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Regles de communication des données TRAVELSAT®O

TRAVELSAT® est une étudeen souscription dont les données appartiennent a TCl Researchqui fournit sur sa base des rapports
G - D Q D spevifidjives cibleeset personnalisées.

Lacommunication de resultats issuesde O - p WeXt@ddsible mais doit respecter certaines regles permettant G - p Y toW ebbflit ou abus
dans la diffusion des chiffres au détriment des autres souscripteurs. Il est possible de rendre publics les résultats concernant sa
destination en les comparant a des normes (moyennes européennes), maida communication de données concernant des destinations
concurrentes Q - Hodd/Mutorisée. Les communications publicitaireset communiqués de presse utilisant des données TRAVELSAT® doivent
étre validés préalablement par TCl Researchll est possible de partager des résultats spécifigues aupres des publics professionnelset
parties prenantes (lors de conférences ou reunions de travail), y compris incluant des benchmarks avec des destinations individuelles
concurrentes, toutefois le souscripteur doit veiller a ce que les documents rendus publics lors de ces eévénements respectent les principes
mentionneés precédemment.

Toute communication de données (y compris G -D Q Captériéures) doit faire référence a la source (TRAVELSATO/TCI Researclet a
O - D Qdg xHllecte. TCl Researclne peut en aucun cas étre tenu pour légalement responsable en cas G - X W L OihapprodrieR Qes
données par un souscripteur.

6-DJLVVDQ Qtude -ehQsiduscription, les données brutes déesagrégées sontla proprieté de TCl Researchet ne peuvent étre
communiquées pour des raisons de confidentialité évidentes visant G - X Qakt a protéger la propriété des méthodes de calcul des indices
TRAVELATCet garantir la communication G - X Qofime standardisee mondiale de référence. /- R E M HeFcds lrdglesde communication et
protection des données est de protéger O - L Q tiép dduSripteurset la credibilité de O - HQ T XrWH
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$ SURSRV GX EDURPgWWY "$FFXHLO

Rappel du contexte

Quelques eéléments de contexte

[-DFF Xést. Qn facteur de compeétitivité determinant pour construire l'expérience d'une destination et
probablement le levier le plus puissant pour développer O -DW W U oligligue L Wéda France. En effet, tout au

long de son sejour, le client expérimente et évalue la qualité d'accueil des professionnels. Assurerune qualitée G-DFFXHLO
et de service optimale apparait ainsi comme un enjeu considerable dansla mesure ou le bouche a oreille constitue

D X MR X UeGprEmntier facteur de choix des voyageurs . presde 4 décisions sur 10 sont directement liées a la
recommandation G - Xp€dche.

’~N

| Ainsi, disposer G - X @ffte de qualité constitue un objectif primordial pour la France.Laqualitét de O-DFRXHLO
G -DLOé@&@Hpddée au F £ X tdes annonces du gouvernement au 2nd semestre 2016 gquand la France eétait
durement éprouvee par les attentats, pour soutenir les professionnels mais aussi relancer la frequentation
touristigue. Laqualité de O - D F HoftldihgDjouer son role pour assurer la résilience face aun contexte difficile.

| /- (W D Whbin HY Wéja largement saiside la problematique de O - D F Fxtehhnaent a travers le déploiement de
la marque Qualité 7R X ULV Rtdrque de O - (\WUD ¥Wdere sous un méme symbole les demarches qualité
engagees dans tous les lieuxdu parcours du visiteur que ce soit O-KpEHUJHPHQW Ile® réSiddhEe®@de H U L H
tourisme, les campings, etc), la restauration, les OT, les lieuxde visite, les activitésde pleine nature...

Aussi, pour repondre a la demande touristigue francaise et étrangere, il apparait important de renforcer la stratégie
touristigue de la France en mettant en evidence les motifs de satisfaction (les atouts) et de mécontentement
des touristes apresun séjour (les points a améeliorer),et ce dansla duree. & -HV W @uR&dvhEtk « Accuell ».
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$ SURSRV GX EDURPgQW®BY "$FFXHLO

Rappel du contexte & des objectifs

Un nouveau point de mesure TRAVELSAT®O

Des 2011, O - (W D Wdoie- H&/-Waptil G -p Y D O Xibodpemight, TRAVELSAT® , mesurant la qualtée G- H[SpULHQFH
des visiteurs sur les criteres G - D F F, Xeite €&ude permet G -D S S UlpsFdétaldges concurrentiels les plus marquants,

G -LGHQedaxdsiGUD P p O L RioWwserRI® communiquer sur les atouts différencies de la France et de mesurer

les évolutions et les progres réalisés.

En 2013 et 2015, de nouvelles mesures TRAVELSAT® ont été realisees permettantG - L O Ol&s\pvddydd thais aussi

de montrer des secteurs encore critiqgues (comme le commerce). Entre temps, des dispositifs ont continue leur
déploiement : les contrats de destination, les contrats Spott, le dispositif High Hospitality (CCI France),le MOOC

Accueil (Atout France), en parallele de nouveaux modes de consommation touristigue tels que O-pFRQRPLH
collaborative —autant de facteurs qui continuent a influencer significativement O -H[ S p WedM3itetts.

Ainsi, il apparait important de V-L QW H @ ddRidddWsur la qualite de O :-D F FexHrtatce ; T X - l¢€-il deux ans
apres la derniere mesure ? Les mesures adoptées ace jour ont- elles porté leurs fruits en France ? Commentla
concurrence internationale a-t-elle évolué ?

/E A travers cette nouvelle mesure,la DGEet le Ministere de O - ( X UdR &M Affaires Etrangeres disposent G - Xo@til
permettant a la fois G -D S S Ulp$ éudlutions dans un contexte concurrentiel changeant, et de communiquer a

O -HQV HleL£ gaHies prenantes du tourisme en France de nouveaux éléements concrets en matiere G-DWRXWYV
concurrentiels et G-D[HV G D P p OdeRaltonvidtif/@e touristigue  de la France.
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Presentation du dispositif
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[-PWXGH GH UplpUHQF TRAVELSAT® Index \(((“)))\
6ROXWLRQ GH EHQFKPDUNLQJ GH Primée par UNWTO NWTO

INNOVATION
AWARD 2011

SLERMICH SIUHOFHGY

visiteurs est essantiel!  [a1% /[ - pWXGH GH UplpUHQFH PRQGLDOH HW

v (QGRVVpH HW XWLOLVpH SDU OHV DXWRULWpPV GX WR?>

\ ;- GHVWLQDWLRQV WRXULVWLTXHV '02-V QDWLRQDOHYV

Prix La conflance de plus de 100 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.

&ULWQUHV GH FKRL[ G-XQH GHV FULWQUHV FRXYUDQW O-HQVHPEOH

TRAVELSAT® - Tous marchés, toutes destinations mondiales Hébergement, transports, restauration, activites culturelles et de loisirs, shopping,
sentiment de sécurite, paysages, patrimoine historique,, accueil, propreté etc.

TRAVELSAT Competitive Index est O - p W @hélale indépendante

de référence, endossée par O-207et mesurant la qualite ‘/ Des opportunites de benchmarking inegalees
’ Normes géographiques, par marchés, par segments de voyageurs ou geo-

G -H[Sp U ldesQisitdursde maniere standardisee. o _ o _ _ .
thématiques (familles, milllénnials, Business /MICE, city breakers, séjours culturels,

-~ séjours APN, balnéaires...).
En 2011, le programme TRAVELSATO s'estvu 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. Vv Permettant de générer des données fiables et des options avancées de
Depuis, plus de 100 destinations et acteurs du tourisme dans le monde segmentation, sans compromis sur la qualite!

utilisent TRAVELSAY avec succes,en faisant la plus grande plateforme
de benchmarking!




TIRIANE]L Le referentiel TRAVELSATO Competitive Index ﬂ\ i UQFF

Fompetitie ndex GLPHQVLRQV PHVXUpHV FRXYUDQW O-HQVHPE

Expérience globale (KPI) Activités culturelles et de loisir Environnement
T 6DWLVIDFWLRQ JOREDOH j O-pJDUG mvErsitgaddRakiivités culturelles et de loisirs T Beauté des paysages
T Intention de recommandation T Theatre, opéra, concerts T Propreté en ville / En dehors des villes
T Intention de revisite T Parcs de loisirs / Parcs a theme T 4XDOLWp GH O-DUFKLWHFWXUH HW (
T Rapport qualite-prix du séjour T Prix des activités de loisirs T 4XDOLWp GH O:-DLU
T Visites guidées, excursions
Experience des hebergements T Vie nocturne (bars, discothéques...) Plages
T Qualité générale _ t Beauté des plages
T Accueil du personnel Shopping T Diversité des plages
T Rapport qualité 2 prix T Choix / Diversité offerte T Propreté des plages
T Accueil du personnel dans les magasins T Sécurité de la baignade
+ Rapport qualité 2 prix T Activités nautiques
T Qualitée génerale de la cuisine locale T -RXUV KRUDLUHV G-RXYHUWXUH
T Diversité de la cuisine locale T 4XDOLWp GH O-DUWLVDQDW
T Accuell par le personnel T Accuell par la population locale
T Rapport qualité 2 prix T Facilité de communication
T Richesse et diversite du patrimoine historique et des musees T Sentiment de seécurité
Experience des transports t Entretien des sites et musées
I Colt des transports pour rejoindre la destination I Accueil par le personnel dans les sites historiques et musées
T Accés aux transports publics (bus, etc.) + 3UL[ GHV ELOOHWYV G-HQWUpH GHV VLWH\ GlaMé\dBs.tentr&sHACctEWpd? i Marddnhel
T Accueil dans les transports publics T Confort de visite, foule, attente T Infrastructures de communication

T Prix des transports publics

t $FFXHLO GDQV OHV SRLQWV G-HQWUP@AWHT UM Cop @RRERBWVYHWRARV Y LVLWHXUM, HWe Mdihte YohF HY QXPPpULTXHYV

+ Taxis t 1IRPEUH GH FHQWUHV G-LQIRUPDWLRQ G Lyﬁ&&deﬁ@n'fl}éstaurant santé, sécurité, visa ...

+ Facilite de parking t Efficacité du personnel ’ ’ ’ ’

I |nfraStrUCtU_reS routieres ¥ -R X U V. K R UDL U,H V. G-RX Y H U WXU H v Analyses transversales (moyenne des critéres concernés)
I $FFgV j O-DpURSRUW T Qualité des services numeriques et applications mobiles + Durabilité

T Signalétique / Capacité a trouver son chemin t+ Accueil humain

f 'LYHUVLWp GH O:-RIIUH
T Prix et rapport qualité - prix
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'E“E' Comment les données ont-elles été collectees ?

Un protocole méthodologique éprouvé, constant entre destinations et des recrutements multi-
VRXUFHY SRXU RSWLPLVHU OD TXDOLWp GH O:pF

QW LC

Des recrutements opérés dans les marchés sources

o 9DIXHV WULPHVWULHOOHYVY SHUPHWWDQW G-LGHQWLILHU GHV YR\DJHXUV dbabd@au® LY HW LOQWHUQDV
UHSUpVHOQWDWLIV VXU $FFHVYV 3DQHO RQOLQH PDUFKpV /HV UpSRQGD @Wwavd pastivislttE OHV SR XU C
qui alimente la base de données TRAVELSAT®.

Recrutements dans la destination

Interceptions aléatoires en face-a-IDFH SDU HQTXrWHXUV GDQV GHV SRLQWYV G:pF
touristiques disperseés sur le territoire)
& RO O HFWhHow r&k®Nnvact et interrogation post- VpMRXU HQ OLJQH XQH IRLV O-HQV

Un guestionnaire en ligne standardisé, multilingue

8Q TXHVWLRQQDLUH GLVSRQLEOH HQ ODQJXHV G:-XQH GXUpH G-}
Commun a tous les repondants, quel que soit leur mode de recrutement

Des indicateurs de performance complétés par des données de profil et pratiques des visiteurs permettant de larges possibilites de segmentation

/D VWDQGDUGLVDWLRQ SHUPHW G:-DVVXUHU OD FRKpPpUHQFH GX EHQFKPDUNLQJ HOQWUH GHVWLQDW
/D FDOLEUDWLRQ GH O -pF KderQekek Qoonkd3 dd rfsrienéeidisprnibl€s iddvnmuniquees par la ®us-direction de la prospective, des etudes
PFRQRPLTXHVY HW GH O:-pYDOXDWLRQ QRW D RdueNnaidn @uHsfglX daHeg Batels, WarkpinQd4eQauBdd heldergements collectifs
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'E‘““ Echantillonnage

Points de reperes

BWUXFWXUH GH O-pFKDQWLOORQ

o Un total de 3.004 engquétes completes menées aupres de
visiteurs ages de 18 ans et plus ayant sejourné au moins une FinirEn comsdancecor aesiore o 10 e v S
nuit en France au cours des 12 derniers mois (octobre 2016 - G SR T
septembre 2017), quel que soit le motif (agrément, affaire, e, ~ S
affinitaire) : ol ke R
T dont 1.187 visiteurs francais,

T dont 1.817 visiteurs étrangers issusde plus de 40 marchés émetteurs
difféerents. Parmi eux, 90% déclarent étre venu pour un motif
G - D J U p.RPBid3 \dEs principaux marches :

Tallle
- UK (14,5%) G-pFKDQ
- Belgique / Luxembourg (14,3%) EUROMEL ~ 4.200
- Allemagne (13,7%) Europe Centrale* ~ 800
- Espagne (8,1%) Europe du Sud** ~ 900

- ltalie (9,2%)
* Norme Europe Centrale : Allemagne, Autriche, Suisse
- Suisse (7,8%) ** Norme Europe du Sud (Espagne, ltalie, Gréce, Croatie)

REPUBLIQUE FRANCAISE
DIRECTION GENERALE
DES ENTREPRISES DSTIRE . . n Research
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ism Competitive Intelligen



A\ A4
TIRIAVE|LISIAIT , . (12
Competitive Index Des résultats en perspective

5DSSHO GX FKRL] GHV QRUPHV FRQFXUUHQWLHOOHYV HW VHJF

Les benchmarks & segments retenus

fLesbenchmarks :

fLanorme EUROMED,
fNorme agrégée des destinations Gzurope Centrale (Allemagne, Autriche, Suisse)
fNorme agrégéele destinations [ u (E p#Sud (Espagne, Italie, Grece, Croatie).

fLessegments retenus :

fJeunes, Séniors, Familles, les visiteurs a H&FSProvince

fAnglais, italiens, espagnols, marchés] u & } %entrale (Allemagne, Suisse,
Autriche) + marchédu Benelux, US/Canada, chinois, russes

fVisiteurs ayant des besoins speciaux, utilisatedes services lies ao[ }v}iu]
collaborative

fLemarché domestique

m v
RUBQUFRAcs
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Competitive Index

Facteurs qui influencent la satisfaction des touristes

IMPACT—

ACCUEIL DE LA POPULATION LOCA

SENTIMENT DE SECURIT

RESTAURATION — La restauration fait son entrée dans le TOP 5!

BEAUTE DES PAYSAGE
PROPRETE / ENVIRONNEMEN /ID TXDOLWp G-H[SpULH
CENTRES D'INFORMATION VISITEUR des visiteurs repose sur
des criteres TANGIBLES

et INTANGIBLES

OFFRE CULTURELLE ET DE LOIS
SHOPPING
VIE NOCTURNE 470

PATRIMOINE HISTORIQUE / MUSEEB 470

SERVICE DE TAXIS 450
INFRASTRUCTURE ROUTIERE 450

TRANSPORTS PUBLIC 433

m e F i Source: TRAVELSAT®©? Toutes destinations en Europe.

DIRECTION GENERALE RérUBLIQUE FraNGis /| bQDO\VH GH FRUUpODWLRQ PHVXUH O-LOWHQVLWp GH UHODWLRQ HQWUH FK
DES ENTREPRISES o ERE étudiées et la satisfaction globale. . . n Research

AFFAIRES ETRANGERES

FACILITE DE PARKIN 350

sm Competitive Intelligence
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Competitive Index

OFFRE SPECIALE/PROMOTION SUR LA DESTINATI

DESTINATION PROCHE GEOGRAPHIQUEME

PUBLICITE ATTRACTIVE SUR LA DESTINATI

DGe ¥

DIRECTION GENERALE MINISTERE
DES ENTREPRISES DE L’EUROPE ET DES
AFFAIRES ETRANGERES

Liberté » Eg lité
REPUBLIQUE FRANCAISE

$SWWLUHU JUKFH | OD TXDOLWp GH O-H[Sp®!

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

(Base : toutes destinations européennes, tous marchés, lere visite)

RECOMMANDATIONS DE L'ENTOURAG

DESTINATION "INCONTOURNABLE' 29%

— France : 37/%
INFORMATIONS VUES SUR INTERNE

ARTICLE LU DANS UN MAGAZINE

FILM VU TOURNE DANS LE PAY? 6%

CONSEILS DE MON AGENCE DE VOYAC 2%

ENTENDU PARLE AU JOURNAL TYAYLZ

Rappel des
scores en 2015

34%

34%

25%

11%

12%

7%

10%

7%

8%

5%

Un touriste satisfait DXMRXUG K X1

.. recrute denouveaux touristes demain

...faconne laréputation de la destination

.. est prét adepenser plus

..reviendra plus facilement

. . I] Research

sm Competitive Intelligence
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2. Analyse de la compétitivite-qualité
en France
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Competitive Index

TRAVELSAT Competitive Index ©

Principes et définition

Faible

Problemes de coherence / constance dans la qualite
fournie et / ou non atteinte des attentes

Interprétation des indices TRAVELSATO - Grille indicative

[-L Q GTIRAMELSAT® estun score modelisé fondé sur O -RSL@2E R Q
touristes qui evaluent a travers un questionnaire chaque critere de
satisfaction sur une échelle de 1 (pas du tout satisfait) a 10
(extrémement satisfait).

Par rapport a une moyenne arithmétique simple, O - L Q¥&loisE plus
justement les avis «extrémes»des touristes tres satisfaits (9 ou 10 sur

10) ou au contraire tres decus (1 a 4 sur 10), et dont O -R S Lfig$eR Q
davantage dansla réputation de la destination.

[-LQGIRAVELSATO reflete par conséquentla capacité de la
destination a satisfaire ses visiteurssur le critere concerné.

Plus la satisfaction est elevée, plus O - L Q &t fol Il est avant tout
utiisé comme un indicateur de " E H Q F K PddtteENdeux populations
dont on cherche a comparerle niveau de satisfaction.

v
n Research
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Compeitve Index Indicateurs clefs de performance

Indice satisfaction Indice rapport Intention de Intention de

globale qualite-prix recommandation (*) revisite du pays (*)

FRANCE (2017) 192 135 13% 57% \
France (2015) 182 129 14% 57%
_ ++ + — B Des visiteurs étrangers globalement satisfaits
Evolution

(10 points) (6 points) (-1 point) (0 point) de leur séjour en France, avecun score en ligne
avec la norme EUROMED. Malgréun retard qui
persiste en matiere de rapport qualité-prix, le
score continue a progresser (+6 points).

Norme EUROMED 194 168 71% 50%

Norme Europe 200 158 71% 55%

Centrale /- L Q W Hd@ W\isReQeste élevéeet surpassela
Norme Europe concurrence, en particulier les destinations
201 1 2% 45%
du Sud 0 20 ° 270 G - (X U&usdd.
m iémfmf&};mimﬁ (*) Net % "&HUWDLQHPHQW "3UREDEOMPHQWH 2 "3URBOEOHPHQW SDVp 2 "&HUWDLQHPF

DIRECTION GENERALE
DES ENTREPRISES L . . n Research
AFFAIRES ETRANGERES

ism Competitive Intelligen



EVOLUTIONS

Indicateurs clefs de performance

Competitive Index

SATISFACTION GLOBALE FRANCE --EUROMED
194
190 187 187 _ __-=-=""" 192 \
1530 —————— 182
170 170
Les scores suivent unetendance positive depuis
& 2011 et O-pF BUU ¥é creusait jusque 2013 en
150 matiere de rapport qualité-prix tend a diminuer
2011 2013 2015 2017 depuis. La satisfaction globale a O - p J BuJsgjour
fait désormais guasiment jeu égal avec la norme
ECART : - 19 points - 17 points - 5 points - 2 pints EUROMED avecun indice en France positionné a

192! Le rapport qualitée-prix  du seéjour reste en

_ décalage négatif (-33 points Vs EUROMED),un

161 16§ ___________ 1.6.58 écart qui se réduit a -23 points Vs les destinations
160 -7 G - (X U Gentrhle.
128 .-~
28_ 199 135
120
108
90
80
2011 2013 2015 2017

v
ECART : - 38 points - 53 points - 36 points 33 points [l
Research

Tourism Competitive Intelligence



Competitive Index LES HEBERGEM ENTS

FRANCE (2017) —EUROMED - -FRANCE (2015)

230
'

216 o
210
De forts progres sur cette thématique  qui
190 permettent a la destination de se démarquer
favorablement de la nhorme EUROMEDen matiere
de qualité genérale et G -D F FaUHer@onnel dans
1= les héebergements.
Sans surpasserla concurrence, le rapport qualite-
162 162 . , L L
prix des hébergements fait désormais jeu égal avec
=6 la zone EUROMED ; O - (X U BUS Hud continue
toutefois a dominer le rapport gqualité-prix percu
N des hébergements.
139
130

Qualite generale Accueil du personnel Rapport qualité/prix

Benchmarks et évolutions

Europe Centrale 207 216 167
Europe du Sud 211 217 188
Evol France 2017/15 +26 pts +24 pts +23 pts
Evol Euromed 2017/15 +7 pts +7 pts +5 pts

v
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Competitive Index LA R ESTAU RAT I O N

FRANCE (2017) —EUROMED - -FRANCE (2015) T |

Une évolution favorable également en matiere
de restauration, en particulier concernant Ila
gualité et la diversité de la cuisine locale.
[-DXJPHQ VWanhgtatae Qur le rapport qualité-
prix (+22 points) permet de diviser par deux
O - p F éobcWrentiel méme V -te€le environ 20
points a combler Vsla zone EUROMED. et plus de
50 points en comparaison avec les destinations
G- (XURIS Bud ! Ces dernieres continuent a
nettement dominer les rapports qualitée-prix

| | percus.

Qualite generale Diversite Accueil du personnel Rapport qualité/prix

Benchmarks et évolutions

Europe Centrale 192 175 201 143
Europe du Sud 206 177 202 177
Evol France 2017/15 +17 pts +22 pts +13 pts +22 pts
Evol Euromed 2017/15 +5 pts +4 pts +5 pts +6 pts

v
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LES TRANSPORTS

FRANCE (2017) —EUROMED - -FRANCE (2015)

144 il
\
\ 105
\
84
\
\
\
95
Acces Accuell Prix Service de Facilité de Infrastructure  Acces Accueil aux Fléchage, Codts
transports  transports  transports taxis parking routiere aeroport  pts d'entrée signalétique  d'acces
publics publics publics
Benchmarks et evolutions
Eur Centrale 219 167 116 124 173 199 203 185 187 134
Eur du Sud 171 123 150 96 56 109 165 121 119 117
Evol France +2pts -8 pts +15 pts +16 pts +34 pts +14 pts +12 pts +8 pts +14 pts +29 pts
Evol Euromed +1 pt +2 pts +5 pts +6 pts +7 pts +4 pts +5 pts +5 pts +5 pts +9 pts

La France se distingue pour son infrastructure

routiere et ses transports publics accessibles . Elle
propose également des prix des transports publics

et une signalétiqgue correcte mais décoit les
visiteurs étrangers sur différents aspects : O-DFF X H
dans les transports publics et dans les points

G -H Q Wdd pgakis, le parking, O-DF&¥ OV DpURSF
ainsi que le cout G :-D F pauy se rendre dans la
destination. Des progres sont cependant a noter en
France surla majorité des criteres analysés. Comme
noté en 2015, O - ( X Udeidrdle domine largement

cette thématique.

v
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Competitive Index ACTIVITES CULTURELLES / LOISIRS

FRANCE (2017) —EUROMED - -FRANCE (2015)

275
225

La France est reconnue par les visiteurs étrangers
175 pour la richesse des activités T X - HgboPdde : +60

points comparé a la norme EUROMEDet un score

en augmentation depuis 2 ans. Dans une moindre
125 mesure, les spectacles culturels sont également

plébiscités ; les destinations G - (X U RC&htrale

proposent cependant une expeérience encore
25 meilleure sur cet aspect.

Enfin si les visites guidées/excursionset les parcsde

55 loisirs/a theme obtiennent des scores corrects, la vie
e \ \ \ nocftfrne .et les prix des actiYités restent, malgreune
Diversité des  Visites guidées / Spectacles Parcs de loisirs/a Vie nocturne  Prix des activités amelioration, un peu en deca de la concurrence.
activites excursions culturels theme de loisirs

Benchmarks et évolutions

Europe Centrale 203 178 181 259 164 96
Europe du Sud 181 167 124 216 155 96
Evol France 2017/15 +20 pts +9 pts +6 pts +18 pts +10 pts +9 pts
Evol Euromed2017/15 +2 pts +3 pts +4 pts +2 pts +7 pts +7 pts

v
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Sompettine ncex LE PATRIMOINE HISTORIQUE, LES MUSEES

FRANCE (2017) —EUROMED - -FRANCE (2015) y ¥
111
283
270 2~ _ e
250 Z
249739
2&-\ Des scores absolus trés élevés en France en
T ~3221 matiere de richesse de patrimoine historique et
200 ) maintenance des sites et globalement supeérieurs
aux destinations G- (X UKW Bud. La France se
démarque sur la richesse du patrimoine mais se
158 retrouve léegerement pénalisée sur la gestion de la
10 ‘/146 foule/de O -D W Whidt@hviheht en comparaison a
- - '140 O - ( X UGesitdle. Des enjeuxen matiere de gestion
- des flux!
100 | |
Richesse du Entretien, Accuell du personnel Prix des entrées Foule, attente
patrimoine maintenance
historigue
Benchmarks et evolutions
Europe Centrale 255 246 235 132 186
Europe du Sud 265 222 194 125 134
Evol France 2017/15 +13 pts +10 pts +11 pts +7 pts +6 pts
Evol Euromed2017/15 0 pt 0 pt +4 pts +5 pts +5 pts

v
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Competitive Index

200

175

150

125

(0[0)

75

LE SHOPPING

FRANCE (2017) —EUROMED - -FRANCE (2015)

50

Diversité, choix de
I'offre

Benchmarks et évolutions
Europe Centrale 177
Europe du Sud 151
Evol France 2017/15 +27 pts
Evol Euromed 2017/15 +5 pts

Qualité de l'artisanat
local et souvenirs

Heures/Jours
d'ouverture

Accueil dans les
magasins

Rapport qualité/prix

+20 pts +16 pts +34 pts +24 pts

+5 pts +3 pts +7 pts +3 pts

Des scores qui augmentent nettement en deux

ans, permettant ainsi de se demarquer en termes

de richesse de O -R IéUdd (presque) recoller a la
zone EUROMED en matiere G -D F F deHjouds et
horaires G -R XY H &t \WeXduddite de O-DUWLe/DQ
rapport qualité-prix reste toutefois en dessous des
normes etudiées. /- ( X U RC8rrale offre le meilleur
accueil et qualité de O -DUW Ippn&EP VVux
visiteurs.

v
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&(175(6 '-,1)250%$7,21 9,6,7(85¢

FRANCE (2017) —EUROMED - -FRANCE (2015)

150
140
133 La France obtient des scores en lighe avec la
130 132 norme européenne et la surpasse méme pour le
nombre de centres disponibles. /-H[S p U lvecQeF H
par les touristes est cependant nettement moins
120 bonne en comparaison aux destinations G- (XURSH
Centrale.
\ S
110 111
100
Nb. de centres disponibles Efficacité du personnel Heures/Jours d'ouverture
Benchmarks et évolutions
Europe Centrale 143 169 151
Europe du Sud 79 115 125
Evol France 2017/15 +14 pts +7 pts +22 pts
Evol Euromed 2017/15 +3 pts +4 pts +5 pts

v
[I Research

Tourism Competitive Intelligence



ZOOM SUR L'ACCUEIL NUMERIQUE

FRANCE (2017) —EUROMED = FRANCE (2015)

170
150 146
130
110 1i(3)8 112 Si la qualité des applications numeriques
09 proposees en France obtient un niveau conforme
101 92 / a la norme européenne, les autres critéres
20 Gaccueil  numériqgue  analyses V-DYqQUHQ
clairement pénalisés avec des indices plutot
70 faibles, V- -DJLVMWB Wites internet des
60 destinations (perfectibles) mais surtout en matiere
50 G -D F lag Wifi gratuit et clart¢ de O-RIlldg H
services et applications numeériques.
36
30 |

Qualité services
numeriques

Benchmarks et évolutions

Europe Centrale 151
Europe du Sud 93
Evol France 2017/15 +7 pts

Evol Euromed2017/15 +6 pts

Site internet des Acces points wifi gratuits  Clarte de l'offre de

destinations services numeriques
158 93 122
147 110 69

v
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Attentes en matiere de services numeriques ©

« Comment la France pourrait-elle mieux répondre a vos attentes en matiere de services numeriques »

Mentions spontanées exprimées a la question : « Comment la France pourrait-elle mieux répondre a vos attentes en matiere de services numeriques

LIL JUDWXLW SOXV GH VSRWV JUDWXLWYVY ZLIL JUDWXLW SDUW R e 2 3@%H X[ SXEO|
Réseau et wifi de meilleure qualité, plus rapide, pas de coupure, acces a la 4G... GGG 1 7,0%

Trop de différences par territoires, régions, villes. Harmoniser, problemes dans les campagnes, zones blanches.. N 12.0%

Satisfait, bien, suffisant, largement de quoi faire! [N 11,8%
Non concerné / Je déconnecte en vacances / Ne veut pas de services numériques / Il y en a trop NN 10,3%
Probléme de notoriété : ne savait pas qu'il y avait des services numériques. |l faut en faire la promotion N 6,0%
Prix trop €levé, baisser les prix, roaming data. Proposer location de smarphone a aéroport, cabine internet NN 5 7%

Développer des appli + interactives, qui me géolocalisent et me proposent des activités / temps a optimiser N 5 6% Acces facilité a un wifi gratuit partout
Favoriser la notorieté des applications

« officielles », clarifier O -R | luddHattente de
Proposer plus d'appli pour découvrir les sites, le patrimoine et pouvoir y accéder en dehors des sites N 5 0% services « simples », qui génerent de

O-LQWHU BtFapdotdn?Wge O-LQIRUPDW

utle, au bon moment pour enrichir
Améliorer I'ergonomie et la mise a jour des sites et contenus, inclure plus de technologies avancées (immersion) N 3 5% O-H[SPULHQFH

Trop compliqué / Pas assez synthétique, faire plus simple, trop difficile d'accéder a des contenus, pas clair FEEN 5 5%
Améliorer la connexion dans les hotels qui se sont désengagés / dans les campings (cher, pas fiable...) EEEN 3 9%

Plus de contenus dans ma langue / en anglais N 2 8%
Restrictions dans les OT (wifi avec limite de temps ou ne marche pas, non dispo hors des horaires...) I 2. 0%
Proposer des connexions et appli fiables, sécurisées, sans enregistrement (trop de spams ensuite!) Bl 1, 5%

v
Autres : bornes interactives dans chaque ville, indiquer I'appli officielle a I'entrée des villes, créer un label 3, 7% l] Research
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| was not aware of any existing digital
spgcific to France, so just an

servVvic
INcrease |

awareness would help!

or IF1 In iIndividual

regraur
apal In
and a

free, fast WiFI here!

Avoir des bornes numeriques dans
cRaqud@vill@qui nous expliquent les
efldroits a visiter

y a déjatrop de choses liees au
meémrguelnos enfants seront des
robots

Attentes en matiere de services numeriques

ts/@afes. WIiFI on trains (TGV)
. Currently in Budapest,
zed at how easy it is to find

Extraits choisis /Verbatim (anglais ou traduits en francais)

More English language sites would be
ry helpfull. All websites linked to
riIsnto [@ve a version in English

trée des villes l'acces au
umeériques et WI FI.

Igle"

uerg |
serwice

Sirllplif
YA F
pour tr

1l

Most tourist office have free wifi but In

mnyi eitlger didn't work or was so

lovlas to be useless.
Je_ne visite
I Het let

t
Digital pgaymgnts across all vendors &
ap@whigh could customize tour
SS lggation and provide me the
maxinmim time and opportunity to
view beautiful places
o

Une application "tourisme" qui vous
gefllocalse, Bous sélectionnez l'activité
' téresse et ca propose

pplications pour visiter
V G:-DLGH SRXU VH
er des sorties en soiree!

le
O

French websites have always lagged

Ibe1nds e UK's on usability and ease

S une région le nez sur '

'I . .
Oou un smartphone !! navigation.

Y
|
|
)

9



Competitive Index /.(19 ,5211(0(17

FRANCE (2017) —EUROMED - -FRANCE (2015)
300

280
260
240
220

200

194

(RS10)

160

140 |

N {155
147~

Beauté des paysages Propreté des rues en Propreté hors villes Urbanisation,

ville architecture

Benchmarks et évolutions

Europe Centrale 277 249 247 229
Europe du Sud 273 154 136 166
Evol France 2017/15 +2 pts -12 pts -18 pts -6 pts
Evol Euromed 2017/15 +2 pts +3 pts +3 pts +2 pts

4XDOLWp G

238
190
+8 pts
+4 pts

_..\\‘

Compare a la norme européenne, la France se
distingue pour Ila beauté de ses paysages et
performe plutdt bien en matiere G- XUEDQLULVD
architecture. En revanche, G D X W lAsaftts
V-DY q Udaenage critiqgués : la qualité de O-DLU
et la propreté en ville notamment, un aspect qui

V -HMudt dégrade Vs 2015 A O-LQYIHVMMHIL
G- X@maine G -H[FH Ot QdsHdestinations

G - ( X U Renxtdale qui surpassentla concurrence sur

tous les criteres.

. . [I Research
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Competitive Index

LES PLAGES

FRANCE (2017) —EUROMED - -FRANCE (2015)

Beauté des plages

Benchmarks et évolutions

Europe du Sud 271
Evol. France 2017/15 -1 pt
Evol. Euromed 2017/15 -1 pt

Diversité des plages Propreté des plages

196 200
+24 pts -2 pts
+2 pts +2 pts

Activités nautiques

191
+1 pt
+3 pts

Sécurite de la
baignade

202
+2 pts
+2 pts

_..\\‘

La France est globalement en Iéger retrait sur cette
thématique bien T X -H Gb@ieHne des scores en
ligne avec la norme EUROMED pour la diversité
des plages et la sécurité de la baignhade .

. . [I Research
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Competitive Index

/-$&8&8(,/ 385 /$ 3238/$7,21 /12&$%/

FRANCE (2017) —EUROMED - -FRANCE (2015)
230

210
210

203
190

170 170 167
168 - 164

150 ~ 7

130 = <

110

Accueil population locale Facilité de communication Sentiment de sécurité

Benchmarks et évolutions

Europe Centrale 205 184 240
Europe du Sud 216 160 200
Evol France 2017/15 +6 pts +12 pts -3 pts
Evol Euromed 2017/15 +3 pts +3 pts +5 pts

Un decalage toujours tres net entre les scoresde

la France et la concurrence, autant sur O -DFpaxrHL O
la population locale, la facilité de communication

avec celle<i ou le sentiment de sécurité ; une zone

de faiblesse recurrente pour la destination Vs
concurrence. La culture de O -KRV S L QY -@EABW p
dans les genes (de tous) les francais!

v
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Competitive Index LES IN FRASTRUCTURES BUSI N ESS/MICE

FRANCE (2017) —EUROMED - -FRANCE (2015)

230

220
217
210 214 209
La forte évolution de O -D F FoahkbL&3 centres
200 de congres permet a la France G -R E WiH §carg
190 e 191 eh ligne avec la norme européenne sur ce critére.
1867 o ___ _ Si les centres de congres sont plutot bien
180 183165- 183 >~ R - percus en France comparé a EUROMED, les
S _ -7 180 infrastructures de communication et O-DF&QqV
170 T e O - D p U BoBtRssY critiqués.
Tl ~163--" 2 Les  destinations  Allemagne-Autriche-Suisse
160 162 dominent clairement cette thématique et
proposent O -H[SpUUd Qokusl positive et
150 cohérente.
140 |
Le centre de congres Accueil dans les centres Les infrastructures de Acces aéroport
de congres communication
Benchmarks et evolutions

Europe Centrale 246 261 232 PASY

Europe du Sud 238 223 184 219

Evol. France 2017/15 +3 pts +34 pts +1 pt +11 pts

Evol Euromed2017/15 +11 pts +7 pts +8 pts +29 pts

v
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SATISFACTION SUR LES CRITERES
" $&&8(,/HUMAIN »

Competitive Index

FRANCE (2017) —EUROMED - -FRANCE (2015)

240
220
200
Les criteres G -DF F Xtha@d progressent plus
180 vite en France T X :-HQhe EUROMED, permettant
ainsi a la destination de rattraper son retard et de
coller a la norme concernant O -D F FdahsLI6s
160 restaurants, dans les musées/sites, les magasinsu
encore dans les centres G- L Q | R U P\isitélr® QeV
140 pays se démarque méme de la norme concernant
les heébergements ou il obtient un score
120 comparable aux destinations G - (X U Ké&nittale et
G (XURIS Hsud. En revanche, les transports,
100 \ \ O - D F FpaHla Population locale et la facilite de
Hébergement Restaurants Transports Points d'entréee Musées / sites Magasins Centres Population Facilité de communication avec les locaux restent
publics d'information locale communication fortement pénalisés_

Benchmarks et évolutions

Eur Centrale 216 201 167 185 235 174 169 205 184
Eur du Sud 217 202 123 121 194 148 115 216 160
Evol. France +24 pts +13 pts -8 pts +8 pts +11 pts +16 pts +7 pts +6 pts +12 pts

Evol Euromed +7 pts +5 pts +2 pts +5 pts +4 pts +3 pts +4 pts +3 pts +3 pts b/
[I Research
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FRANCE (2017) —EUROMED - -FRANCE (2015)

PERCEPTION DES RAPPORTS QUALITE/PRIX

180
168
160 162 147
142
140 \
139
\
120 \ 123
\
\
N\
N\
100 S~ -
101
80
\ / .,
60 : &/ b
\ % X , / 63
55"~ < _~-755
40 | | |
Hébergement Restaurants Transports Coltd'acces  Activites Museées /sites Shopping RQP global
publics destination cult/loisirs
Benchmarks et évolutions
Eur Centrale 167 143 116 134 96 132 110 158
Eur du Sud 188 177 150 117 96 125 118 190
Evol France +23 pts  +22 pts +15 pts +29 pts +9 pts +7 pts +20 pts +6 pts
Evol Euromed +5 pts +6 pts +5 pts +9 pts +7 pts +5 pts +5 pts +3 pts

OmV

Les prix et rapports qualité-prix percus restent
globalement une faiblesse concurrentielle en
France,et ce malgre les évolutions significatives des
scores depuis 2 ans. A noter cependant certains
aspects qui rivalisent désormais bien avec la
compétition européenne : les hebergements, les
transports publics et les musées. A étendre a
G - D X Y&ddtte$

v
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\
TIR|A|V|E|L :
'E‘“E' Bilan Importance / Performance

France Vs horme EUROMED

Criteres performants mais ayant un Critéres performants et
Impact limité sur la satisfaction importants
ﬁ Différencier Diversité des Genes
N activités culturelles concurrentiels
Accessibilite
transports publics
5LFKHVVH GH O-RIIlUH GH VKRSSLQJ
Diversité des
musees / sites Spectacles culturels
_ 1RPEUH GH FHQWUHYV GT,QIRUPDWLRQ 9LVLWHXUYV
Infrastructure routiere , : -
Beauté des Accuell et qualité
paysages des hébergements
02
c .9 Qualité et richesse
g = de la cuisine locale
S = Vie nocturne
= Confort de visite
Qo Taxi dans les sites et musées A ctivites Beauté, propreté de la plage
Accuell dans les transports publics nautiques
&REW G-DFFqV j OD GHVWLQDWLRQ Rapport qualité-prix de la cuisine locale
Infrastructures de communication Propreté en villes
(shoppin Service numerigue Accuell, facilité de communication
L PpRIng, avec la population locale
activites de loisirs, culturelles) L
Qualitede O-DLU . N
Sentiment de sécurité
v

. Ameéliorer en priorité
G . Impact relatif ﬁ

: sur la satisfaction .
-3 Criteres peu performants et

Liberté « Egalité + Fraternité

m REPUBLIQUE FRANCAISE | m pO I’tan tS

DIRECTION GENERALE T C
DES ENTREPRISES L . . n Research

AFFAIRES ETRANGERES
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Les écarts sont exprimés en nombre de points

s-toaLrnv Tsmenmeneeere: P IINCIPAlES évolutions Vs 2015

Dimensions s\l/gnificativement mellleures / moins bonnes
[/-LQGLFH GH VDWLVIDFWLRQ JO}?EDOH D SURJUHVVp GH

points entre 2015 et 2017.
I —

Des indices qui eéevoluent favorablement sur de nombreux aspects du parcours visiteur

(hébergement, restauration, patrimoine, activités culturelles, transports, centres G:-LQ IR UP D W L Rd&alit
visiteurs..) permettant G - L Q | O Y bobi{Memddnt la satisfaction générale du séjour (+10 points). Siversité
- 1%

Seuls les criteresde propreté sont D X M R X Wn@inK bien evalués T X yL&deux ans, signe G- XQH
déterioration. Un aspect auquel il conviendra de remédier !

Indice satisfaction globale

Indice rapport qualité -prix + 6 pts

Intention de recommandation

Intention de revisite 0% Accueil du personnel

Rapport qualité/prix

N
2

POPULATION LOCALE
INFRASTRUCTURES
HEBERGEMENT BUSINESS/MICE HERITAGE & MUSEES

Facilité de communication

PLAGES

Qualité générale

Accueil dans les Diversité

centres de congres Diversité

Accueil du personnel

Gestion/management

Rapport qualité/prix

TRANSPORT
Prix transports publics

Service de taxi

(] Accueil du personnel

Y (U
s —dVA =

SHOPPING

ENVIRONNEMENT
&(175(6 '-,1)250%$7,21 Facilité de parking Diversite ACTIVITES CULTURELLES _
ET DE LOISIRS Propreté des rues enville - 12

Infrastructure Rapport qualité/prix

Nb. de centres disponibles _ _ Diversité Propreté hors villes - 18
Accueil dans les magasins

2

Acces aéroport

Heures/Jours d'ouverture Parcs a theme/de loisirs

: .. : : Ouverture des magasins
Signalétique/orientation J v

Artisanat/souvenirs Vie noctume | Research

ourism Competitive Intelligence
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\ 4
HEDecacn /-pFRQRPLH FROODERUDWLYH FRQW L dX

fouriem Gompetitive fntefligence SRLGY GHYV YLVLWHXUV pWUDQJHUYV D\DQW HX UHFRXUV | XQ VHU?

Hébergement (*)

N - 208

[ 9,7
— I

2015 2017

30,9% 20,38%

Transports (**) 17,5 16,8

2015 2017

Deéclareatavolr utilisé ‘au moins
XO WHUYLEH\OLp 1 O-pFRORRPRLH

EN 2017 collaborative (%) EN 2015

(*) Service d'hébergement partagé ou location entre particulier de

0 Environ 31% des visiteurs étrangersen séjour en France déclarent avoir utilisé un |
type Air BnB, HomeAway -

servicelié a O - p F R QcelRtkokhtive.
: : : (**) Service de voiture partagée de type covoiturage ou véhicule avec
0 Un chiffre en progression Vs 2015 (+4,1 points). FKDXIIHXU SEHU %ODEODED U -

0 & - -HpiWeipalement le fait des hebergements dont la part a doublé entre 2015 et
2017
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3. TravelSat Index ©
/| -DQDO\VH GHV PDUFKpV VHJPHQ

NB : Les analyses qui suivent mesurenta capacité de la destination France a délivrer ases visiteurs
une expeérience meilleure ou moins bonne que la moyenne concurrentielle en zone EUROMED sute
méme segment. Ainsi, il ne VD pasWG - X @udluation du niveau de satisfaction « absolu » du
segment mais en relatif, i.e. qui tient compte de la motivation / profil du visiteur.




TIRIAV[E]LISIAIT 6\QWKqVH GH O-DQDO\VH VHJPHQ®

Competitive Index

Quel est le degré de compétitivite des marchés et segments analysés?

Marchés et segments moins satisfaits en
France que dans la moyenne EUROMED

Marcheés et segments plus satisfaits en France
gue dans la moyenne EUROMED

Ameérique du Nord
Séniors

Jeunes
Chinois

Segments dont la Segments « ambassadeurs»
compeétitivité est « a risque de la destination France

Francais

Anglais Russes

Bénélux Italiens
Eur Centrale Espagnols

Familles

I] Research
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\ .
TIRIAVIEIL Performance par thematique

Competitive Index

Synthese des analyses segmentees

Comparison avec la
norme EUROMED :

Supéerieur

Hébergement
Inférieur

Cuisine locale

Transport |

Culture et loisirs

Patrimoine historique |

Shopping

Centres/Information visiteurs .

Environnement et plages .

Accuell population locale .

Sentiment de sécurité .

Satisfaction générale du séjour L]

v 5 5 | v v v v v v

COMPETITIVITE GENERALE(_ ) ) ) C w W,

v




Analyse detaillée : les visiteurs russes

(FDUWV H[SULPpV HQ QRPE UFRA/BLSRA /8¢ 4 rormeECREMED

Compétitivité Vs norme EUROMED

Indice satisfaction globale Le marche russe plébiscite clairementsavisite en France : O -H [ S p Udedtagdd, des activités culturelleset de loisirs, du
patrimoine et de O -D U F K L v IShopixd) Hes centres G-LQ IR U RDW-DFE @& lld pdpulation locale obtiennent de
meilleures évaluations que dansle reste de O - ( X U RASbter cependant quelques faiblesses concurrentielles :la cuisine
locale, la facilité de communication avec la population locale et les transports (prix, taxi notamment).

Indice rapport qualité -prix + 4 pts
Intention de recommandation

Intention de revisite de la région

\5“& 4 Exemplede lecture : les visiteurs russes évaluent plus favorablemen?
- < ® O -D F FdakkL [Bs transports publicsen France que ORUVTXK: -LO VA
> ,@ voyagent dans une destinationde la zone Euromed :la France
k bénéficie G - Xrdice TRAVELSAT@le 30 points supeérieurs. ) I I I
|
I
ACTIVITES CULTURELLES MUSEES
, : CUISINE LOCALE ET DE LOISIRS
Propreté hors des villes Diversité

Diversité

Architecture/Urbanisme Quialité - 33

TPPI Excursions/visites guidées TRANSPORT
AXDOLWp GH O: -30 Rapport qualité/prix - 45

Spectacles culturels

Accuell transports publics —_—
Parcs de loisirs/atheme

Prix transports publics - 45
Vie nocturne

Facilité de parking* - 97 Beauté*
&(175(6 '-,1)250%$7,21
SHOPPING Accuell aux pts d'entrée Propreté*

Nb. de centres disponibles L Codts d'acces - 35 Activités nautiques*
Diversité

Efficacité du personnel L POPULATION LOCALE Sécurité baignade*
Rapport qualité/prix

Heures/Jours d'ouverture

Service de taxi - 45 PLAGES

I i

Accueil du personnel o o
Facilité de communication - 30

\ 4
Applications Smartphone . . . . “
Artisanat/souvenirs .
* Base faible T C Research
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Compétitivité Vs norme EUROMED

Indice satisfaction globale
Indice rapport qualité -prix
Intention de recommandation

Intention de revisite

- 18 pts
- 33 pts

- 1%

q

SHOPPING

Diversite
Rapport qualité/prix - 50

Accueil dans les magasins - 23

=D

POPULATION LOCALE

Accueil population locale - 29
Facilité de communication - 56
Sentiment de sécurité - 36

Analyse detalillée : les visiteurs anglais

(FDUWY H[SULPpV HQ QRPEUMRA/HLTAR®D ¥ 14 MermeEFGRC

D

Une expérience globale du séjour en deca de la norme Euromed. /- p F [ah@urrentiel est particulierement important concernant les

prix/rapports qualité-prix (cuisine locale, shopping, activites culturelles et de loisirs ainsi T X - Dhi¥eau du séjour global), O-DFHXHL O

facilitt de communication avec la population locale et le sentiment de sécurité. La vie nocturne, les criteres environnementaux et de
transport (excepté pour le parking et O-L QU DYV \abutXadudsiXnibis bien evalués. Notons toutefois que les visiteurs anglais
plébiscitent la diversite de O - R [$hbpbing, activités), le patrimoine historique et le nombre de centre G - L Q | R U Rifit¥its Ki§ponibles.

CUISINE LOCALE

Accueil du personnel - 28

Rapport qualité/prix - 40

ACTIVITES CULTURELLES
ET DE LOISIRS

Diversité

Excursions/visites guidées - 34
Spectacles culturels

Vie nocturne - 61

Prix des activités - 53

‘e"g

\

O
<N
>

ENVIRONNEMENT

Propreté des rues enville - 50
Architecture/urbanisation - 28

AXDOLWp GH O-D -44

A
111

HERITAGE & MUSEES

Diversité/richesse

Gestion/management
Accueil du personnel

Foule/attente - 58

TRANSPORT

Acces transports publics
Accueil transports public
Prix transports public
Service de taxi

Facilité de parking
Infrastructure

Acces aéroport

Accueil aux pts d'entrée
Signalétique/orientation

Colts d'acces

- 67

- 42

- 59

- 38

- 40

- 39

- 31

- 54

* Base faible

ACCUEIL NUMERIQUE

Site internet* - 54
Wifi gratuit - 65
Services numeériques* - 79

v

&(175(6 '-,1)250%$7,2

Nb. de centres disponibles

v
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Compétitivité Vs norme EUROMED

Analyse detaillée : les visiteurs chinois

(FDUWV H[SULPpV HQ QRPE UFRA/BLSARA 8¢ 4 rormeECREMED

Indice satisfaction globale - 22 pts Si les visiteurs chinois jugent competitifs la beauté et la diversité des plages, la richesse de O -R IddJdHopping, les sites
Indice rapport qualité -prix - 48 pts Internet des destinations ainsi que O -D Fab @M gratuit, ils se montrent moins favorables sur de nombreux autres aspectsde
Intention de recommandation + 4% leur seéjour : hébergement, séecurité, transport, communication et accueil de la population locale, vie nocturne -ll en resulte

Intention de revisite

une satisfaction et un rapport qualité-prix global du séjour sensiblement inférieurs ala norme Euromed.

SHOPPING

Diversité

\

NV NN

HEBERGEMENT

PLAGES

ENVIRONNEMENT

99
@ +
: =)

&(175(6 '-,1)250%$7,1

Propreté hors des villes - 43 Accueil du personnel - 50 Heures/Jours d'ouverture - 32

Diversité*

AXDOLWpP GH O -33 Rapport qualité/prix - 35

% <

POPULATION LOCALE TRANSPORT
ACCUEIL NUMERIQUE

ACTIVITES CULTURELLES
ET DE LOISIRS

Excursion/visites guidées - 25

Accueil population locale - 38 Facilité de parking* - 28 _
Applications Smartphone - 24 Vie nocturne - 32
Facilité de communication - 38 Accés aéroport _ 27
Site internet Prix des activités - 23
Sentiment de sécurité - 50 Colts d'accés - 25
Wifi gratuit

v
* Base faible [I Research
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Compétitivité Vs norme EUROMED

Analyse detaillée : les visiteurs italiens

(FDUWV H[SULPpV HQ QRPE UFRA/BLSRA §¥¢ 4 rormeECREMED

Indice satisfaction globale
Indice rapport qualité -prix

Intention de recommandation

Intention de revisite

- 16 pts
- 36 pts
+ 1%

&(175(6 '-,1)250%$7,2

Nb. de centres disponibles

Heures/Jours d'ouverture

YA\
N0
= |,

ENVIRONNEMENT

Architecture/urbanisation

4XDOLWpP GH O-D

- 57

Le niveau de satisfaction des visiteurs en provenance G -, W D O ankelMrdH éux ans :la qualite des
hébergements, la richessede O -R ($hbHping, patrimoine, activités, cuisine locale) et les spectacles
culturels, le patrimoine, O -D U F K LaVIesFoahkeés HG - L Q | R U P4oNY ddR @syects qui sont mieux
évaluésen Franceen comparaison ala norme Euromed. A O - L Q VédrahYchE italien note moins bien

O - D F KA le® transports, dans les magasinset O -D F KHX klpOpulation locale. Egalement, le

sentiment de sécurité se trouve en retrait.

i

CUISINE LOCALE
HEBERGEMENT
. ., TRANSPORT
Diversite

Qualité générale

Rapport qualité/prix - 36 Accueil transports public - 47
. Service de taxi - 40
Acces aéroport - 31

4

Accueil aux pts d'entrée - 24

Signalétique/orientation

SHOPPING POPULATION LOCALE

: . Accueil population locale - 37
Diversite

: : Sentiment de sécurité - 53
Accueil dans les magasins - 30

-
111

HERITAGE & MUSEES

Diversité/richesse

Gestion/management

Accuell du personnel

ACTIVITES CULTURELLES
ET DE LOISIRS

Diversité

Spectacles culturels
Vie nocturne - 27

Prix des activités - 42

v
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Analyse détaillée : les visiteurs espagnols

(FDUWY H[SULPpV HQ QRPEUMRA/HLTAR®D a/¥¢ 14 rMerme(EFGRC

Compétitivité Vs norme EUROMED

DI\HED

Comme pour les italiens, la perception du séjour en France est meilleure en 2017 parmi les visiteurs espagnolsen

Indice satistaction globale tepts comparaison a 2015 ; des écarts concurrentiels favorables concernant notamment les activités (patrimoine, culture,
Indice rapport qualite -prix - 8 pts loisirs, shopping), O -D U F K L/\§yudIF&AdX WH X U E D Q le/demifdsR3Q L Q | R U RdDgualit& € richessede la cuisine
Intention de recommandation - 1% locale ainsi que les transports (transports publics, taxi, infrastructures routieres).

Intention de revisite Quelques décalages defavorables cependant concernant les prix/rapport qualité-prix (cuisine, hébergement, activites

culturelles, acces ala destination), le sentiment de securité ou encore les services numériqueset le wifi gratuit.

|
—— l
HERITAGE & MUSEES
CUISINE LOCALE

Diversité/richesse

Qualité
Management/gestion
Diversité
. Rapport qualité/prix - 39

SHOPPING

. ., ACCUEIL NUMERIQUE
Diversité

&(175(6

'.,1)250%7,2

Nb. de centres disponibles
Efficacité du personnel

Heures/Jours d'ouverture

Y (Y.
VA
= |, <

N
[

HEBERGEMENT

Rapport qualité/prix - 18

TRANSPORT

Artisanat/souvenirs Applications Smartphone

Site internet
Wifi gratuit - 18

Services numeériques - 26

ENVIRONNEMENT

Propreté hors des villes
Architecture/urbanisation

4XDOLWpP GH O-D

Acces transports publics

Accuell transports publics
Prix transports publics
Service de taxi
Infrastructure

Colts d'acces - 41

POPULATION LOCALE

Sentiment de sécurité - 22

@
ro

ACTIVITES CULTURELLES ET DE LOISIRS

Diversité

Visites guidées / excursions organisées
Spectacles culturels

Parcs de loisirs/atheme
Vie nocturne

Prix des activités - 38
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Compétitivité Vs norme EUROMED

Analyse detalllée

(FDUWV H[SULPpV HQ QRPE UFRA/BLSRA /8¢ 4 rormeECREMED

Indice satisfaction globale
Indice rapport qualité -prix

Intention de recommandation

Intention de revisite

+ 5 pts
- 25 pts
+ 1%

HEBERGEMENT

N
[
| HEBERGEMENT

Accuell du personnel - 23

Rapport qualité/prix - 22

SHOPPING

Rapport qualité/prix - 32

Ouverture des magasins - 51

les visiteurs du Béenélux

La satisfaction globale des visiteurs en provenance des marchés du Benélux atteint un niveau correct
et leur proximité permet G -D W W Hies Qiveall éleves concernant O - L Q W HeQaVisitB. Qes atouts
concurrentiels concernent particulierement la richesse et la propreté des plages, la beauté des
paysagesou encore les parcsde loisirs/a theme. Les bémols : les prix/rapports qualité-prixet O-DFFXHLO
humain (hébergement, cuisine locale, transports, population locale -), la vie nocturne, les jours/heures
G -R XY Hdémaghkinset des centres G - L Q | R U RiBsWjUeR@ - D F RugriddicDe.

iR

CUISINE LOCALE

v

&(175(6 '-,1)250%$7,2

Heures/Jours d'ouverture - 24

A

0:
NA
eks

ENVIRONNEMENT

Beauté des paysages

PLAGES

Prix des entrées - 19

Diversité*

lité - 18 :
Qualite Propretée*

Diversité - 43

ACTIVITES CULTURELLES
ET DE LOISIRS

Accuell du personnel - 37

AXDOLWpP GH -22

=D

Rapport qualité/prix - 26

TRANSPORT

Acces transports publics - 22

Accuell transports publics - 29

Service de taxi - 68

Spectacles culturels - 23
Facilité de parking - 27 Parcs de loisirs/atheme*
ACCUEIL NUMERIQUE o
POPULATION LOCALE Acces aeroport - 77 Vie nocturne - 70
Applications Smartphone - 23 Accueil population locale - 31 Accuell aux pts d'entrée - 27 Prix des activités - 19
Wifi tuit - 25 : L ' |Eti ientati
ifi gratui Sentiment de sécUrité 43 Signalétique/orientation _ v
Services numériques - 24 . . Codts d'acces - 54 Research
Base faible
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Analyse detaillée : les visiteurs

(FDUWV H[SULPpV HQ QRPE UFRA/BLSARA /8¢ 4 rormeECREMED

Compétitivité Vs norme EUROMED

_ L Les visiteurs G - ( X U EeBtkhle se montrent assez severes vis-a-visde leur sejour en FranceVs les
Indice satisfaction globale - 40 pts

Indice rapport qualité -prix - 83 pts
Intention de recommandation - 15%
Intention de revisite 0%

=

HEBERGEMENT CUISINE LOCALE

Qualité générale - 30

Rapport qualité/prix - 32

q

SHOPPING

Rapport qualité/prix - 60

ACCUEIL NUMERIQUE

Accueil dans les magasins - 25

Applications Smartphone - 69

Site internet - 56
Wifi gratuit - 78
Services numeériques - 51

A

HERITAGE & MUSEES

Management/gestion - 41
Accueil du personnel - 54
Prix des entrées - 35

Foule/attente -71

="

POPULATION LOCALE

Accueil population locale - 82
Facilité de communication - 79

Sentiment de sécurité - 128

* Base faible

séjours reéalisésen zone Euromed. lIs évaluent moins bienen France les prix/rapports qualité-prix,
O - D F HeXdéhtient de sécurite, O -HQ Y L U R QueHderd (@3Mransports. Les indicateurs clefs
de performance se retrouvent par consequent sensiblement inférieurs a la moyenne européenne,
a O-H[FH&SWL-R QW te@awditRdpi reste en ligne avec la norme.

&(175(6 '-,1)250%$7,

Efficacité du personnel - 38

TRANSPORT

Acces transports publics - 47
Accuell transports publics -51
Service de taxi - 43
Facilité de parking - 70
Infrastructure - 25
Acces aéroport - 103
Signalétique/orientation - 34
Codts d'acces - 39

G-$SOOHPDJQH O6XLVVH 3%

I it

PLAGES

Proprete* - 78

Activités nautiques* - 36

Y Y,
NVA
= |, =

ENVIRONNEMENT

Propreté des rues en ville - 102
Propreté hors des villes - 78
Architecture/urbanisation - 60

4XDOLWp GH O-D -110

o
'e

ACTIVITES CULTURELLES
ET DE LOISIRS

Prix des activités - 64

Research
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Analyse détaillée :1 HV PDUFKpV G -$PpULTEXH GX

Compétitivité Vs norme EUROMED

Indice satisfaction globale -15 pts
Indice rapport qualité -prix - 23 pts
Intention de recommandation + 3%

Intention de revisite

(FDUWY H[SULPpV HQ QRPEUMRAHLTAR®D a¥¢ 14 rerma FGROMED

Si les visiteurs G -$ P p U ldli Xlbkd reconnaissent la richesse et la gestion du patrimoine francais ainsi que la diversité de O -RIddJ H
shopping comme des atouts de la destination, G -D X \@iedtidations repondent mieux a leurs attentes sur plusieurs autres aspectsdu
séjour, en particulier en matiere G -D F FdimddriQue, G - D F W ¢ulturalNes ¥t de loisirs, G - D F FodHd @@pulation locale, de sentiment de

sécurite, de propreté desruesou encore V -D J L \d&shoQr¥heures G -R XY HdeSWwaghbkinset descentres G- L Q | R U ldé3> Wsitd (3.

v

&(175(6 '-,1)250%$7,1

Heures/Jours

d'ouverture - 29

A
111

HERITAGE & MUSEES

o

Diversité/richesse

Management/gestion

Diversité
Ouverture des magasins - 32

Artisanat/souvenirs - 36

ACCUEIL NUMERIQUE

Site internet -71
Wifi gratuit - 112
Services numériques* - 133

* Base faible

@
ro

ACTIVITES CULTURELLES
ET DE LOISIRS

Diversité

Vie nocturne

Prix des activités

- 28

- 55

- 24

=D

POPULATION LOCALE

Accueil population locale
Facilité de communication

Sentiment de sécurité

- 73

- 64

- 65

Y (U
> 1 -

ENVIRONNEMENT

Beauté des paysages

Propreté des rues en ville

- 23

- 57

TRANSPORT

Accuell transports publics*
Facilité de parking*
Signalétique/orientation

Colts d'acces

- 49

- 30

- 43

- 24

\ 4
* Base faible [I Research
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Compétitivité Vs norme EUROMED

Indice satisfaction globale
Indice rapport qualité -prix

Intention de recommandation

- 24pts
- 64pts

Analyse detaillée : les visiteurs francais

(FDUWV H[SULPpV HQ QRPE UFRA/BLSARA §¥¢ 4 rormeECREMED

Comme observeé lors des précédentes éditions, les visiteurs francaisse montrent nettement
plus severes O R U V &véluer@ M qualité de leur séjour en Franceen comparaison a des séjours

dans le restede O - ( X U& &Hh toutes les etapesdu parcours des visiteurs, tant sur les aspects

- 1%

I

CUISINE LOCALE

Rapport qualité/prix - 35

\J (U
s 4V =

ENVIRONNEMENT

Propreté des rues enville - 80
Propreté hors des villes - 64
Architecture/urbanisation - 40

4XDOLWp GH O:-D -51

POPULATION LOCALE

Accueil population locale - 90
Facilité de communication - 54

Sentiment de sécurité -72

SHOPPING

Diversite - 38
Rapport qualité/prix - 67
Accueil dans les magasins - 49
Ouverture des magasins - 58

Artisanat/souvenirs - 54

prix T X -DiXeaude O D F huottain.O

TRANSPORT

A

HERITAGE & MUSEES

Acces transports publics

Accueil transports publics

Prix transports publics
Service de taxi

Facilité de parking
Acces aéroport

Accuell aux pts d'entrée
Signalétique/orientation

Codts d'acces

- 64

- 88

- 80

- 71

- 38

- 119

- 85

- 56

- 70

Diversite - 51
Management/gestion - 48
Prix des entrees - 58

Foule/attente - 34

ACCUEIL NUMERIQUE

Applications Smartphone - 38
Site internet - 68

Wifi gratuit - 80

PLAGES

B

Propreté - 39

&(175(6 '-,1)250$7,

Heures/Jours d'ouverture - 30

ACTIVITES CULTURELLES
ET DE LOISIRS

Diversité - 41

Excursions/visites guidées - 44

Spectacles culturels - 44

Vie nocturne - 67

Prix des activités - 53
v
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Pourtant, de nombreux aspects de la visite sont nettement mieux percus en comparaison a 2015, signe G - X @©udlution positive des aspects liés ala

Evolutions des Indices des visiteurs francais

gualité. & - HNowdmment le cas V - D J L \d&shé€b®Ygements, de la restauration, des transports, des activites, du sentiment de sécurité —.

/IHV pFDUWV VRQW H[SULPpV HQ QRPEUH GH SRLQWY G:-LQGLFHV 75%9(/6$7€C HQ FRPSDUDLVRQ DYHF
([HPSOH /- -Qualdd deHlh éuisine locale » a progresseé de 33 points entre 2015 et 2017 sur le marché francais.

i

CUISINE LOCALE

Qualité
Diversité
Accueil du personnel

Rapport qualité/prix

\J (U
> 4V =

ENVIRONNEMENT

Propreté des rues en ville

HEBERGEMENT

>
J [
| HEBERGEMENT

Qualité générale
Accueil du personnel

Rapport qualité/prix

SHOPPING

Diversité
Rapport qualité/prix
Accueil dans les magasins

Artisanat/souvenirs

A
111

HERITAGE & MUSEES

Accueil du personnel

Prix des entrées

TRANSPORT

Prix transports publics

Service de taxi

Facilité de parking
Infrastructure

Acces aéroport

Accueil aux pts d'entrée

Signalétique/orientation

&(175(6 '-,1)250%$7,2

Nb. de centres disponibles
Efficacité du personnel
Heures/Jours d'ouverture

Applications Smartphone

ACCUEIL NUMERIQUE

Applications Smartphone

Site internet

Wifi gratuit

PLAGES

B

Propreté
Activités nautiques

Sécurité baignade

="

POPULATION LOCALE

Sentiment de sécurité

ACTIVITES CULTURELLES
ET DE LOISIRS

Diversité

Excursions/visites guidées
Spectacles culturels
Parcs de loisirs/atheme

Prix des activités

v
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(FDUWV

Compétitivité Vs norme EUROMED

Indice satisfaction globale

Indice rapport qualité -prix - 47 pts
Intention de recommandation - 1%
Intention de revisite - 4%

Analyse detaillée : les jeunes

HISULPpV HQ QRPEURAVHLSAR® §¥¢ A erma(EGROENED

Les jeunes sont globalement satisfaits de leur séjour en France méme V - LditMuent fortement les
prix/rapport qualite-prix a de nombreuses étapesdu parcours visiteurs en comparaison ala concurrence. Ce

segment exprime quelques faiblesses concurrentielles :la vie nocturne, le sentiment de sécurite, O-DFFXHLO
numerique et enfin par les transports (notamment O - D Fakixjtvansports publics). /- L Q W Hde VevidReéen

France atteint un niveau légerement inférieur aux autres destinations européennes.

4 Exemple de lecture : les visiteurs agésde 18 a 30 ans évaluent
moins favorablement O - D F HaqBlleransports publicsen France
gque O R UV Voyadedt\dans une destinationde la zone Euromed :

k la France afficheun indice TRAVELSAT@le 88 points inférieurs D

111
]

CUISINE LOCALE

HERITAGE & MUSEES
HEBERGEMENT

Qualité générale

Rapport qualité/prix - 35 TRANSPORT

Acces transports publics - 88

Foule/attente - 29

ACCUEIL NUMERIQUE

Site internet* - 50

Wifi gratuit - 47 ‘

Accuell transports public - 68

Service de taxi - 41

Facilité de parking*

Accueil aux pts d'entree - 49 ACTIVITES CULTURELLES E
SHOPPING POPULATION LOCALE DE LOISIRS

Signalétique/orientation - 36

Rapport qualité/prix

Vie nocturne - 83
- 40 Sentiment de sécurité - 65 Colts d'acces - 63

Prix des activités - 51

v
* Base faible [I Research
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Analyse detailléee : les familles

Compétitivité Vs norme EUROMED

Indice satisfaction globale
Indice rapport qualité -prix

Intention de recommandation

Intention de revisite

- 35 pts
- 50 pts

- 4%

(FDUWY H[SULPpV HQ QRPEUMRAVHLTAR®D /¥¢ 14 rMerme(EFGRC

DI\HED

A O - L Qaeésdéxlltats observéesen 2015, les familles étrangeres évaluent plutét moins bien leur séjour en
France en comparaison aux autres destinations européennes. Les faiblesses concurrentielles concernent
plusieurs facettes du séjour, notamment les prix et rapports qualitée-prix, O -D F & Id pdpulation locale et

sentiment de securité, numeérique, propreté... Autant G -D V S ¢uFMNalisent la satisfaction globale et le

N
2

HEBERGEMENT

Qualité géenérale - 38

Rapport qualité/prix - 25

=

POPULATION LOCALE

Accuell population locale - 47
Facilité de communication - 28
Sentiment de sécurité - 50

I

CUISINE LOCALE

Accueil du personnel - 34

Rapport qualité/prix - 29

ACCUEIL NUMERIQUE

Applications Smartphone - 31

Site internet - 36
Wifi gratuit - 52
Services numeriques - 42

A

|
I
HERITAGE & MUSEES
Gestion/management - 25
Accuell du personnel - 27
Prix des entrées - 30

4

SHOPPING

Rapport qualité/prix - 34

Accueil dans les magasins - 28
Ouverture des magasins - 44

Artisanat/souvenirs - 34

rapport qualité-prix global du séjour en comparaison ala norme sur le méme segment.

g
ACTIVITES CULTURELLES
ET DE LOISIRS

Diversité - 22
Vie nocturne - 49
Prix des activités - 60

TRANSPORT

Service de taxi - 51
Acces aeroport - 43
Accueil aux pts d'entréee - 26
Codts d'acces - 60

I i

PLAGES
Beauté - 40
Proprete - 54
Activités nautiques - 60
Sécurité baignade - 27
|V
D=

ENVIRONNEMENT

Propreté des rues enville - 32
Propreté hors villes - 33
Architecture/urbanisation - 33

4XDOLWp GH O:-D -51

v
[I Research
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Compétitivité Vs norme EUROMED

Analyse detalllée : les séniors

(FDUWV H[SULPpV HQ QRPE UFRA/BLSARA §/¥¢ 4 rormeECREMED

Les séniors viventune expérience contrastée en France. Des atouts concurrentielsen France :le patrimoine

Indice satisfaction globale
Indice rapport qualité -prix

Intention de recommandation

Intention de revisite

- 18 pts  historigue, les plages, la beauté des paysages, les centresG - L Q | R U RifitétsRiQsi que certains élémentsde
_6pts transport (infrastructures, taxi ). Mais aussides écarts défavorables a noter en matiere de securite, G-DFFXHLO
_20, humerique, G -DFF HYV \akrado, ltrdhpports publics), de spectacles culturelset de prix/rapport qualite-prix A

(shopping, hébergement, cuisine locale..). Ainsi, bien que O - L Q W HeQr&Vikite Qoit favorable, la satisfaction ”-

E%

ACCUEIL NUMERIQUE

Wifi gratuit - 85

Services numeériques - 23

=

POPULATION LOCALE

Facilité de communication - 15

Sentiment de sécurité - 22

globale reste un peu plus faible que dans le restede O- (XURSH

PLAGES

I i

Diversité*
Propreté*
Activités nautiques*

Sécurité baignade* - 26

Y (Y.
N0
= |, <

ENVIRONNEMENT

Beauté des paysages
Propreté des rues enville - 15
Propreté hors villes

4XDOLWp GH O:-D -39

A
111

——
——
HERITAGE & MUSEES

Diversité/richesse

Gestion/management
Accueil du personnel

Prix des entrées

Lo
ACTIVITES CULTURELLES
ET DE LOISIRS

Spectacles culturels -31

Vie nocturne

* Base faible

o

Rapport qualité/prix - 16

Ouverture des magasins - 28

TRANSPORT

Acces transports publics - 25

Accuell transports public - 43
Prix transports public

Service de taxi

Infrastructure

Acces aéroport - 52

HEBERGEMENT

Rapport qualité/prix - 26

CUISINE LOCALE

Rapport qualité/prix - 25

v

&(175(6 '-,1)250%$7,2

Nb. de centres disponibles

Heures/Jours d'ouverture - 18
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Competitive Index

Comparaison : Paris lle- de-France Vs Province

f Paris lle-de-France génére une satisfaction globale de séjour en trés légére avance par rapport a la Province (+10 points)...
f ... Méme si la région souffre en matiere de rapport qualite-prix global percu (-41 points).

Satisfaction Rapport Intention de Intention de

generale gualité - prix recommandation (%) revisite (%)
Paris lle de France 202 110 67% 56%
Province 192 151 69% 58%

Synthése Paris lle- de-France Vs Province : des destinations trés complémentaires !

Lesatouts de Paris lle- de-France Vs la province sont particulierement marqués sur les aspects suivants :

0 Ladiversité des activités (culturelles, de loisirs, patrimoine historique, shopping) devance nettement la Province,

0 Laqualité des spectacles culturels (concerts, theatres, opéras, festivalsgt la vie nocturne,

o /-DF FXtheBque est également mieux évalué dansla région parisienne, notamment O -D Fad @i gratuit et dans une moindre mesure la visibilité et la qualité
des applications Smartphone,

0 Lesinfrastructures business (infrastructures de communication, qualité des centres de congres)

$ O-LOVWHDUYBRYLQFH WLUH SURILW G appfds @es bishduie eéMngery, BriparicQlierV sur les criteres intangibles :
[-HQY LUR Q Qltdute@ay paysages, qualitede O - Propreté,

Le sentiment de sécurite,
[ -D F F XHa& facilité de communication avec la population locale,
/-D F F XeHé @pport qualite-prix  des hébergements et dans les restaurants,

Le prix des activités , notamment O -H Qd&nd [ekisiteset museées,

v
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Lafacilité de parking.
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4. Zoom sur les visiteurs en situation de handicap
ou ayant des besoins spéciaux pour se deplacer

Rappel de la question posee pour créer le segment G-DQDO\VH
« VOus-méme ou une personne qui voyageait avec vous a-t-ellaun handicap ou des besoins spéciaux pouse déplacer? ».



nResearch Notoriété de la marque Tourisme & Handicap

Tourism Competitive Intelligence

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

0,0% 0,3%

Poids des visiteurs ayant des | Poids des visiteurs ayant des Connaissent la marque
besoins speciaux en France besoins spéciaux en EUROMED Tourisme & Handicap

f Entre6%et 7%desvisiteurs étrangersen sejouren France deéclarent étre eux-mémes (ou une personne
voyageant avec ewdn situationde handicapou avoir des besoins spéciaux posedéplacer.

f Unpoids équivalent da proportion observéeen zone EUROMED.
Parmi euxgnviron un quart déclarent connaitrda marque Tourisme & Handicap

nGe E

DIRECTION GENERALE
DES ENTREPRISES

Liberté « Eg lité « F
REPUBLIQUE FRANCAISE

ET DES
AFFAIRE E RAN GERES
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Competitive Index

Handi Total Ecart

Indice satisfaction globale 181 192

Indice rapport qualité -prix 124 135

Intention de | 520/, 2904 - 20%
recommandation

Intention de revisite 52% 57% -5%

- 11 pts
- 11 pts

En synthese : les principaux écarts de perception

Analyse des écarts G - L Q GIRERHEVSAT®O entre le total des visiteurs étrangers en séjour en France et les voyageurs en situation de handicap

Les visiteurs étrangers ayant des besoins spéciauxen sejour en France évaluent mieux les
hébergements, les taxis,la facilité de parking. En revanche, ils pénalisent G - D X \&iSpddts du
parcours, notamment la facilité G -D F BuxMransports publics et aux aéroports. llIs semblent

aussi moins « profiter » de la diversité de O -R EnhUnrdtiere de patrimoine, de sites culturels et de
visites guidées. Enfin la facilité de communication avec la population locale est aussi en retrait.

"y

HEBERGEMENT

Handi Total Ecart
Qualité générale 233 207 +26

Rapport qualité/prix 189 162 +27

y N

HERITAGE & MUSEES

Handi Total Ecart

Diversité 247* 283 - 36
Gestion/management 214* 245 - 31
Prix des entrées 177* 134 +43

ACCUEIL NUMERIQUE

Handi Total Ecart

Site internet 139* 112 +27

=

TRANSPORT

Handi  Total Ecart

Acces transports publics  165* 223 - 58
Service de taxi 130* 88 +42
Facilité de parking 159 85 +74
Acces aéroport 127* 151 - 24
Codts d'acces 109 84 +25

§

CUISINE LOCALE

ACTIVITES CULTURELLES ET DE LOISIRS

Accuelil du personnel

Rapport qualité/prix

Handi
215
152

Total
187
123

Ecart
+28
+29

Handi Total Ecart

Diversité 171 250 - 79
Excursions/visites guidées 135 171 - 36
Vie nocturne 162* 141 +21

POPULATION LOCALE

Handi

Facilité de communication 107

Total

137

Ecart

Y\I
S|

ENVIRONNEMENT

Handi Total Ecart

Beauté des paysages 251 278 - 27
Propreté des rues en ville 193 154  +39
4XDOLWp GH O-L 175 155 +20

v
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Visiteurs ayant des besoins spéciaux

Echantillon : 125 interviews

(FDUWV H[SULPpV HQ QRPE UTFRAVELSARQ® §¥¥¢ V4 rermeECRONMED

Compétitivité Vs norme EUROMED

Indice satisfaction globale - 32 pts
Indice rapport qualité -prix - 47 pts
Intention de recommandation - 10%
Intention de revisite de la région 0%

HEBERGEMENT

N
[
| HEBERGENENT

Qualité générale

q

SHOPPING

Rapport qualité/prix - 37

Accueil dans les magasins - 27

CUISINE LOCALE

Un segment sur lequel la France manque de compeétitivite ! En effet, la qualité G -H[S p U dd8 Qsitelrs étrangers ayant
des besoins spéciauxen séjour en France V - D Ysiduikcativement moins bonne que dans le reste de O - ( X U&@udieurs
niveaux : les prix, O - D F HesHttites culturelles et de loisir, le shopping, O - D F & HalLgOpulation locale et facilité de
communication. lls reconnaissent cependant quelques atouts concurrentiels ala destination : la facilité de parking ainsi que

la qualité des hébergements et des parcs a themes/de loisirs.

i

A

——
——
HERITAGE & MUSEES

Richesse du patrimoine - 23

Rapport qualité/prix - 24

Accueil du personnel - 50

ACCUEIL NUMERIQUE

Foule/attente - 40

=D

POPULATION LOCALE

Applications Smartphone - 30 Accueil population locale - 46
Site internet - 57 Facilité de communication -71
Wifi gratuit - 92 Sentiment de sécurité - 67
Services numerigues - 66

favorablement la facilité G -D F BuxVtransports publics en France que

affiche un indice TRAVELSAT@le 26 points inférieurs ala norme EUROMED.

Exemplede lecture : les visiteurs ayant des besoins spéciaux évaluent m(}ns

O R UV ToyagentvVdans une destinationde la zone Euromed :la France

%

@
Fo

=)

TRANSPORT

ACTIVITES CULTURELLES ET DE LOISIRS

Visites guidées / excursions organisées - 33

Acces transports publics* - 26 =—

Accueil transports publics* - 25 Parcs de loisirs/atheme

Facilité de parking Prix des activités - 42
Acces aeroport - 40
Accueil aux pts d'entréee - 22
Codts d'acces - 40

* Base faible

v
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Tourism Competitive Intelligence

Analyse des mentions spontanées

« '-D S Was/expéeriences dans G - D X dektiHaions, comment la France pourrait-elle mieux repondre a vos attentesen matiere G-DFFHV VlaldEdlsOLW p "
VOS remarques, idéeset suggestions nous interessent! »

Déja beaucoup de choses faites / Bien / Pas de soucis |, 23,3%
Faciliter les acces, rampes, roulant, pas de marches / obstacles (toilettes, S, 20 6
,0Y0

restaurants...)

Les trottoirs : élargir, abaisser, réduire la hauteur, montée NG © 5%

Meilleure considération / Nous porter de l'aide, assistance [IINIEGN 8 2% Les voyageurs ayant des besoins spéciaux attendent
des acces simplifies (rampe, pas G-REVWDFOH
Améliorer la signalétique pour identifier les sites accessibles _ 7,0% rou|ant)’ avec destrottoirs adaptés et une meilleure

mise en évidence des lieux / sites qui repondent a

leurs contraintes. /- D W W Lods Xr@ndais est aussi

pointée du doigt ;ils attendent plus G-DVVL¥WDQFH
de considération G X QrAlaniere générale, un

meilleur regard.

Probleme de langue / les francais ne parlent pas anglais, plus d'indications en
| . I 5 5%
anglais et NL (dans les transports publics)

Les prix élevés / Donner des avantages (trains etc.) [ 4.1%
Appliquer la loi, nombreux musées sans acces / non équipés I 3.1%
Plus d'ascenseurs (musées, stations de train, restaurants...) iy 3,0%

Penser aux parents avec poussettes / équipements bébé I 3.0%
6LPSOLILHU O-DFFqV DX[ SODJHYV

Proposer la location de moyens de deplacement dans les OT
’— Mettre plus de bancs a disposition
Former les employés a tous les types de handicap
Autres mentions [ 7,1% 4X-LO \ DLW SOXV G-KDQGLFDSpV SRXU TX

Améliorer la sécurité I 3.0%
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Extraits choisis /Verbatim

Plus de serviabilité des Penser aux mamans
‘ lioger
DiSsocifir agtessible et onsi@éramon des
ns fait La France fait ICHRE general
_ aucgup W'efforts en
les mais pas rmefl de Bnobilité et
forcement bien adapté ccel e pour les
perso®nes a mobilité largissement des
‘acC2s I agasins
cim IqU ar si vous
ng parltz pis francais,

auti®s tdristes dpnfams eg trés bas evor la aUtttel_ere
ale et lux Mifficultés CErfaNSrotioirs
a sette et
autresgequipements
N £ our bébe
eaucoup a faire ! P R,
ites
au handicap moteur )
‘ reduite par rapport a la trottlirs, lampes
Belgique
Difficile de g
| I | I
m
ar up ne Mieuxgigr)aler es sites pligger lg loi serait
P e privilégier, sans dél pall mal !
parlerit pas anglais 1-|- LI bstal les ' |roulant 1‘|‘ 1-|- 1-|-
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Des Initiatives pour faire changer les regards!

La mission Roosevelt

Aprés avoir conquis I'ltalie, la France, le Liban, la Belgigue, le Danemark ou I'Egypte, la Mission Roosevelt
envahit les rues de Toulouse. Mercredi & et jeudi 9 novembre 2017 dans le centre de la Ville rose, ce sont les

derniéres dates de la Saison itinérante d’Arto.

Apres six mois de spectacles de rue originaux sur Toulouse, Ramonville et dans des villages du Lauragais,
apres six jours d'un 30° festival de rue de Ramonville festif et dejante, I'association Arto présente « Mission

Roosevelt » de la compagnie italienne Tony Clifton Circus.

Les spectateurs en fauteuil roulant

sur chacune des quatre représentations, 20 spectateurs vont parcourir la ville.. en fauteuil roulant. Et
experimenter, non sans humour, I'art de se déplacer dans les rues et les commerces quand on n'a pas
l'usage de ses membres inférieurs. Ce spectacle de rue participatif est présenté dans le cadre des

« Rencontres Ville & handicap » organisées par la Ville de Toulouse, afin de mobiliser le grand public
autour du handicap, de la lutte contre les préjuges et les discriminations, pour favoriser le vivre ensemble.

Une performance urbaine participative

Ainsi, partant de l'idée que les participants ne sont pas un public et que par consequent il ne s'agit pas d'un
spectacle, le Tony Clifton Circus a imagine cette « Mission Roosevelt » comme une performance urbaine

participative, une intervention deambulatoire pour vingt complices et une ville spectatrice... », indique

I'association Arto, gqui étaye :

Regardez le teaser vidéo de I'événement:

Mission Roosevelt Paris 2017

PLUS DE VIDEOS

P o) 002/145 YouTube i3

https://www.youtube.com/watch?time_c
ontinue=105&v=TDIly8nMGOa4
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Z0oom sur un service numerique collaboratif : Handiplanet
Le bout du monde enfin accessible

Cwutil contributif soutenu par 'APF (Association des

paralysés de France) et APAJH 44, Handiplanst offre donc aux personnes avec un
handicap moteur un outil préciewx pour organiser, planifier et préparer leurs vacances
grace a des retours d'expériences, des bons plans, conseils et aufres astuces de
VOyageurs.

Un reseau social du tourisme
« Sur la plateforme numeérigue, on trouve notamment des informations sur laccessibilite

des lieux (bars, restaurants, musees.. | en fonction du degré de mobilité de chacun mais —g
aussi des phofos ef des refours dexperience », expliqguent les porteurs du projet qui —— :;’?\\
estiment que, grace a des informations fiables, « on encowrage les personnes en @ \

-

situation de handicap a étre acfeurs du lissu economique et social francais et europeen
». L'interface propose effectivement aux handivoyageurs d'enfrer en contact avec ceux et
celles qui ont deja effectue leur sejour. Mieux informeés, davantage connectes : de guoi
sz projeter plus facilement, en évitant les mauvaises surprises.

| i
Hand JQJ aner
Un monde accessible pour tous

& ChiccolodiFC / Fotolia + Handiplanet

Handiplanet : le mode d'emploi

https://www.youtube.com/watch?time_c
ontinue=8&Vv=kAINmeKXFVo

B2 2 Youlube I3
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satisfaction des clienteles touristiques
TRAVELSATO© PULSENALYSE DES REVIEWS




A propos de lamarque 4XDOLWp 7TRXULVPH-. @

Eléments de contexte, objectif

$SPpOLRUHU O-DFFXHLO HW OD TXDOLWp GHV SUHVWDW

0 L'Etat a créela marque Qualité 7R X U L \pBuH améliorer O -D F leiXalduélité des prestations touristiques en France.La
marque seélectionne et fédere, sousun méme symbole, les demarches qualité engagees pourla satisfaction des clienteles
dans O - K { W HI€s @eslidéehddsde tourisme, les villages de vacances, les campings)a restauration, les cafés et brasseries,
les agences de locations saisonnieres, les officesde tourisme, les lieux de visite, les activites de pleine nature, les

commerces.

0 Qualitée 7R X UL V&sHun signe de reconnaissance pour les professionnels du tourisme engagés qui permet aux
clienteles touristiques de choisir en toute confiance des etablissements qui offrent des prestations de qualité . Pour

obtenir la marque, le prestataire -

T Doit suivre avec succesune demarche qualité conforme aux Engagements Nationaux de Qualité qui représentent
les exigences essentielles da satisfaction des clienteles,

T Reste a O - p F RiX3a&sktlients grace a I'analyse systematique des enquétesle satisfaction et des reclamations,

T Est soumis régulierement(au moins tous les 3 ans) aun contrdle independant sous forme de visite mystere.

Ces procedures permettent aux professionnels d'améliorerde facon continue leurs prestations pour toujours mieux satisfaire
les clienteles.

L-D GKp¥llaRkdénarche Qualité¢ 7R XU L V&tkeHle permis G -D P p O llaRskkisfattion des clienteles du point de vue
des avis laissés sute web?

& -HV W deRditdlanyse, menee sur deux filieres : les hébergement®t les sitesde visite.

v
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TRAVELSATP Pulse
Methodologie




TRAVELSAT® Pulse

[ HPSUHLQWH QXPpULTXH GH YRWUH PDUTXH j] SDUWLU GH C

i I Arichand positive sentiment
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TR Y o QR ,
$SODO\WH GH O-$'1 GH YRW e e e VERCE Tk N et st s | Analyse ciblée du sentiment

serionetsy | Fintegritytt #rosé‘hg #BlissFR : = —-
#travelscotignac===. =

Le web social peut dire beaucoup LENNAY ol Sl %t i #f!:xgnce#g\‘{é‘b‘“é‘;;;i;;;;ﬁz-:i':i: Analyse sémantique sur des sujets / marchés
sur votre marque : émotions, _ Q P P13 — ATEAl Uiepceam o= spécifiques en écho aux enjeux de votre
valeurs, icones, expériences, e ey #arttW!ﬁ%ﬁiéﬁ«?ﬂlﬁ.‘,wﬂ,_'_'f'" destination / margue (shopping, attractivité,

Mo e

couleurs... : NOTRYY B ,_ | VpPpEXULWDp-

e T P, TOLLOW
~ s HTOLlOWart
rberse v f

Analyse des dépenses l ,PSDFW G- XQ pYpQHI

Analyse des transactions bancaires anonymes de
YR\DJHXUV SHUPHWWDQW G:-pYDOXH
comportements de depenses sur chague marche.

Verifiez comment un événement prévu ou non
(festival, films, événement sportif, attraction,
PHQDFH LQIOXHQFH O-LPDJF

votre margue / destination.

Destination Reviews Monitoring

Collecte multi-sources des avis deposes sur les plateformes
G-RSLQLRQ FRQVROLGDWLRQ GHV DYLV HW DQDO\VH GHV pFDUWYV HOW#JH
XQ pFKDQWLOORQ 7(67 G:pWDEOLVVHPHQWY SRUWHXUYV GH OD PDI

et un échantillon de CONTROLE, strictement apparié. I]Research
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mm Qualitatif

TRAVELSAT® Pulse

Comment ca marche?

- Quantitatif

Protocole

0 Quotidiennement, des centaines de clients postent des avis sur les hotels,

restaurants et sites / afttractions a travers diverses plateformes web.
Individuellement, ces données sont surtout interessantes pour les propriétaires

G -pWDEOLYV WME &2yEas, elles sont aussi pertinentes a suivre aO -pFKHO
G - X @éstination ou G - X Qilldre. Elles constituent un éclairage tres utile pour
approfondir O-DQDde\® HH [ S p U He4$ Qisitelurs sur des zones géographiques
ciblées / des facettes gualitatives spécifiques.

Utilisation de notre plateforme multi-sources  avec des scripts propriétaires
Internes et externes permettant de consolider les avis émis sur les principaux sites
G -R S L RoRKih.com, Tripadvisor, Yelp, Zoover, hotels.com, Yahoo Travel, Ciada
Fourchette -).

Des Indicateurs innovants et qui traitent G - X Qdhinension essentielle dans
O pFRQ6uURditdle DX MR X UQG - KXEDWweWet du digital.

Multilingue B Ponctuel / Continu
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TRAVELSATO Pulse 2 3pULPqW UH G-DQDO\V@

$QDO\WH GH O-LPSDFW GH OD PDUTXH 4XDOLWp 7RXULVP

Indicateurs fournis

o Filieres analysées :

T Hebergements (hotel, camping, résidence, chambre G - K{WH V

T Lieuxde visite (jardin, chateau, musee, mémorial,zoo, visite G- HQW WLt ULV H
0 Performance générale : Guest Expérience Index (détails page suivante)
0 Evaluation parsous-dimensions pour les hébergements :

T Accuell, staff

T Propreté

T Rapport qualité- prix

T Localisation

T Services

1,000 etablissements analysés au total.

Echantillon TEST = 500 établissements porteurs de la marque4 XDOLWp 7RAOtLV P H-e
350 hebergements / 150 lieux de visite). Echantillon de contrGle strictement apparié.
Plus de 450.000 avis consolidés : hebergements (56%), lieux de visite (44%).

Période analysée : ler octobre 2015 au 30 septembre 2017.
Des avis exprimés end0 langues. ...
...par des visiteurs del92 nationalites differentes!
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Le Guest Experience Index

Indicateur de performance composite

Démarche géenérale

0 Ladémarche consiste a donner une vision générale de la performance G- -XQ

établissement en matiere de qualité des avis exprimés par des clients a
O - D L G HndiceXa@mposite. |l repose sur un algorithme innovant qui permet
de convertir des appreciations et notes de nature disparate laisses sur les sites
sources en un score moyen norme G :-H[S p U (vati@® deHD a 100, le mellleur
score possible). La méthode de calcul est identique entre les deux groupes
G - p WD E O L Yurteir$1@IWswion porteurs) sur la période analysee.

LaQRWDWLRQ JpQpUDOH GHYXW- pWRHOOWV HWWHRQWHY QRWHV VXU QRWHYV VXU - H

FROQYHUWLH VXU XQH pFKHOOH XQLTXH SDU O-DOJRULWKPH

[ intégrité des sites OHV FRQGLWLRQV GH GpS{W G- XQ DYLV QH VRQW SDV OHV PrPHV G:XC(

SRXU FHUWDLQV VLWHV SRXU G-DXWUHV oD Q-HVW SDV OH FDV $LQVL XQ SRLGYV

GROQW O-LQWpJULWp HVW OD SOXV pOHYpH

[ ancienneté des commentaires O-DOJRULWKPH DFFRUGH XQ SRLGYV SOXV LPSRUWDQW DX][ DYI

gualité de service peut évoluer, la e-réputation aussi !

/H FODVVH P H GQwdlyse/séHaridlieOGH VHOWLPHQW L H FH TXL HVW GLW GDQV O:-DYLV SR\

LaFRQILDQFH GDQVGAH pP-BDWMWHXUSOXY O-LQWHUQDXWH D SRVWp G:-DYLV VXU OH VLW
GH FUpGLW DX[ \HX[ GHV LOWHUQDXWHYVY TXL FRQVXOWHQW - HW GRQF SOXV LOV

déposée un avis unique sur un établissement.
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SULQFLSDOHY VRXUFHYV

Pulse 9ROXPH G-DYLV

OROXPH G-DYLV Hébergements

1RPEUH PR\HQ G:-DYLV SDU pWDEOLVVHPHQW
365

En moyenne, O - Rdnpte environ 340 avis
avec un léger écart en faveur des non
porteurs de la marque Qualité Tourisme. Le 320

nombre G D Ylépobsé pour les lieux de
visite V -DY qupétieur (environ 570 avis
par etablissement sur 2 ans).

Test Controle
Sources des avis
Principaux sites sources 55,3%
19,5%
Booking.com domine nettement pour les 5 9%
hébergements ; Tripadvisor capte O -HVV H QW L H @ ’

des avis exprimés sur les lieuxde visite,

toutefois de plus en plus talonné par
Google et Facebook. (

Booking.can repé&ete 55,3% des
avis cdlecté pour les hébegemants.

Lieux de visite

Une moyemede575 avis collecés pour
les lieux devisite Qualité Tourisme.

575 <«

Test

31,6%

560

Controle

42,1%

17,3%
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Résultats
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Pulse Hébergements 4 XDOLWp 7RXULVPHe

Une expérience significativement meilleure dans les hébergements porteurs
de la marque Qualité 7R XULV PIEKe- L O V -d2Jd Savdtaction générale, de la
qgualité de O - D F EtdEl $e@vice mais egalementen matiere de rapport qualite-prix.

Note / 10 8,5
"W +78%

41,3% des établissements Qualité
7R X U L \Woendticient G -D Wfds\Mfavorables
(Indice GEI> 85) contre 23,1% en moyenne.

X 3

Le risque G - X @&livaise expérience (Indice
GEl< 75) est multiplié par 3 parmi les non
porteurs de la marque Qualité 7TRXULVPHe

8,3

8,1

7,9

7,7

7,6

7,5
Satisfaction génerale Qualité de l'accueil / services Rapport qualité-prix

Ecart = +0,4

Ecart = +0,5

Base : 700établissements évalués 2283,909 avis.

Ecart = +0,3




Performance générale

Analyse du Guest Expérience Index (GEI)

(score GEI / 100) (score GEI / 100)
Une expérience nettement meilleure dans les hébergements Bien que moins marqué, O - p F D U Wfavolabfegdgdlement dans
porteurs de la marque Qualité 7R X U L (F5Hl«point). les lieux de visite qui bénéficient G - X Qdthation élevée avec un
Indice de 84,5.
. Echantillon Test
Echantillon Test
4XDOLWp 7RXULVPHm 4XDOLWp 7RXULVPHS

+ 5,4 points + 3,4 points

Echantillon Controle

Echantillon Controle

1RPEUH G:-DYLV DQDO\VpV VRLW HQ PR\HQQH DYLV pWDEOLVVHPHQW



Evolutions des ecarts entre 2015 et 2017 dans les hébergements

Analyse du Guest Experience Index (GEIl) en évolution

[-pFDUW V -dardlesRhebdrgements, et F -HM Vit des porteurs de la marque Qualité 7R X U L V ReH effet, entre 2015 et 2017, O-pFKDQ
TEST a progresséale +4,7 points (Vs +3,7 pts pour O -p F KD @&cor@ldy. @n rythme de progression plus rapide pour les porteurs de la marque,
permettant de passer G - Xe€art général de +4,4 pts en 2015 a +5,4 points en 2017.

Hébergements
. (Résultats 2017) .

(2015) (2017) (2015) (2017)

+ 4,7 points + 3,7 points



Hebergements

Evaluation par sous-dimensions

Notation
genérale

Petit dejeuner
Rapport | ‘
qualite-prix :

Accuell /
Services

Chambre
mTEST

Proprete 3 m CONTROLI

Localisation

Scores / 10 2Base : 700 établissements évaluég 283,909 avis.

Une meilleure expérience

Sur un ensemble de dimensions

/- D Q D le¥ Hoerformances par sous-dimensions révele une
expérience jugée significativement plus satisfaisante dans les
hébergements porteurs de la marque Qualité 7RXULVPHe
[ -D F F XId cli@ambre, le petit-déjeuner et le rapport gualitée-

prix sont significativement mieux évalués.



A4
TIRAVE|LSAIT

Pulse

Focus dans les hébergements

Ecarts par filieres

De meilleures évaluations dans O - K {W Hoomn¢ Waks les campings. Soulignons que O - p F D U Wettémidnf \Atcentué dans les
campings avecun GEla 84,4 en 2017, supérieur de 6,4 Vs les non porteurs de la marque alors que O - p Feial) M +3,6 points en 2015.
Egalement, O - p Fdans\WO - K { W Hob@dthitUdssentiellement de O - K{W Hde @nHdu Ldd gamme (2-3 eétoiles, +5,6 points) que de
O - K{W bplddhbutdejamme (4-5 étoiles, +2,2 points).

Hotellerie Camping
(score GEI /100) (score GEI /100)
+ 5,1 points + 6,4 points

Rappel 2015 : + 4,7 points Rappel 2015 : + 3,6 points

Echantillon Test — 2.3 étoiles : 82.9 Echantillon Test 84 4
AXDOLWp 7TRXULVPH- 4-5 étoiles : 80.8 AXDOLWp 7RXULVPH

. A — 2-3 etoiles : 77,3 : A
Echantillon Controle m 45 étoiles : 78.6 Echantillon Controle m

Hoétellerie = 500 établissements / HPA = 200 établissements



La marqgue 4 XDOLWp 7R Xdoé darakkie de qualité O

Analyse de la dispersion du Guest Expérience Index (GEI) danes HEBERGEMENTS

La dispersion du Guest Expérience differe sensiblement entre porteurset non porteurs de la margue ; 31% des non porteurs affichent un score faible
(< 75), une proportion 3 fois plus élevée que parmi les non porteurs. Au contraire, plus de 4 hébergements QT sur 10 ont un GElélevé (> 85)!

41,3% des hébegements QT ont un GEI deve,
supé@ieura 85 (Vs 23,1%pour les non porteurs).
| |

(En %) ® TEST ® CONTROLE

35

30

26,3

26

25

20

15,3

14,4

15

10 -

Q< 75 75-80 80-85 85-90
Pregijue 1/3 desnon porteus de la marque QT affic hent un GEI
faible, inferieur a 75, uneproportion diviséepar 3 parmi les porteurs!



La marqgue 4 XDOLWp 7R Xdoé darakkie de qualité

Analyse de la dispersion du Guest Expérience Index (GEI) danes LIEUX DE VISITE

La dispersion du Guest Expérience differe ici aussi sensiblement 18,4% des lieuxde visite non porteurs de la marque QT affichent un score faible

(< 75), une proportion 5 fois plus elevée que parmi les porteurs. Au contraire, 45,1% des sitesQT ont un GElsupérieur a 85!

(En %) ® TEST ® CONTROLE

J -

40

35

30

25

20

15

10

45,1% des lieux de visite QT ont un GEIl deve,
supé@ieura 85 (Vs 32,3%pour les non porteurs).

\

N
N
o

=
oo

75-80 80-85 85-90

18 4% des non porteurs de la marque QT affichent un GEI faible,
inférieur a 75, uneproportion diviséepar 5 parmi les porteurs.




Synthese

 PSDFW GH OD PDUTXH 4XDOLWp 7fTRXULVPH-e




Synthese

$ UHWHQLU-

Les etablissements porteursde la marque Qualité Tourisme benéficient G - D dlients plus favorables.

0 Celase traduit par un Guest Experience Index supérieur de 5,4 points dans les hébergements . Plusde
4 hébergements porteurs de la marque sur 10 ont G -D L Oud BEI&Nveé(> 85) Vs 2 sur 10 pour les non
porteurs. A O -L Q YFHY et non porteurs affichent un score faible (< 75) contre 10,8% pour les
sites QT.

o0 Sila qualité progresse G - X @&hiere générale, le rythme de progression V -DY glusHapide 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. L- p F Bs&Jaréuse Iégerement dans O - K{W Hgassahtde H4,7 a +5,1) mais F - H3vkout
dans O - + 3fe O - p F&3tUelus marqué (passantde +3,6 en 2015 a +6,4 en 2017).

o /-DF F Xlél pefit-déjeuner, la chambre et le rapport qualite-prix  sont significativement mieux evalués
(en moyenne +0,4 points / 10).

Bien que moins marqué, O -pFDUW fMvrabkeléghlement dans les lieux de visite (+3,4 points) ; la
demarche Qualité Tourisme permet notamment de proposer une experience des lieux de visite beaucoup

plus homogene . Ainsi, la dispersion du Guest Expérience differe sensiblement entre porteurs et non
porteurs de la marque :

T 18,4% des lieux de visite non porteurs de la marque QT affichent un score faible (< 75), une
proportion 5 fois plus élevee que parmi les porteurs!

T Au contraire, 45,1% des sitesQT ont un GEIl supérieur a 85 Vs 23,% pour lesnon porteurs.



.

6. Conclusions
A retenir |



Conclusions
(1/7)

[ -DFFXHLO SDU OHVY SURIHVVLRQQHO

La qualité G - D F Fpddres3e globalement plus vite en France T X - HQhe Euromed,
permettant a la destination de combler son retard concernant O D F Fddh$ LIS
restaurants, les museeset sites, les magasinset les centres G - L Q | R U Puisif¢lrf QaVv
France se demarque méme favorablement pour la qualite G :DF F X&hk Oes
hébergements ! Seule ombre au tableau : O - D F kKigld@ns les transports publics.

Une dynamique favorable qui permet de combler O - p Fdohti\tentiel en matiere de
satisfaction globale :

0 Le score de satisfaction globale suivent une tendance positive depuis 2011 et est
désormais en ligne avec la norme Euromed,

o /-pF BW W rapport qualitée-prix du sejour qui se creusait M XV T X0 @nd a se
resorber ; en dépit G - Xdgcalage persistant (score en retrait de 33 points en
comparaison a la norme), O - L Q @dufsHt sa progression en 2017 (+6 points). Ce
sont les prix des activites et rapport qualité-prix du shopping qui V DY g enddgew
assez nettement distanceés.

o /-LQWH Q&VieRRdide reste elevee et supérieure a la moyenne concurrentielle,
notamment les destinations G - ( X U &uSSdd.



Conclusions
(217)

'HV GRPDLQHY G-HI[FHOOHQFHY HW GHYV

La destination France offre a ses visiteurs plusieurs domaines G -H [ F H OgarHrgppdiit a ses
rivales, notamment la ou elle est attendue (patrimoine, culture). Mais, des voies G-DPpOLRUDWLRQ
subsistent !

0 Leshébergements et la restauration sont en progres constants :de nets progres permettent

a la Francede se demarquer favorablement sur la qualité genérale et O - D F X pets@nnel dans

les hebergements. Le rapport qualité-prix dans ce domaine fait désormais jeu égal avecla norme
Euromed, méme si O - ( X U®RISHUd reste mieux positionneée sur ce critere. Une évolution
favorable également en matiere de restauration, concernant notamment la qualité et la diversité

de la cuisine locale. /-D X JP H Q WD dp&qualité-prix (+22 points entre 2015 et 2017)
permet de réduire par deux O - p Fcbndwventiel... mémesi O - ( X Udd Sudl, tiree par O -, Wé&ste L H
la mieux notée.

0 Enmatiere de transports, la Francese distingue par une bonne infrastructure routiere et des

transports publics jugés accessibles et abordables . Durant leur s¢jour, les visiteurs V-RULHQWHQW
plutot bien mais critiquent plus T X -D L Qabdgdafité VG - D F F dadd I8s transports publics et

dans les points G -H Q \(gd#esHaéroports), lesservices de taxi, la facilité de parking oul-DFFqV

aux aéroports . Des évolutions positives sont cependant a noter sur la majorité des criteres
analysés./-$OOHPDJQH alafXigds&forkt Kgdre de réferencesen la matiere !



Conclusions
(3/7)

Activités culturelles et patrimoine sont plébiscités. Le shopping entame une progression...

La destination France est reconnue pour la richessede ses activités culturelleset de patrimoine :

0 Les visiteurs plebiscitent la diversité des activités culturelles proposees de méme gque la qualité
des spectacles culturels . Les parcs de loisirs sont également tres bien notées. A O-LQ YIa U¢&/ H
nocturne et les prix des activités culturelleset de loisir restent, en depit G - X @nh€lioration, un peu en

decade la concurrence.
0 La richesse du patrimoine historique, la mise en valeur et O -HQ W UWiésWitegi€ O -DFFAHLO
personnel dans les musées obtiennent G -H [ F H 0nBice) WhVbémol toutefois concerne la gestion
des files G -D W WgHi Q@éiidlise O -H[ S p U leHe@§tldn retrait de 12 points Vs la norme Euromed ;
O -$0 OHRBUSeEt O -$ X WalficheKtiéme 40 points G - L Q &uppdinentaires.

Le shopping, un moteur de la consommation touristique
0 Le shopping , soutenu par la mise en place des Zones Touristiques Internationales (ZTlet la recente
mise en place G - Xr€&)érentiel dédié aux commerces dansle cadre de la marque Qualité¢ 7TRXULVPHe

VoIt ses scores progresser sensiblement. La France se distingue par la richesse de son offre et fait
jeu égal avec ses rivalesen matiere G - D F Fddm$ lle® magasins,de jourset G-KRUDLUHYV @tRXYHUWXUH

de qualité de O -D U WILeVdpapid dMalité-prix reste toutefois en dessousde la norme.



Conclusions
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'HV RIILFHVY GH WRXULVPH SHUIRUPDQWY PDL

Si la France obtient des indices compétitifs sur O -D F pMysidu® dans les offices du
tourisme et son maillage territorial , les visiteurs exprimenten revanche un réel besoin
de clarification dans O -R | Idd Hservices numériques et applications existantes
proposes par les opérateurset les destinations.

0 lls attendent des fonctionnalités simples

0 Quigénerentde O-LQWHUDFWLYLWp

o Etapportent de nformation utile, aubon moment et au bon endroit ...
0 Pour enrichir ou prolonger leur expérience.

Autres attentes exprimees : des sitesweb de destinations plus qualitatifs et surtout, un
acces au wifi gratuit, partout et sans coupure ! Accueil numerique et information
avant, pendant et apres le séjour apparaissent ainsi essentiels pour satisfaire les
visiteurs, en particulier les plus jeunes / Millennials et certains marchés moins enclin a
se rendre en office de tourisme.



Conclusions
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Un environnement de visite a faire progresser !

Lespaysages uniques sont largement plebiscités ; un point de vigilance : la propreté.

0 La beauté des paysageset la qualité de O -D U F K LavdiiFodvxlappement urbain se confirment
étre des atouts concurrentiels bien percus par les visiteurs . Il existe cependant un frein pour
profiter pleinement de cet environnement exceptionnel : la propreté des villes tend a se dégrader
et perd 12 points en deux ans.Un aspect a corriger, dansun contexte ou les destinations G- (XURSH
Centrale et du Nord font figure de reférences. & - H&U®éi un facteur qui nuit a la perception de
qualité et de sécurité, et un facteur de stress pour certains marchés sensibles (américains par
exemple) ou segments (les familles notamment).

/- D F F X& laOpopulation locale et le sentiment de sécurité restent en retrait :

0 La population locale en France est percue comme moins accueillante en comparaison aux
moyennes concurrentielles, avecun score assez comparable a celude 2015 (+ 6 points).

0 Une faiblesse récurrente dans O -H Q T Hui\Wd$e un enjeu de sensibilisation des résidents a
O - D F desHiki@urs.

0 Lesentiment de seécurité reste lui aussi assez stable (- 3 points) ; cela peut apparaitre comme une
relative bonne nouvelle, dans un contexte securitaire post-attentats difficile vécu depuis novembre
2015. Mais surce point egalement, le décalage concurrentiel persiste.



Conclusions
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'‘HV HITRUWYV | HQJDJHU SRXU DPpOLRUHU O-DFFXHLO G

Les visiteurs déclarant étre eux-mémes (ou une personne voyageant avec euxgn situation de handicap
ou avoir des besoins spéciaux pourse deplacer representent environ 7% des visiteurs en sejour en
France. 25% G - H QeVkddthnaissent la marque Tourisme et Handicap.

6 - Lapprecient la qualité des hébergements, les parcs a theme /de loisirs et la facilité de parking, les
visiteurs ayant des besoins spéciaux vivent globalementune expérience moins satisfaisante que dansle
reste de la zone Euromed. En comparaison avecle total des visiteurs en séjour en France, ilsse montrent

critigues en matiere de facilite G D F Fagw transports publics et aux aéroports . Egalement, lIs
semblent moins « profiter » de la diversité de O -R | ébiHatiere de patrimoine, de sites culturels et

de visites guidees . Enfin,la facilite de communication avec la population locale esten retrait.

Un diagnostic confirme par les attentes T X - EXpfment spontanément ; elles se concentrent autour :
0 Desacces simplifiés (rampes, pas obstacles, acces « rouland, les ouvertures de portes),
0 Destrottoirs adaptés (large, plat, avec des montées progressives),

0 Une meilleure mise en évidence des lieux et sites qui repondent a leurs contraintes spécifiques _; l

V - D dié ¥gnaletique sur place (en amont, F - HaYdive avant de rentrer pour eviter les situations de
blocage) mais aussisur internet !

0 Soulignons enfin T X - XiGiteur sur dix pointe O - D W WledNrXnGdalis a leur egard, et aimeraient que les
regards changent pour une meilleure considération de leur situation et une assistance plus spontanée.




Conclusions
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La marque 4 XDOLWp 7TRXULVPHe ERRVWH OD G\QDPLTXH G-DFFX

Les etablissements porteurs de la marque Qualité 7R X U L Vdetdieillent significativement mieux les
clienteles touristiques :

0 Celasetraduit par des avis significativement plus favorables dans les hébergements mais egalement
dans les sitesde visite marques Qualite 7R XULVPHe

0 Egalement, le rythme de progression de la qualité G -D F F XtHde Gervice percue V -DY gl
rapide pour les sites porteurs de la marque,

0 Elle est aussiun gage de confiance pour les visiteurs : O - D Q Déla dibpersion des scores indique que
le risque G - X @nlAluvaise experience est divisé par trois dans les hébergements et par six dans les
lieux de visites !

o A O-L Q Yes@tddissements qui offrent une qualité optimale a leurs clients sont presque deux fois
plus nombreux parmi les établissements marques.

Ainsi, la multiplication des filieres touristiques couvertes par les reféerentiels Qualité 7R X U L (¢édhime
O -H[W H®IH filk® des commerces en 2017) permettra de stimuler la professionnalisation des
acteurs en matiere de qualite G -D F FeXdi¢ls€@viceset de mieux couvrir lachaine G-DFFEXHLO



Bilan : a retenir !

8Q ELODQ SRVLWLI HQ GpSLW G:-D[HV GH SURJUqgqV T Xautey X'E

La France poursuit sa transition et continue a progresser dans sa capacité a délivrer une qualite G-H[SpULHQFH
satisfaisante aux clienteles touristiqgues :la prise de conscience des professionnels du tourisme est

manifeste dans les résultats atteintsen 2017. Le contexte touristique particulierement difficile en Francede fin

2015 et de O -D QZDoHa probablement entrainé des mouvements de fond et inciter les professionnels a se

mettre au niveau de la concurrence internationale et ainsi mieux rivaliser.

La perception de O -D F FiuMaiOprogresse , de méme que les rapports qualité 2 prix percus dans de
multiples domaines : les hébergements, la restauration, le patrimoine, les activités culturelles, les transports
(méme V -resie des progres a réaliser dansce domaine) ou encore les centres G - L Q | R U Rifit@isR Q

Il reste cependant desaxes G -D P p O L R UdhxhWerma&Rique shopping doit continuer a tirer profit des ZTI et de
la professionnalisation des acteurs, O -D F F&aHisL18s transports publics peut V:-DP p O d& kéilg que
O - D F mMrkéLique , propreté des rues , O -D F &ux\aéroports , la gestion des files G -D W Wad @MWidte
O - D F ¥ bugdes publics , notamment les familles et les voyageurs ayant des besoins speciaux.

Mais la sensibilisation de la population locale aux enjeux du tourisme et a O -D F RgdlaiOcomme un
élément déterminant pour continuer a progresser et espérer depasser la concurrence sur ce levier essentielou
la France se trouve encore nettement dominee. Un travail G - p G X F DcWrinte @Qn défi : sensibiliser pour faire
évoluer O-pWDW GetHAnlivieWWin fine O -D F FpaH laOpopulation locale. Une opportunité pour
deverrouiller cet aspectet (enfin) faire changer G - D 4. Wsiteursen sejour en France !
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