgir, chacun
peut le comprendre, mais ils appellent une information précise et de qualité pour compenser et
limiter les impacts négatifs pour les voyageurs : un aspect sur lequel la Francepéche souvent.

7. Encourager la possibilité de réserver un hébergement spécifique sur les plateformes de
réservations : a ce jour, quand des chambres accessibles sont disponibles, elles ne peuvent étre
réservéesdirectement, sanscontacter| 8 ®t abl& ssement
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Th®matique #5 : Am®liorer | CGMMERGEEence des

o Observations préalables, enjeux

A Des situations hétérogénes al 6 ® c llesltefrimires : tous les opérateurs ne sont pas en capacité
d 6 a d aleut accueila | 0 o r idesiclie’teles ou a la cellule de voyage (clienteles individuelles,
groupes).

A L 6 a c cdese clientéles touristiques étrangéres dans les commerces souléve des difficultés
linguistiques : la maitrise des langues s 0 a vinégale, aussi bien en région parisienne q u 0 gravince,
dans un contexte ou la démarche Qualité Tourisme a rencontré assezpeu de candidats sur cette filiere,
al 0 e x c dgsitegioasnProvence Alpes Cote d & A etiNormandie.

A Enfin,il n 8 e xpassvérimblement de programme de fidélisation des clientéles.

o Principales préconisations formulées

1. Continuer & professionnaliser les acteurs pour améliorer | 6 a ¢ das elieritéles, sensibiliser a la
qualité des produits et inciter les professionnels a valoriser leurs produits ou | 8 a r t. Ausendest
magasins, il convient d 8 ® | ancogei lar prise en charge des cartes bancaires, encore insuffisante
pour| 6 adlidat t dassdes@inmercesou surles marchés

2. S 0 a p paunles contrats de destinations pour mieux intégrer la dimension shopping et la prise
en charge des visiteurs (étrangers et francais) dans les magasins, en cherchant notamment a
différencier | 8 a c desigeouiples et des individuels.

3. Développer et promouvoir le « Made In France » pour une expérience solidaire qui contribue ala
valorisation de produits de qualité, éthiques, produits en France,respectueuxdel 6 envi r oAcee me nt
titre, il serait pertinent de développer et mettre en place une véritable « vitrine » sur le web, a
méme de mettre en avant| & o frahcaise en travaillant avecles collectivités territoriales / les agences
de développement du tourisme, CCl,associations de commercants, associations de professionnels. Il
s 0 adyd °t tapable de communiquer et étre présent sur les réseaux sociaux pertinents pour les
clientéles ciblées.

4. Mettre en place un service d 8 e x p ® dléstachats efficace et sécurisé pour les voyageurs qui ne
souhaitent pas partir avec leurs achats (notamment les marchés lointains) ou n & eont pas la
possibilité matérielle ; un service qui appelle des mesuresen matiere d 6 a ut o r ide sottiésodn s
territoire sur des produits sensibles(par exemplelesi u v rdedsar t )

5. Enfin, il conviendrait de raccourcir ou encadrer les délais de remboursement liés a la détaxe
(supérieurs a 3 mois) et éventuellement reconsidérer les plafonds .

. . n Research

Travel Competitive Intelli _qence

A propos de TCI Research: sociétéd 6 ® t emthsséepar | 6 Or g a nMosdale duoTourisme et leader européen dans
| 6 a n dd ly mpétitivité des destinations. A travers son outil de référence TRAVELSAT@Iéja adopté par plus de 100
destinations en Franceet a | & ®t r BOh Researchfournit un standard reconnu dans la mesure et le benchmark de
| 6 ex p @isiteuesrPlusd 6 i n f o rsoranvw.t@-researchcom.
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