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Travel Competitive Intelligence acs La qualit® de | daccuelil, | Oun des 6 axes pr

Quel ques ® ®ments de contexte et doob

Soutenir la compétitivité, accuelllir 100 millions de touristes al 0 h o r2020 etndentifier les préconisations de
politigues publiques qui permettront d 0 a m® | le dassement de la France dans le secteur touristique

La qualité de | O a c etulesisérvices proposés aux voyageurs est un facteur de competitivite déterminant pour

construire l'expérience d'une destination et probablement le levier le plus puissant pour développer | dattracti vi t«
touristigue de la France En effet, tout au long de son séjour, le client expérimente et évalue la qualitée d'accueil des

professionnels. Aussi,assurerune qualité d 6 a ¢ etuleserliceoptimale apparait comme un enjeu considérable.

Dans un environnement concurrentiel intense, notamment des pays matures (Etats Unis, Espagne),disposer d 0 u n e
offre compétitive constitue un objectif essentiel pour accroitre la qualité del 0 e n s dem Olo dburisticue francaise |l
sOadoai |dloeuabjesif reaffirme en 2017 par le gouvernement lors du premier comité interministériel du
tourisme : la Franceambitionne de reprendre le leadership en termes de recettes touristiques.

A Aussi, pour réepondre ala demande touristique francaise et étrangere, il apparait important de renforcer la strategie
touristigue de la destination France en mettant en eéevidence les motifs de satisfaction (les atouts) et de
mecontentement des touristes apres un sejour (les points a améliorer) ;il s 0 aagalementd 6 i d e te$ sedteure r
qgui appellent une action prioritaire en termes de politigue publique : nouveaux dispositifs, adaptation de la
reglementation ou proposition de nouvelles mesureslégislatives.



..nﬂemmh Objectifs de | 6®tude ©
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Le barometre «Accueillé : des mesures ®t abl i es dep

Des2011,| 06 Estbaslsad © wutil d 6 ® v a | indapendant) TRAVELSATA@ndex, mesurant la qualité d 6 e x p ® rdeseisiteues sur les
criteres d 0 a c ¢ ceteiétude permet d 0 a p p rle® décatges concurrentiels les plus marquants, d 6 i1 d e he¢ axdsd 6 a mM®| | & r ¢
prioriser, de communiquer sur les atouts différenciés de la Franceet de mesurer les évolutions et les progres réalisés

La derniere étude menée a notamment permis d 0 I d e mhe$s sectaurs en progres (tel qgue les commerces) mais aussi de souligner

certains axesd 6 a m® | |1 mécessaires Rarmieux :

0 Lestransports,

0 Lesservicesde taxi,

0 L 0 a c numerigue,

0 Ou encore la necessaireadaptation de | 0 o fodristigue francaise a tous (seniors, voyageurs en situation de handicap, familles avec

enfants en bas-age). A cet égard, soulignons la valorisation du tourisme accessiblea travers le lancementd 0 wite grand public (2018).

A Ainsi, deux ans apres le dernier point de mesure réalisé, il apparait importantdes 6 i nt err oger ~ nouveau sur
adoptees et realiser un nouveau diagnostic global de la perception et du vécu de | daccueil en France. | n
o Soutenir | cam®|l 1 orati on qualitati vemFrdnee, | 0accuel l et des services

o Communi quer ~ | 0ensembl ededenso upvaeratuixe s®l pRrneennatnst eesn posi ti onnant | &

o DO ®t a bpliorités dé pmlgiques publigues g u | per mettront de soutenir | a qualit® de
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Le contexte de perception du tourisme en France : comment les
residents percgoivent-ils le developpement du tourisme ?

v iravelsot

Residents Sentiment Index
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Resident Sentiment Index
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RESIDENT CONSIDERATION INDEX

Qualifying the problems caused by tourism o

Seasonality and types of nuisances

Seasonality perceptions

Norm = 165

Nuisances
Whot type('s) of prodiems does tourism couse in your oty ?

— 3% e

v

Pour soOoassurer que | es habita
des freins a un developpement durable de la destination

Un standard mondial

Pour Jauger | 0®t at de | 0opinion
dans leur ville.

30 indices essentiels

Couvrant | d6ensemble des champs I
®conomique, social, environnemen

Un indicateur prédictif de la «  Tourismophobie »

Le Tourismophobia Index réevele ou votre destination se situe dans
| acceptation/rejet, et ce quoi l

Une méthodologie maitrisée

6% E— Noise
—%,. Problems of deanliness / waste | AN d Ve . . V4 .
—— e Sur les parametres de représentativité qui comptent.
[ ———— 1™ 5 5
@ B ————T PR T
r— . Security ssues, disrespect
. 23% G Housing prices increase
_— 1 = Livng costs increase
L 2 Degapulation of ity certres
® Problems throughout the whole / most of the year
Prodlems at certain times of the year Avamers ey sesicdats siviing sodbives 99:351

® No problems
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Resident Sentiment Index | es pointS clefs

LOo®chanti |l |l on de r®si dents fran-ai s I nterrog®

. o Cible etudiee : adultes, hommes et femmes, agés de 18 ans et plus , résidant dans9 villes touristiques francaises phares

Paris, Lyon, Marseille, Nantes, Lille, Strasbourg, Bordeaux, Toulouse, Nice.
oUne structure do®chantillon repr®sentative et compar ®e aux donn®es de r ¢

0 Les résidents interroges peuvent vivre dans des quartiers ou la pression touristique est forte, moyenne ou faible.

Le recrutement des visiteurs

oTail l e de | 0 ®c h&al®dldenduédtes meneex gni2018 at 2019: ~
oSource de | 0®chantillon : 1 denti fi ®e ~ partir doOoAcc
0 Le lieu de résidence est défini sur la base du code postal du réepondant

Un questionnaire normé, administré par internet

0 Questionnaire en ligne responsive,d 6 udue d 0 e n Vb7 mmutes,
0 Incluant des indicateurs normes et criteres de qualification pour segmenter les resultats et/ou contréler | 61 nf deuence

certaines variables sur la perception du tourisme (profession lié au tourisme, age, PCSJieu de résidence),
0 Un dispositif constant entre les destinations de maniere a garantir la pertinence du benchmarking.

Pondération et benchmarking européen

Chaqgue ville faisant partie du scope a le méme poids dans les réesultats agreges, pour prendre en compte la diversitée despralsde vi | | es e

iIndividuelles dans le total. Les scores clefs sont compares a la norme RSI Europe basee sur plus de 13.000 enquétes menéemd 25 villes européennes.
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Resident Sentiment Index Qu el est | O®t at
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touri smeddlaeans®vel oppemeinhe gdg@&®ntoeéi sme gO®WMT rpeaPpl dida adeeo

« Ma ville doit continuer a se promouvoir pour attirer les touristes»

@
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comparé a ¢ 4%

la norme

STOPau
développement
du tourisme !

O
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INDICE DE CONSIDERATION DES RESIDENTS

OMa ville doit continuer ~ sedNgito o  \BAISTO6@RPaEo datatcicroerd )| edL d oRQliisklegue touristique de ma ville prodNeté =



Travelsart Perception de | 0l mpact du

Resident Sentiment Index La France par rapport a la norme europeenne
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Resident Sentiment Index
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La France par rapport a la norme européenne
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QTr(]\/elsch Perception des nuisances causées par le tourisme

Resident Sentiment Index

Saisonnalité et types de nuisances percues

Saisonnalité des nuisances

Selon vous, le tourisme géneré-i | des nui sances dans

Norme = 16%

Norme = 40%

— B

B Oui, toute I'année ou presque
Oul, a certaines périodes de l'année

B Pas de nuisance

Types de nuisances percues

v ot r eQuel(s) typees)ade nuisances le tourisme genetteil dans votre ville ?

-
N 130

28%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

66%

Difficultés de circulation

Difficultés de stationnement

Trop de monde, foule

Problemes de proprete, déchets

Trop de bruit / Nuisances sonores
Augmentation du codt de la vie
Augmentation des prix de I'immobilier
Insécurité, incivilité

Désertif. du centre-ville / logem. tourist.

70%



Quel gues enseil gnem

Equilibrer la relation visiteur - visité pour developper durablement les destinations !

0 Lesentiment al 0 ® gdu daleloppement du tourisme en France reste favorable pour la majorité : les 3% des résidents déclarent que leur ville doit continuer a se
promouvoir pour attirer des visiteurs. En moyenne, la « tourismophobie » reste contenue et touche environ 1 résident sur 20, soit un niveau inférieur a de
nombreuses destinations urbaines européennes dont certaines comptent plus de 10% d 6 h a b ihosalas tais développement du tourisme. A noter que le rejet du
tourisme, quand il existe,ne se concentre pas exclusivement dans les quartiers les plus touristigues mais concerne parfois davantage les residents en agglomeration
qui subissent une partie des nuisances attribuées, a tort ou a raison, au tourismeé tout en ayant le sentiment de ne pas profiter des retombées / bénéfices lies a son
développement. Egalement, le profil des « ambassadeurs » et des « détracteurs » du tourisme varie grandement selon les villes et permet d & ® ¢ dout tstéréotype :
les jeunes, par exemple, ne se montrent pas meilleurs « supporters » de la croissancedu tourisme en comparaison a leurs ainés

0 Lesprincipaux bénéfices attribués au developpement du tourisme concernent la préservation du patrimoine historique ,| 6 a mb ietlanceéation d 6 i nf r ast r u
g u 0 edoiene aulturelles ou sportives par exemple. Al 0 1 n Jes réssdents se montrent davantage préoccupés par | 0 I mguaaurisme pour leur qualité de vie ou

encore sur la gestion des déchets / propretée .

0 Environ 7 residents sur 10 déclarent subir des nuisances liees au tourisme ne seraitce g u 0o c c a s I 0 ncnoeebssertigllenment la gestion d 0 ®v ®n eomnden t s
certaines périodes de | 0 a nqui®-euvent poser difficulté : ainsi, 15% des residents estiment subir des nuisances toute | 0 a n un®eore en ligne avec la norme
europeéenne. Parmi les nuisances attribuées au déeveloppement du tourisme, ils se montrent principalement preoccupés par les consequences de la sur-fréquentation

des sites sur leur qualité de vie : difficultés de circulation, bruit ou conséquencessurl 60 e n v I r o(prapreté eraservation des sites). Lahaussedes prix immobiliers et

les incivilités croissantessont des facteurs de nuisancessouvent largement associéesau tourisme ;c 0 enpins le casen Francequ 6 ai.l | eur s

0 Dans un contexte ou | 0 a c des galix reste le levier le plus efficace pour favoriser | 6 e x p ®des \asieare et la réputation d & u destination, les stratégies
d'inclusion des habitants sont devenues essentielles. Un défi - transversal pour toutes les organisations en charge du tourisme, municipalités et institutionnels -
consiste ainsi a identifier et répondre précisément aux préoccupations des detracteurs du tourisme ;s 0 melsat q u 6 unmaerité et représentent 4% des résidents en
moyenne en France,ils peuvent faire plus de bruit que la majorité « silencieuse» des partisans du tourisme. Il s 6 adpnc e bien prendre encompte | 0 I mguaoarisme
sur la vie quotidienne des habitants pour developper un tourisme qui veille a proposer une expérience favorable aux visiteurs tout en préservant la qualité de vie
des communautés d 0 a ¢ ¢ @ded sbte mlg laadurabilité dansle tourisme !
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LO®t ude de r ®f ®r TRAVELSAT®O Index

Soluti on de benchmarking Primée par UNWTO

Expérience

LO®t ude de r ®f ®r ence mondi al €

Endoss®e et utili s®e par | es autorit®s d
destinations touristiques (D M O prationales, regionales et locales.

Proximité
Prix La conflance de clients sur les 5 continents
Incluant des destinations de toutes tailles en Europe, dans les Caraibes, Amérique
. 6% du Nord, Moyen -Orient, Océanie et Asie- Pacifique.
60+ crit res couvrant | 6ensen

Crit res de choi x doune destinati on

) - . Hébergement, transports, restauration, activités culturelles et de loisirs, shopping,
TRAVELSAT® Tous marcheés, toutes destinations mondiales

sentiment de sécurite, paysages, patrimoine historique, accueil, propreté etc.

TRAVELSAT Competitive Index est | 6 ® t mothddale indépendante

de référence, endossée par | 6 OMAa mesurant la qualité \/
Normes géographiques, par marches, par segments de voyageurs ou gée

Des opportunités de benchmarking inégalées

d 6 e X p ® rdeseisiteurss de maniere standardisée. o _ o _ _ .
thématiques (familles, milllénnials, Business /MICE, city breakers, sejours culturels,

. séjours APN, balneaires...).
En 2011, le programme TRAVELSATGs'est vu décerner le prestigieux

prix Ulysses de I'OMT en reconnaissance de son excellence et Une methodologie eprouvee

caractere innovant pour améliorer la gouvernance des destinations. Permettant de générer des données fiables et des options avancées de
Depuis, plus de 80 destinations et acteurs du tourisme dans le monde segmentation, sans compromis sur la qualite!

utilisent TRAVELSATavec succes,en faisant la plus grande plateforme

de benchmarking!




