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RAPPELS METHODOLOGIQUES

RAPPEL DES OBJECTIFS DE L'ETUDE

Depuis 2011, I'Etat francais s’est doté d'un outil d’évaluation indépendant pour mesurer la qualité
d’expérience des visiteurs étrangers en séjour en France sur les critéres d’accueil afin de guider les
orientations stratégiques et de développer la compétitivité - qualité de la destination France.

L'enquéte a pour objectif de positionner les forces et faiblesses de la France sur la base du retour
d’expérience des visiteurs sur des problématiques clefs : hébergement, restauration, transports, services
d’'information, activités de loisirs, shopping... et mettre ainsi a jour les décalages compétitifs les plus
marquants avec des destinations concurrentes.

Egalement, ce baromeétre a pour objectif la mise en évidence des principales évolutions constatées.

APPROCHE METHODOLOGIQUE

L'analyse repose sur une exploitation ciblée du barometre international TRAVELSAT®©, l’enquéte
internationale de référence et reconnue par I'Organisation Mondiale du Tourisme qui mesure la satisfaction
et la qualité de séjour des touristes étrangers de facon standardisée, indépendante et comparable dans les
destinations mondiales. Les données sont collectées et controlées par une société d’études indépendante
spécialisée dans le tourisme compétitif : TCI Research.

La méthodologie TRAVELSAT®© a été congue pour maximiser la diversité des profils de touristes interrogés
et assurer la standardisation du recueil des données. Elle est ainsi fondée sur les principes suivants :

e Unrecueil en continu pour pouvoir capter 'opinion des touristes en toutes saisons,
e Unrecrutement diversifié des participants a I'enquéte qui associe :

o Un recrutement dans les pays émetteurs a partir de panels nationaux représentatifs.

Une attention spéciale est portée a la variété des canaux utilisés par les touristes pour
préparer leur voyage, incluant Internet en particulier mais pas exclusivement.

Une interception aléatoire en face a face dans la destination (aéroports, gares, aires
d’autoroute, attractions touristiques, centres de congres...) : une fois rentrés chez eux,
les touristes interceptés sont invités par email a compléter un questionnaire peu de
temps apres leur visite.

Enquéte de satisfaction des clienteles touristiques en séjour en France - TCI Research 2015 - Page 2



RAPPELS METHODOLOGIQUES

DESCRIPTION DU DISPOSITIF DEPLOYE

Les principales composantes de I'édition 2015 sont les suivantes :

L'analyse de '’ensemble du référentiel qualité TRAVELSAT® pour établir un diagnostic complet,

Une analyse menée auprés des visiteurs étrangers en France et un zoom sur les clientéles
touristiques francaises,

v' Une comparaison des scores de la France a trois niveaux pour mise en perspective : la norme
Euromed, la norme Europe Centrale (Allemagne, Autriche, Suisse) et la norme Europe du Sud
(Espagne, Italie, Turquie, Grece, Croatie) ainsi qu'une analyse des évolutions,

v' Une lecture des résultats sur des segments stratégiques pour la destination France : selon
I'origine géographique des clientéles et sur des segments clefs : les jeunes, les séniors, les familles,
les visiteurs en séjour a Paris RP / Province,

v Lajout d’'une question ad’hoc sur 'utilisation des services issus de I’économie du partage.

v Enfin, I'étude a intégré en 2015 un module d’analye des conversations issues du Web Social,
notamment pour mesurer 'impact du plan QUALITE TOURISME™ sous 'angle des avis déposés
par les clienteles touristiques en séjour sur les sites de réservation / d’opinion (booking.com,
Tripadvisor ...). Ainsi, dans quelle mesure les établissements porteurs de la marque QUALITE
TOURISME™ bénéficient-ils d’évaluations plus favorables sur le web ?
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SYNTHESE DE L'ETUDE

Les indicateurs clés de performance

LA FRANCE OFFRE UNE QUALITE D’ACCUEIL SATISFAISANTE DANS LABSOLU...

En I'espace de deux ans, la satisfaction générale du séjour s’est améliorée en
France, passant d’'un indice de 170 a 182. Dans le méme temps, l'indice est resté
stable dans la zone Euromed, permettant a la France de combler I'écart et d’offrir
une qualité d’expérience comparable aux normes étudiées, dans les
destinations d’Europe Centrale (Allemagne, Suisse, Autriche) et les destinations
d’Europe du Sud.

Dans ce contexte, les intentions de recommandation et de revisite de la destination restent favorables :
elles atteignent respectivement 74%, un score élevé dans l'absolu et cohérent avec les normes
concurrentielles analysées et 57% pour l'intention de revisite, surpassant ainsi de 7 points la norme
Euromed et de 9 points les destinations d’Europe du Sud.

Satisfaction globale m EUROMED

Decti ‘I_nfmg . Indice rapport Intention de Intention ° 190 187 187
ens globale ! qualité-prix recommandation (*) de revisite(*) 5 180 -5pts
g g .17 pts
FRANCE 2015 182 129 74% 57% H 19 pts
E
FRANCE 2013 (RAPPEL) 170 108 76% 59% E 165
]
EUROMED 2015 187 165 1% 50% %
e
EUROPE CENTRALE 2015 180 167 T4% 55% E
140
EUROPE DU SUD 2015 190 185 73% 44% 2011 2013 2015

. MAIS RESTE UNE DESTINATION « CHERE » AU REGARD DE LA QUALITE D’ACCUEIL EN

RETOUR
En dépit d’'une évolution significative du rapport
qualité - prix percu depuis 2011 (+ 18 points entre 180 55

161

2011 et 2013 et + 21 points entre 2013 et 2015), la
destination France reste distancée par la

155

, , 130
concurrence européenne ; le décalage est plus

marqué encore en comparaison avec les destinations 108

TRAVELSAT COMPETITIVE INDEX ©®

d’Europe du Sud qui affichent les meilleurs scores

(+56 points Vs la France). 20m 2013 2015
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SYNTHESE DE LETUDE

L'analyse du parcours du visiteur

LES HEBERGEMENTS ET LA RESTAURATION SAMELIORENT!

Ces deux thématiques, particulierement contributrices a la compétitivité d'une
destination, ont nettement progressé en comparaison aux résultats obtenus deux
ans plus tot.

Les scores évoluent ainsi favorablement (environ + 30 points) concernant la
qualité et I'accueil par le personnel, permettant de faire levier sur le rapport
qualité - prix des prestations offertes, en particulier pour le rapport qualité - prix
de la restauration qui gagne 39 points!

Il reste toutefois des marges de progression concernant le rapport qualité-
prix : les destinations d’Europe Centrale sont prés de 30 points au dessus en
matiere de restauration et les destinations d’Europe du Sud affichent méme 74
points supplémentaires.

Ainsi, de nombreux criteres atteignent a présent les moyennes d’Euromed et d’Europe Centrale : I'accueil
par le personnel, la qualité des infrastructures matérielles, la diversité et la qualité de la cuisine locale.

LES TRANSPORTS, UN BILAN QUI RESTE CONTRASTE

La facilité d’acces aux transports publics reste un atout concurrentiel en
comparaison a la moyenne Euromed et Europe du Sud (un décalage favorable de 64
points avec cette derniere!). Notons toutefois que la zone Euromed progresse
rapidement sur ce critére (+ 28 points). Les infrastructures routiéres sont également

plutdt bien évaluées, notamment en comparaison aux destinations d’Europe du Sud qui
accusent un retard de 47 points sur ce critére.

Les prix et l'accueil par le personnel dans les transports publics, la signalétique et la facilité
d’orientation dans la destination sont évalués de maniére similaire a la norme européenne.

D’autres criteres sont en revanche plus pénalisés qu’ailleurs par les visiteurs : le coilt d’acces a la
destination, le parking, les services de taxi ou encore 'accés aux aéroports.

Au sein du périmeétre concurrentiel analysé, ce sont les destinations allemandes, autrichiennes et
suisses qui surpassent la France sur la thématique, offrant une expérience des transports trés cohérente
sur 'ensemble des critéres.
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SYNTHESE DE LETUDE

LES ACTIVITES CULTURELLES ET DE LOISIRS

La France conserve une avance concurrentielle sur la moyenne européenne
concernant la diversité de ses activités culturelles et la qualité des spectacles
(théatre, opéra, concert...) ; une supériorité marquée, notamment en comparaison aux
destinations d’Europe du Sud (un écart d’environ 40 points sur chacun des aspects). La

richesse d’activités proposée est particulierement avérée a Paris Ile de France en
comparaison a la province.

Notons toutefois que I'Europe Centrale surclasse ici largement la concurrence sur certains aspects : la vie
nocturne (un aspect sanctionné, en particulier en province), les excursions et les parcs a théme.

LE PATRIMOINE HISTORIQUE
Les indices absolus sont élevés pour 'ensemble des destinations européennes étudiées.

Toutefois, si les scores de la France restent hauts et progressent en matiere
d’accueil dans les sites et la gestion des flux, notons que la zone Euromed
progresse de maniére soutenue sur ce theme, notamment a travers l'entretien et la

mise en valeur du patrimoine historique (+ 37 points!).

LUENVIRONNEMENT, UN CLIVAGE NORD / SUD SUR UNE PREOCCUPATION CITOYENNE
MAJEURE
La beauté des paysages en France reste plébiscitée tandis que le développement

urbain et I'architecture est au niveau de la moyenne européenne. Fait nouveau
par rapport a 2013, la propreté en dehors des villes bénéficie également d’'une

“ trés bonne évaluation comparée a la norme Euromed et Europe du Sud (cette
€ - derniere étant clairement mal évaluée, avec un écart de - 63 points).

En l'espace de deux ans, la France a connu une évolution favorable sur de nombreux critéres liés a
I'environnement alors que la zone Euromed a plutot régressé ; ainsi, elle obtient des scores cohérents avec
la moyenne européenne, méme s'il faut rappeler que les destinations d’Europe Centrale se démarquent
tres positivement ; a l'inverse, les destinations d’Europe du Sud semblent décrocher sur la plupart des
aspects analysés.

DES PLAGES SURES ET PROPRES

La sécurité de la baignade et la propreté des plages sont bien évaluées et se
situent tout a fait au niveau des standards européens ; notons en revanche que les
activités nautiques mériteraient de progresser pour totalement combler I'écart

concurrentiel.
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LE SHOPPING, UNE OFFRE PERCUE COMME RICHE... MAIS UN POTENTIEL SOUS EXPLOITE

Le shopping, en dépit de sa richesse percue (notamment a Paris Ile de France),
reste un domaine a forte potentialité pour la France. En effet, malgré une
évolution positive de la plupart des indicateurs, on constate que les pays de la
zone Euromed (hors Europe Centrale) ont connu une évolution plus soutenue.
Ainsi, I'expérience reste percue comme un peu décevante en France en matiere
d’ artisanat et souvenirs, de prix pratiqués ou encore d’accueil dans les

magasins. Les horaires et jours d’ouverture sont également moins bien notés
en comparaison aux destinations européennes, du sud notamment.

UN PERSONNEL JUGE EFFICACE DANS LES CENTRES D’INFORMATION VISITEURS

La France livre une qualité d’expérience alignée sur la norme Euromed et
surpasse nettement les destinations d’Europe du Sud concernant le nombre de centres
d’information visiteurs percu et l'efficacité du personnel (un score en hausse de 25
points Vs 2013). Elle reste toutefois encore aujourd’hui pénalisée sur les jours et
horaires d’ouverture.

Soulignons que les destinations d’Europe Centrale dominent la thématique, tant sur l'assistance
humaine que numérique offerte aux visiteurs : elles disposent d'un bon niveau de service d’information a
travers un maillage territorial dense, un personnel jugé efficace et de larges plages d’ouverture proposées.

LUACCUEIL DE LA POPULATION LOCALE ET LE SENTIMENT DE SECURITE

Ces deux critéres sont éminemment contributeurs dans I'expérience d’une destination
mais restent en 2015 des faiblesses concurrentielles de la France en comparaison aux
normes analysées.

Toutefois, la destination a connu, en I'espace de deux ans, une tendance a I'amélioration
en termes d’accueil par la population locale, de facilité de communication et de

sentiment de sécurité (entre 20 et 30 points de gagnés par indice).
NB : Les mesureffectuées sont antérieures aux événements terroristes de novembre 2015.

Enfin, on soulignera I'excellente performance de I'Europe Centrale en termes de sentiment de sécurité. A
noter que cet aspect de la visite est souvent fondé sur une somme d’expériences et de stress vécus par les
visiteurs au contact de la population locale (accueil froid, mendicité aggressive...) et a différentes étapes du
parcours visiteurs : dans les transports (accueil et assistance en cas de problémes d’orientation, mode de
conduite des taxis, pick-pocket...), 'hébergement ou encore a travers I'environnement physique (les travaux,
les bruits, la pollution, les odeurs...) ou commercial (les sollicitations abusives...).
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SYNTHESE DE LETUDE

LUANALYSE DES MARCHES ET SEGMENTS

Parmi les marchés étudiés, 3 groupes se distinguent :

e Les marchés les plus « ambassadeurs » viennent plutot des marchés lointains : USA,
Canada, Amérique du Sud, Asie (résultats que 'on retrouve logiquement dans le segment
BRICS). Ces marchés évaluent positivement la beauté des paysages, le sentiment de
sécurité et l'expérience de la cuisine locale. Les marchés lointains notent aussi de
maniére favorable les hébergements, I'expérience de shopping, I'information visiteurs
(autant dans les CIV que l'assistance numérique), différents criteres liés aux transports

(accessibilité, services de taxi, signalétique) mais également les aspects culturels et
patrimoniaux de la destination. Enfin, de maniére plus transversale, ils semblent aussi
satisfaits par le rapport qualité-prix et 'accueil humain, ou y sont moins sensibles.

e Les jeunes, les séniors, les marchés du Benelux et les Britanniques ont une évaluation plus
nuancée de leur séjour en France. Tous plébiscitent la France pour la qualité de ses spectacles
culturels (concerts, festivals) ainsi que pour la qualité et la richesse de la cuisine locale mais
sanctionnent davantage la richesse de l'offre patrimoniale et culturelle, quelques aspects du
shopping (le rapport qualité-prix, les horaires des magasins, I'accueil du personnel) ainsi que certains
éléments du transport (les taxis, le colit d’accés a la destination, I'accés a I'aéroport). Enfin ils semblent
également décus par I'accueil de la population locale et la facilité de communication avec celle-ci. Plus
spécifiquement, le marché Benelux semble apprécier la qualité des parcs d’attractions et la propreté en
dehors des villes tandis que les jeunes semblent trés satisfaits des prix des musées et sites historiques.
Ces deux segments évaluent plus séverement la vie nocturne et les transports publics ; deux éléments
qui sont, au contraire, notés de maniere trés favorable par les séniors, un segment qui critique
davantage les prix des hébergements et les aspects liés a la propreté (des rues, des plages...).

e  Enfin, les marchés les plus « a risques » restent les plus proches géographiquement
(marché domestique, Espagne, Italie, Allemagne). Les familles se montrent
également assez critiques vis-a-vis de leur séjour. Ces segments pointent tous un accueil
humain et des prix ou rapports qualité - prix décevants tout au long du parcours
visiteurs (excepté pour le visiteurs en provenance d’Europe centrale qui ne sont pas aussi
critiques vis-a-vis de l'accueil par les professionnels). Ils sanctionnent également plus

qu’ailleurs les hébergements, les horaires d’ouverture des magasins et des centres
d’'information visiteurs et la qualité de I'artisanat local. Certains aspects liés au transport
sont aussi pénalisés, a savoir le service de taxi, le parking et la signalétique. Enfin, le
sentiment de sécurité se trouve également particuliérement mal évalué par ces segments
de visiteurs.
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Focus sur le marché francais

UNE CIBLE STRATEGIQUE MAIS ENCORE « A RISQUE »

Les Francais se montrent franchement critiques vis-a-vis de leur séjours en
France par rapport a d’autres destinations, autant sur les fondamentaux
(hébergements, restauration, activités culturelles et de loisirs) que de maniére plus
transversale concernant l’accueil humain, par la population locale et les
professionnels. Certains aspects liés au contexte de la visite tels que le sentiment
de sécurité ou les critéres environnementaux sont également mal pergus.

Ainsi, sans surprise, les indicateurs clefs sont assez faibles et affichent des
scores largement inférieurs a la norme européenne (excepté logiquement sur
I'intention de revisite, un indicateur plus “contraint”).

Au contraire des éléments observés aupres des visiteurs étrangers, la satisfaction
générale ne progresse pas en comparaison a 2013 : au contraire, les intentions de
recommandations et de revisite de la destination sont plutdt en recul (- 7 points).

DES ELEMENTS SATISFAISANTS TOUT DE MEME...

Le marché domestique semble tout de méme satisfait de certains aspects, avec des scores cohérents par
rapport a la norme européenne. Citons notamment : la variété et la qualité de la cuisine locale, le nombre
de centres d’informations visiteurs et I'efficacité du personnel au sein de ceux-ci, I'accessibilité des
transports publics, la qualité des infrastructures routiéres ou encore la sécurité de la baignade sur les
plages francaises.
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LA QUALITE D’EXPERIENCE DES VISITEURS A PARIS ILE DE FRANCE ET EN PROVINCE : JOUER LA
CARTE DE LA COMPLEMENTARITE!

Paris Ile de France et Province génerent une satisfaction globale de
séjour similaire. Pourtant, la qualité de I'expérience de visite difféere
sensiblement entre Paris Ile de France et la Province et ne repose pas
sur les mémes génes compétitifs.

PROVINCE

Paris possede des atouts indéniables pour satisfaire les visiteurs étrangers et « animer » leur visite.
La capitale séduit notamment par son offre culturelle, patrimoniale ainsi que son offre de shopping. La
destination dispose également d'une cuisine locale percue comme plus variée, et surperforme en matiére
d’assistance apportée aux visiteurs (tant numérique que dans les centres d’'information). L'architecture
est également mieux notée, de méme que de nombreux critéres relatifs aux transports (accessibilité et prix
des transports publics, colit pour se rendre dans le pays, services de taxi, acces a l'aéroport, accueil dans les
points d’entrée dans le pays). Enfin, les dimensions spécifiques au tourisme d’affaires telles que la qualité
des centres de congres et les infrastructures de communication sont également significativement meilleures
a Paris Ile de France.

Les visiteurs étrangers séjournant en province sont plus satisfaits par de nombreux critéres intangibles :
les critéres environnementaux (la qualité de l'air, la propreté), la beauté des paysages, 'accueil de la
population locale et la facilité de communication avec celle-ci ou encore le sentiment de sécurité.
Egalement, les hébergements et la qualité de la cuisine locale, les rapports qualité - prix) ou encore la
facilité de parking. A noter cependant que si I'accueil et la facilité de communication avec la population
locale bénéficient d’évaluations nettement plus favorables qu’a Paris Ile de France, ces aspects restent sous
la norme Euromed.

Soulignons enfin une faiblesse transversale a Paris Ile de France et en Province Vs Euromed : le rapport
qualité-prix du shopping. C’est un aspect de la visite que la France devra améliorer sur le plan national.
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ZOOM SUR LECONOMIE DU PARTAGE

Un peu plus d’un visiteur étranger sur quatre en séjour en
France (26,8%) a eu recours a un service lié a
I’économie du partage :

- 17,5% d’entre eux déclarent avoir eu recours a un
service de voiture partagée de type covoiturage ou

véhicule avec chauffeur de type Uber.

- 9,7% d’entre eux déclarent avoir utilisé un service
d’hébergement partagé ou une location entre particuliers
de type Air BnB.

Les visiteurs les plus friands de ce type de services sont les jeunes, venant notamment de Chine ou des
Etats-Unis, qui voyagent plus fréquemment entre amis et pour des durées de séjour plus longues que la
moyenne.

Ces visiteurs représentent un segment stratégique car ils peuvent devenir de bons ambassadeurs de la
destination France.

En effet, I'utilisation de ces services permet d’améliorer sensiblement I’expérience des hébergements,
des services de taxi et réduit la perception de cherté de la destination. Egalement, ils affichent une
meilleure intention de revisite a 'égard de la destination ... et le font savoir puisqu’ils sont aussi plus
enclins a partager leur expérience sur le web et les réseaux sociaux (2/3 se déclarent habitués a partager
leurs expériences de voyages sur le web et les réseaux sociaux contre 1 sur 2 en moyenne).

Indices relatifs a Indices relatifs aux
I,hébergement Ecart
+16

Qualité +37 Service de taxi

Accueil +18 s N
Colit d'accés a la destination +30 \
Rapport qualité-prix +39 '
Indice rapport Intention
qualité-prix de revisite
Ecart de compétitivité +45 pts +8pts

Vs le total des visiteurs étrangers
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L'IMPACT DU PLAN QUALITE TOURISME™

QUAL

IT E
TOURISME

L'Etat a créé la marque QUALITE TOURISME™ pour améliorer I'accueil et la qualité des prestations
touristiques en France. La marque sélectionne et fédere, sous un méme symbole, les démarches
qualité engagées pour la satisfaction des clientéles dans I'hotellerie, les résidences de tourisme, les villages
de vacances, les campings, la restauration, les cafés et brasseries, les agences de locations saisonniéres, les
offices de tourisme, les lieux de visite et les activités de pleine nature.

N

Le module d’étude mené a consisté a mesurer si les établissements porteurs de la marque
QUALITE TOURISME™ bénéficient d’avis plus favorables que les établissements non porteurs, a travers
I'analyse des avis déposés par les clienteles touristiques.

Pour ce faire, Pour répondre a cette problématique, TCI Research a déployé son approche TRAVELS@T
Pulse. La démarche de test consiste a comparer les performances d’'un échantillon d’établissements
porteurs de la marque (I'échantillon TEST) avec un échantillon strictement apparié d’établissements
non porteurs (I'échantillon de CONTROLE) et mesurer les différentiels. L'étude a porté sur une année pleine
(septembre 2014 a septembre 2015) sur les filieres hébergements et restauration qui générent a elles
deux une trés large majorité des commentaires laissés par les clients internautes. Un total de 1.000
établissements analysés qui ont généré environ 90.000 reviews de clients, déposés en 38 langues.

= Les résultats indiquent que la performance générale des établissements porteurs de la marque
QUALITE TOURISME™ est supérieure de +4.9 points a la moyenne francaise. L'écart tres significatif
reflete des avis déposés plus favorables et se vérifie a la fois dans les hébergements (hotellerie et
camping) et les restaurants.

Y.
&

L 78,

78

i

» Détail par filiére TEST  CONTROLE

™

e Hébemements 785 T41 .
g Restaurants 785 728
L

m -

Echanlion TEST gﬂm

Egalement, les établissements porteurs de la marque QUALITE TOURISME™ qui ont un indice de satisfaction
élevé (supérieur a 8/10) sont 77,2% plus nombreux que les non porteurs de la marque ! Par ailleurs, les
impacts dans les notations les plus spectaculaires portent sur les dimensions d’accueil par le personnel,
de service, de propreté des lieux et les rapports qualité-prix percus. Soulignons enfin un impact de la
marque particulierement favorable pour les établissements d’entrée / milieu de gamme (2 et 3 étoiles).
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CONCLUSIONS & RECOMMANDATIONS

Conclusions et recommandations

e La France semble bien engagée sur la voie de la transition et
progresse dans sa capacité a délivrer une qualité d’expérience
satisfaisante aux clienteles touristiques étrangéres : une prise de
conscience des professionnels du tourisme et dans une moindre mesure
de la population.

e Les efforts engagés pour combler certaines faiblesses concurrentielles et se mettre au niveau de la
concurrence internationale produisent leurs effets ; la perception de I'accueil humain progresse, de
méme que les rapports qualité - prix percus dans de multiples domaines, auprés des visiteurs étrangers.
Les principales évolutions favorables concernent les hébergements, la qualité de la restauration et 'accueil,
les transports publics, la signalétique, 'accueil dans les sites et les musées ou encore la gestion de la foule,
'attente et I'efficacité du personnel dans les centres d’informations.

e  Malgré ces progres, certains aspects du parcours visiteurs restent sous les normes concurrentielles : c’est
le cas du shopping (tant dans I'accueil dans les magasins, les jours/heures d’ouverture, I'artisanat et le
rapport qualité - prix) du rapport qualité - prix de la restauration encore nettement inférieur aux normes
de référence, des prix des activités de loisir ou encore des services numériques et de la qualité de
I'accueil digital.

e La sensibilisation de la population locale aux enjeux du tourisme, a 'accueil et le travail pour renforcer
le sentiment de sécurité percgu vont aussi s’avérer déterminant pour continuer a progresser sur la voie de
la compétitivité - qualité et rivaliser avec la concurrence internationale qui atteint, sur ces leviers essentiels,
des niveaux supérieurs.

C’est dans ce contexte que les recommandations ci-dessous ont été développées ; les pistes décrites visent a
renforcer la « compétitivité - qualité » du tourisme en France et se déclinent autour de plusieurs axes.
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AXE 1 : POURSUIVRE LE DEPLOIEMENT DU PLAN QUALITE TOURISME

Poursuivre le déploiement du plan Qualité Tourisme, car il aide
incontestablement les acteurs du tourisme engagés dans la démarche a C;l
professionnaliser leurs prestations, permettant une amélioration sensible de @~
I'accueil des clienteles touristiques, francaises et étrangéres. Un élément vérifié
quelle que soit la méthodologie : v i qaestionnaires post-visites ou par le traitement
des avis déposés sur le web qui témoignent, 1a encore, d'un accueil plus performant.
Les effets semblent d’ailleurs se faire ressentir sur I'accueil par le personnel dans
les hébergements, la restauration, les offices de tourisme, les sites et musées... qui

sont les différentes filiéres intégrées dans le plan Qualité Tourisme.

Quelques enjeux afférents :

Qualité Tourisme™

Uner g route

Renforcer quantitativement la « couverture » du plan Qualité Tourisme sur
chacune des filieres mais aussi en terme géographique notamment en Ile de France

qui représente la porte d’entrée des flux touristiques internationaux en France.

AXE 2 : TRAVAILLER LA THEMATIQUE « SHOPPING »

Travailler la thématique « shopping », pour en faire un levier plus efficace de retombées économiques. 1l s’agit
ici certes d’élargir les jours et horaires d’ouverture dans les ZTI, mais également de professionnaliser I'accueil,
de développer et de promouvoir I’artisanat local et de développer I'offre hors de Paris Ile de France. Quid
d’un label ou référentiel Qualité Tourisme dédié aux magasins ayant une clientele touristique significative ?

AXE 3 : AMELIORER LA QUALITE DE UACCUEIL PAR LA POPULATION LOCALE

Améliorer la qualité de I'accueil par la population locale, c’est agir sur LE critére qui contribue le plus
fortement a la qualité d’expérience des clienteles touristiques.

Cela passe par une meilleure sensibilisation de la population aux enjeux du tourisme et a ses retombées,
économiques, en matiere d’emploi ou de développements d’infrastructures, profitables a tous.

Ce travail de sensibilisation et d’éducation peut passer par une implication de la population locale dans la co-
création de schémas de développement et de stratégies touristiques v i d&s consultations larges au cours
desquelles elle peut soumettre son opinion et ses idées, et agir aux cotés des acteurs publics et privés. Cela
peut aussi par une campagne de sensibilisation dédiée qui met en valeur la population locale et 'éduque sur son
réle de porte-étendard de son territoire.
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AXE 4 : INCITER LES VISITEURS A DECOUVRIR LENSEMBLE DU TERRITOIRE

Soutenir I'équilibre de promotion et les produits touristiques qui
associent les sites/destinations incontournables de Paris Ile de
France et sites / destinations en Province.

Les enjeux sont multiples :

e Il s’agit d’'une part de mieux répartir les flux de visiteurs amenés
a se développer dans les années qui viennent et éviter la
saturation des zones les plus touristiques, a Paris notamment.

e D’autre part, les résultats TRAVELSAT montrent que Paris Ile de France et destinations en province
bénéficient d’atouts distincts, a méme de se renforcer mutuellement et d’enrichir I'expérience des
visiteurs.

e Promouvoir des destinations variées géographiquement (mais bien desservies), c’est aussi se donner les
moyens d’allonger les durées de séjour et augmenter les dépenses touristiques.

La mise en avant de destinations moins connues des visiteurs étrangers peut aussi étre un moyen de faire
découvrir des identités variées, voire d’associer la population locale dans leur promotion.

AXE 5 : DEVELOPPER LACCUEIL DIGITAL ET LES SERVICES NUMERIQUES... ET LE FAIRE SAVOIR!

Le développement d’applications numériques apparait comme un complément essentiel aux centres
d’information visiteurs pour mieux assister certains marchés et segments et guider les visiteurs en situation
de mobilité pour les renseigner 24 /24 sur l'offre touristique accessible et consommable immédiatement. Les
fonctionnalités du mobile permettent en effet de faciliter les déplacements, d’accroitre la consommation de
produits touristiques, d’enrichir 1'expérience sur place et également de mieux prendre en compte les attentes
différenciées des segments de clientéles.
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Les attentes clefs a satisfaire :

Multilingue

Plan adapté du Les autres fonctions Météo
eaude Gratuite qui pourraient étre
transport public g intéressantes :

ation des
sements

Informations pratigues e Planintégré avec pré- . .
Qualité Tourisme

sur les sites touristiques L e e enregistrement des

[haraires, prix, t21& , email, sites touristiqueset

 courted i . des commodités
eventuellement |

réservation de sesentrées)

Informations sur d’autres
applications plus . !
spécifiques surun theme Trip Advisor, Yelp...
ou une destination
donnée

Consultation d”avis
Fonctionnement Fonction GPS,
possible hors géo-loc tion,

connexion création d'itinéraire

Or, la France, en dépit d'un foisonnement de start’'up, d’applications et de services numériques développés,
accuse un certain retard en terme de perception par les visiteurs en comparaison aux destinations d’Europe
Centrale.

Ainsi, la destination aurait probablement intérét a travailler et promouvoir une application officielle
d’assistance numérique, qui pourrait étre mise en avant :

e surlesite internet de la destination www.france.fr.
e dans les points d’entrée sur le territoire (gares, ports, aéroports...).
e dans les offices de tourisme.

Un aspect a ne pas négliger : un accueil digital plus performant dans une destination connectée passe également
par un acces aisé (et gratuit) au Wifi dans I’espace public, les clienteles étrangéres étant souvent freinées dans
leur utilisation d’applications par le colit du « roaming data ». A I'image de ce qui a été réalisé en Allemagne pour
attirer et fidéliser la cible des jeunes voyageurs, la destination pourrait tout a fait créer des hotspots (points
d'acces internet maillant tout le territoire) et en communiquer l'existence Vv i les offices de tourisme, le site
internet officiel de la destination ou encore par le biais d'une application mobile dédiée.
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ANNEXES

A propos de l'institut d’études TCI Research

v
“ Research

Tourism:Compstitive:Intelligence est une société d’étude indépendante dont le siége social est basé a
Bruxelles, disposant d'un bureau en France, spécialisée exclusivement dans le tourisme compétitif
international et primée par l'organisation Mondiale du Tourisme. Sa mission est d’aider les acteurs du
tourisme et de I'’économie du visiteur a accroitre leur compétitivité et efficacité d’action politiques et
marketing, a travers une meilleure analyse des profils, attentes et opinions des clienteles touristiques
combinant enquétes classiques et analyses ciblée de la Big Data. TCI Research, leader en France dans
I'évaluation de la compétitivité des destinations, intervient sur des problématiques de profilage et de
satisfaction des clienteles touristiques a travers son approche standard de référence TRAVELSAT®©
Competitive Index, et mesure au-dela I'expérience des visiteurs, la réputation, la stratégie de marque et de
communication des destinations. TCI Research est membre des réseaux UNWTO, PATA, TTRA et OLACT.

Plus d’'informations sur www.tci-research.com.

Contact : request@tci-research.com
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