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21, place de Grandjean - 33440 Ambarès
Tel : 05 57 77 59 60 - Fax : 05 57 77 59 61

www.protourisme.com

DEMAIN, QUELLES OFFRES 
TOURISTIQUES POUR QUELS CLIENTS ?
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CHIFFRES CLES DU TOURISMECHIFFRES CLES DU TOURISME
VENDEENVENDEEN
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� Le chiffre d’affaires direct du tourisme est estiméà près de 
2 milliards d’€

� Première économie du département(10% du CA de l’ensemble des 
secteurs d’activités vendéens. La part du tourisme dans le chiffre 
d’affaires des entreprises du littoral est évalué à 30%) 

� 22.000 salariés, dont près de 9.000 permanents 

� 37 millions de nuitées touristiqueset 5 millions de touristes accueillis 
chaque année, une population qui triple en été

� Plus de 90 % des nuitées sont réalisées entre avril et septembre

� Près de 815.000 lits touristiques marchands et non marchands 

� 69% de lits non marchands  avec 560.000 lits

TOURISME VENDEENTOURISME VENDEEN
(Source CDT de la Vend(Source CDT de la Vendéée)e)
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� 31% de lits marchandsavec environ 255.000 lits (dont 70% de lits en 
HPA, 7% de lits en meublés non labellisés classés Préfecture, 6% de lits 
en RT et de vacances, 4% de lits hôteliers homologués, 3% de lits en VV, 
1% de lits en meublés Gîtes de France, 2% de lits en meublés 
Clévacances, 1% de lits en chambres d’hôtes, 1% de lits aires de 
campings car,….

� Une clientèle touristique française à 87%originaire d’Île de France à
près de 22% et des « territoires » de proximité : Pays de la Loire (21%), 
Centre (10%), Bretagne (6%), Poitou-Charentes (5%)

� 13% de clientèles étrangères, avant tout européennes, dont ¼ pour la 
Belgique, près d’¼ pour la  GB (-10 points par rapport à 2007), 18% 
pour la Hollande, 16% pour l’Allemagne

� Les clientèles étrangères lointaines (Pays de l’Est, Australie, Japon,…) 
ne représentent que 3% des nationalités étrangères en Vendée

TOURISME VENDEENTOURISME VENDEEN
(Source CDT de la Vend(Source CDT de la Vendéée)e)
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TOURISME VENDEENTOURISME VENDEEN
(Source CDT de la Vend(Source CDT de la Vendéée)e)

Plage, ballade, sites touristiquesPlage, balladeLoisirs préférés

Hôtellerie de plein-air, location 
de vacances

Hôtellerie de plein-air, location 
de vacances, résidence 

secondaire

Hébergement

1.700 €1.400 €Budget

12 jours11 joursDurée du séjour 

Littoral, climat et cadre de vie, 
qualité de l’accueil

Amis, famille, littoral, climat et 
cadre de vie

Attrait de la Vendée

En couple avec 2 enfantsEn couple avec 2 enfantsSituation familiale

45 ans45 ansÂge moyen

CadreEmployé, cadre et retraitéProfession

Touriste EtrangerTouriste Français

Des portraits similaires en tout pointDes portraits similaires en tout point
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Une offre touristique riche et diversifiée, partagée entre Vendée 
Bleue et Vendée Verte  (une alternative à la traditionnelle activité
balnéaire) avec :

� Un littoral de 250 km protégé à 80% et 140 km de plages, 18 stations 
balnéaires et 2 îles : Yeu et Noirmoutier

� Le Marais Poitevin, le Bocage vendéen, de multiples espaces naturels 
protégés, plus de 500 km de pistes cyclables, 4.500 km de promenade de 
randonnées pédestres et 1.100 km de sentiers de grandes randonnées 
pédestres,…

� Plus de 115 sites touristiques à entrée payante représentant une 
fréquentation de près de 3 millions de visiteurs en 2008 (dont 1,3 M pour le 
Grand parc du Puy du Fou)

� De grands équipements touristiques et de nombreuses structures de 
loisirs : 10 ports de plaisance, 5 parcours de golf, 5 casinos, 2 centres de 
thalassothérapie,…

TOURISME VENDEENTOURISME VENDEEN
(Source CDT de la Vend(Source CDT de la Vendéée)e)
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TOURISME VENDEENTOURISME VENDEEN
(Source CDT de la Vend(Source CDT de la Vendéée)e)

…… Mais une disparitMais une disparitéé dans la frdans la frééquentation des sites de visite avec une belle quentation des sites de visite avec une belle 
saison pour les sites qui ont investi dans de nouvelles animatiosaison pour les sites qui ont investi dans de nouvelles animations et de ns et de 
nouveaux services (+8% nouveaux services (+8% pour le Puy du Fou, + 10% pour le Château de pour le Puy du Fou, + 10% pour le Château de 
Tiffauges, + 9% pour le Refuge de Grasla,Tiffauges, + 9% pour le Refuge de Grasla,……) et une stagnation voire un recul ) et une stagnation voire un recul 
de frde frééquentation pour ceux qui nquentation pour ceux qui n’’ ont pas renouvelont pas renouveléé leur offreleur offre

Un Bilan 
globalement 
satisfaisant…
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LE BILAN DE LA SAISON TOURISTIQUE LE BILAN DE LA SAISON TOURISTIQUE 
AU NIVEAU NATIONALAU NIVEAU NATIONAL
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Moins loin, moins cher, moins longtemps
� Des taux de départ en vacances des Français qui ne cessent de 
baisser depuis 2003 (-7 points) avec une stabilisation des taux de 
départ cette saison
� 1 Français sur 2 environ n’est pas parti en vacances cet été
� Une baisse des départs à l’étranger et un report sur l’hexagone
� Près de 9 français sur 10 ont choisi exclusivement la France
� Des Français qui plébiscitent des hébergements présentant un 
bon rapport qualité/prix
� Un budget moyen vacances par foyer en baisse de 150 € par 
rapport à 2008 (de 1.900 € en moyenne à 1.750 €)
� Une montée en puissance de la recherche d’animations gratuites
comme les festivités, les événementiels,…

Des FranDes Franççaisais qui ont choisi la Francequi ont choisi la France
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Le budget vacances des Français a été victime de la 
baisse du pouvoir d’achat :

Supérieur : 13% Equivalent : 64% Inférieur : 23%

Des arbitrages dDes arbitrages d’’ achats fortsachats forts
75% des Fran75% des Franççais ont 1 budget vacancesais ont 1 budget vacances
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Des arbitrages dDes arbitrages d’’ achats fortsachats forts
La crise a fait que les consommateurs ont maLa crise a fait que les consommateurs ont maîîtristris éé au au 

mieux leur budget vacancesmieux leur budget vacances

Des touristes qui ont rogné sur leurs dépenses :
� Les achats de cadeaux/souvenirs : 66%
� Les en-cas et rafraichissements dans les bars : 52%
� Les sorties au restaurant : 50%
� Les activités de loisirs : 37%
� Les activités sportives : 31%
� Les divertissements : 25%
� Les visites culturelles : 23%
� L’hébergement : seulement 19%
� Les déplacements sur place : 18%
� Le transport : 15%

� Cela démontre l’attachement de tous les français à la qualité de 
l’hébergement et la recherche de plus en plus forte du rapport qualité-prix 
plus que du prix. (72% des français, quels que soient leurs revenus, ont 
indiqué rechercher le meilleur rapport qualité/prix)
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La crise a impactLa crise a impactéé fortement la venue fortement la venue 
des clientdes clientèèles les éétrangtrangèèresres

Une baisse de 12 à 15% des réservations des clientèles étrangères 
en hébergement marchand

� Les destinations dépendants fortement des clientèles étrangères 
ont subi une érosion importante de leurs réservations à l’instar du 
tourisme urbain (Paris en l’occurrence), de la Bretagne, de la 
Normandie,…

� Les opérateurs ont subi une baisse de 12 à 15% des clientèles 
étrangères en provenance de la zone euro (et notamment des 
Britanniques - 20%) mais surtout des clientèles lointaines à forts 
revenus (Américains, Russes, Chinois,…) qui avaient progressé
ces dernières années (- 15 à - 30%)
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Le bon PLAN à tout prix

� L’écart entre le désir de partir en vacances et les capacités 
financières des français renforce la suprématie du E-tourisme

� 77% des français partant en vacances ont indiqué chercher des 
informations sur le net (+ 7 points par rapport à 2008) et près de 
1 français sur 3 a acheté son séjour sur le net  (+ 10 points qu’en 
2008)

� Des touristes de plus en plus sensibles aux promotions : 2/3 ont 
affirmé avoir acheté en fonction d’une bonne affaire (d’ailleurs, 
avec 20% de promotion les opérateurs ont constaté cet été 40% 
d'appels en plus)

Des arbitrages dDes arbitrages d’’ achats fortsachats forts
«« La chasse aux promotionsLa chasse aux promotions»»
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�� Plus de la moitié des Français ont réservé à moins de 2 mois 
leur séjour d’été

� 1/4 des français partant en vacances cet été n'avait pas 
encore choisi leur destination à moins d'1 mois des vacances

� Des français de plus en plus météo-réactifs et météo-sensibles

� La bonne météo de cet été a eu un effet « booster »

� Avec une météorologie défavorable, 4 français sur 10 sont 
prêts à changer de destination ou à écourter leur vacances

� Un retard de réservation en moyenne de 10 jours tous les ans

Des rDes rééservations de derniservations de dernièères minutesres minutes
«« Dans lDans l’’ attente du Bon Planattente du Bon Plan»»

La garantie de vacances réussies
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La valse des promotions pour sLa valse des promotions pour sééduire duire 
un vacancier un vacancier «« attentisteattentiste »»

Pour stimuler une demande d’été atone, les acteurs du 
tourisme ont redoublé de campagnes de séduction par le prix, 
intitulés :

« Les irrésistibles » pour Selectour,
« Les coups de folies » de TUI,
« Les Prix de crise » de Nouvelles Frontières,
« Les super booking bonus » du Club Med,
« Les vols à 1€ » de Jet Tour,
« Le permis de partir » de Lastminute,…

� Le consommateur est à la fois attentiste du fait d’un 
manque de pouvoir d’achat, conscient des difficultés du 
secteur et persuadé d’obtenir des prix toujours plus 
bas.



16

Dans quel type d’espace se sont déroulées ces vacances d’été ?

� A la mer : 52% (+ 2 points/2008)

� A la ville : 19% (- 1 point/2008)

� A la campagne : 14% ( - 1 point/2008)

� A la montagne : 10% (+ 1 point/2008)

� En circuit (organisé ou non) : 5% ( -1 point/2008)

Le Sud et le littoral plébiscités

Les Univers de VacancesLes Univers de Vacances
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� Le climat y est agréable : 50%

� Vous y êtes déjà venus : 38%

� Vous y avez des attaches (familles/amis) : 37%

� Vous voulez découvrir une nouvelle destination : 19%

� Adapté à mon budget : 21%

� La palette d’activités me convient : 18%

� Elle est proche de mon domicile : 8%

� Elle est connue : 8%

� Autres : 4%

Les critLes critèères de choix de la destinationres de choix de la destination

Des critères favorables à la Vendée
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Quel mode d’hébergement principal ont-ils choisi ?

� Hôtellerie Plein Air : 19% (+ 1 point/2008)

� Location : 17% (- 1 point/2008)

� Hôtel : 10% (- 1 point/2008)

� Résidence de Tourisme, villages de vacances : 4% (=)

� Autres hébergements : 1%

� Familles, amis : 36% (+ 1 point/2008)

� Résidence secondaire : 11% (+ 1 point/2008)

� Echange maison, famille accueil, prêts : 2% 
(+ 1 point/2008)

Hébergement 
marchand : 51% 
(52% en 2008)

Hébergement non 
marchand : 49% 
(48% en 2008)

Les hébergements moins onéreux et avec services plébiscités

Un choix dUn choix d’’ hhéébergement calculbergement calculéé
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La Méditerranée plus que jamais numéro 1 

� 35% des Français sont allés en Méditerranée(21% en PACA et 
14% en Languedoc-Roussillon) contre 33% l’an dernier (+2 points), 
22% sur la façade atlantique (Aquitaine, Poitou-Charentes, Pays-de-
la-Loire) et 8% en Rhône-Alpes

� Les Français partant à l’étranger ont porté leur choix à 50% sur 
l’Europe (dont la moitié pour la péninsule ibérique avec 18% 
d’intentions vers l’Espagne et 7% vers le Portugal), 20% vers le 
Maghreb et 10% vers l’Amérique du Nord

� On constate une baisse des départs vers les destinations lointaines 
de plus de 10% cet été

Le bel Le bel ééttéé du littoral frandu littoral fran ççaisais
Les FranLes Franççais choisissent le Sud et la proximitais choisissent le Sud et la proximitéé
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Les Français ont cet 
été choisi d’avoir 
« les pieds dans 
l’eau et la tête au 

soleil » et ce
au meilleur prix ou 
plus exactement au 

meilleur rapport 
qualité/prix

Le bel Le bel ééttéé du littoral frandu littoral fran ççaisais
Les FranLes Franççais choisissent le Sud et la proximitais choisissent le Sud et la proximitéé
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�� Mais l’on assiste à l ’émergence d’un nouveau 
mode de consommation avec des destinations 
« bling bling » qui régressent pendant que les 
destinations identitaires progressent auprès des 
clientèles françaises

� Le trio mer, plage, soleil est donc toujours 
largement plébiscité lorsque les stations 
proposent une réponse adaptée aux familles

Le bel Le bel ééttéé du littoral frandu littoral fran ççaisais
Les FranLes Franççais choisissent le Sud et la proximitais choisissent le Sud et la proximitéé



22

Les Chiffres ClLes Chiffres Cléés s 
de Mai de Mai àà SeptembreSeptembre

� HPA : + 2% de nuitées / + 4% de CA

� Hôtellerie : - 5% de nuitées / - 9% de CA

� Villages de Vacances : - 2% de nuitées / + 1% de CA

� Résidences de tourisme : +2% de nuitées / = en CA

� Meublés de tourisme balnéaires et thermaux  : 
- 4% de nuitées / - 5% de CA

� Hébergements ruraux : - 3% de nuitées / - 4% de CA

� Parcs de loisirs et sites de visite : 
+ 4% en fréquentation / + 6% en CA

L’HPA grand vainqueur, l’hôtellerie et les meublés souffrent 
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«« LES TOPSLES TOPS »»

La Grée des Landes (Morbihan)
ECO-HÔTEL porté par Yves rocher

Hôtels et chambres 
d’hôtes de charme
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Exemples d’un Gîtes 5 épis en Creuse

«« LES TOPSLES TOPS »»

Chalet de charme en 
Auvergne
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«« LES TOPSLES TOPS »»

Cabanes Cabanes 
dans les dans les 
arbresarbres

Roulottes de Roulottes de 
campagnecampagne
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«« LES TOPSLES TOPS »»

Le CarrLe Carréé
dd’É’Étoilestoiles
Des logements Des logements 

nomades et nomades et 
modulablesmodulables

«« Un lit au PrUn lit au Préé »»
Maximum de 5 Maximum de 5 àà 10 tentes par site et toujours install10 tentes par site et toujours installéées es 

dans des petites exploitations agricolesdans des petites exploitations agricoles
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«« LES TOPSLES TOPS »»

Villages de vacances rénovés, Résidence de 
Tourisme, villages clubs,

aires de services de camping-cars
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Caldéa
Andorre

Balnéa
Génos Loudenvielle

Les Bains du Couloubret
Ax les Thermes

Thermapolis
Amnéville

Casteljaloux

«« LES TOPSLES TOPS »»
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Spas prestigieux

L'Hôtel du Palais et son Spa Impérial 
Guerlain a Biarritz

Les Sources de Caudalie et son spa 
vinothérapie à Bordeaux-Martillac

«« LES TOPSLES TOPS »»

Les Spas : un marché qui connaît une forte croissance (+ 12% par an)

La recherche du bien- être / la remise en forme ne sont plus un simple phénomène 
de mode, c’est une réelle tendance de consommation dans notre société : 

nous sommes aujourd’hui entrés dans une phase de maturation 
de la tendance, qui s’installe comme un «basique», et 

simultanément se segmente et se sophistique, interagissant avec d’autres tendances..
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«« LES FLOPSLES FLOPS »»
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ZOOM SUR LES STATIONS BALNEAIRESZOOM SUR LES STATIONS BALNEAIRES

Des stations 
« bling bling » en 

baisse, des 
stations 

identitaires en 
hausse

Identité, espace 
préservé et 

environnement 
et/ou stations 

familiales au bon 
rapport 

qualité/prix
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Le littoral français :
� 5.500 km de côtes,
� 25 départements,
� 883 communes dont 183 classées,
� 10% de la population sur 4% du territoire métropolitain,
� 3,4 millions d’habitants supplémentaires d’ici à 2030,
� 7 millions de lits soit 40% de l’offre en lits touristiques,
� 20 milliards d’euros de CA et près de 200.000 emplois directs,
� 280 millions de nuitées françaises,
� 100 millions de nuitées étrangères,
� 1/4 des séjours touristiques et 1/3 des nuitées (la ville : 1/3 des 

séjours et ¼ des nuitées, la montagne : 14% des séjours et 17% des 
nuitées, la campagne 30% des séjours et 1/4 des nuitées).

Le littoral français en chiffres
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ZOOM SUR LES DESTINATIONS RURALESZOOM SUR LES DESTINATIONS RURALES

� Une recherche d’identité, d’espace préservé et 
d’environnement et/ou « stations » familiales au bon 

rapport qualité/prix

� En hausse: Pays-Basque, Ardèche, Périgord Noir, 
Lot-et-Garonne, Jura, Sancy,…le rural « actif » avec 

de l’eau

� En baisse: Bretagne, Normandie, Béarn, Champagne, 
Provence,…le rural « repos » et/ou sans hébergements 

familiaux
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224Par goût, par plaisir, par habitude

124Retourne sur le lieu de ses origines

10.24Parce que c’est à proximité du lieu de 
résidence principale

1246Y possède une résidence secondaire

20,37Parce que c’est plus facile pour les enfants

31112Pour les activités

121Pour les rencontres

211Pour des raisons financières

363Pour le dépaysement

29213Pour le calme, la tranquillité, la détente

281113Y retrouver sa famille, ses amis

83339Pour les éléments naturels (paysage, soleil,…)

CampagneMontagneMerEn %

Les raisons de fidélité à une destination

Les raisons de fidélité à une destination
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� Enjeu primordial : l’allongement de la saison touristique en 
adaptant l’offre aux différentes saisons et en diversifiant les 
produits, les festivités / événementiels

� Renforcer la signature, l’identité, l’authenticité, la qualité

� Pour l’espace « Littoral » la présence d’un port participe à la 
désaisonnalisation du tourisme balnéaire en temps que support 
d’évocation

� Pour les destinations rurales, la présence de sites culturels 
phares et d’hébergements hôteliers participe à la 
désaisonnalisation du tourisme

Le Défi de la Marque

Sortir d’une offre banalisée pour construire 
la Marque « Station » et/ou « Destination »
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� Quelque soit la destination, les labels favorisent 
l’identification de la thématisation mais une marque forte 
va bien au delà de la rassurance portée par le label: 

- Pour le Littoral : Biarritz, Saint-Jean-de-Luz, Deauville, 
Cap d’Agde, La Grande Motte, la Baule, les Sables-
d’Olonne,…

- Pour le Rural : Périgord Noir, Ardèche, Pays-Basque, 
Provence, Jura, Savoie Mont-Blanc,…

« Une Notoriété peut s’acheter, la Marque, elle, se construit »

Le Défi de la Marque

Sortir d’une offre banalisée pour construire 
la Marque « Station » et/ou « Destination »
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Trois objectifs à atteindre :
� Améliorer la qualité de l’offre touristique, l’anima tion en 
préservant l’environnement pour fidéliser les clients actuels

� Étendre la gamme de produits, diversifier les sources 
d’intérêt pour atteindre de nouveaux marchés et attirer une 
clientèle hors saison

� Renforcer l’image de marque, créer des produits et 
adapter/renforcer le référencement et la mise en marché

Cette valorisation du littoral et/ou de l’espace rural doit 
s’opérer sur toutes les composantes de l’offre : les espaces 
naturels, les activités, le patrimoine, les hébergements, …, à la 
fois « horizontalement » sur le territoire et « verticalement » sur 
les produits et filières

Les enjeux et choix stratégiques globaux 
Littoral et Destinations Rurales
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QUE RETENIR POUR LQUE RETENIR POUR L ’’ AVENIR ?AVENIR ?
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Les comportements des touristes 
évoluent de façon considérable :

� Des séjours de plus en plus proches de son domicile
� Des séjours non marchands en hausse(chez des parents, amis, en 
résidence secondaire), mais aussi de nouvelles tendances : le 
phénomène des « staycations » ou vacances à la maison, des échanges 
de maisons (+ 20 points par rapport à 2008) et des vacances en « tribu »
� Des touristes « experts » et « autonomes »
- Émergence d’un « consomm’acteur »sur-informé, proactif, plus 
autonome, hyper-sollicité et qui compare les offres 
- Avènement du « Touristonaute »,du web 2.0, des plateformes 
communautaires, des moteurs communautaires personnalisés de 
recherche de données et de partage, des services par téléphone mobile 

Moins mais Mieux
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� Une offre touristique criblée, scannée et jugée par les clients 
à la vue de tous (photographies, témoignages,…), exemples de :

• TripAdvisor qui est la plus grande communauté de 
voyageurs au monde avec plus de 20 millions de visiteurs 
uniques chaque mois et près de 5 millions de membres 
inscrits.
• Trivago, plateforme communautaire « open source » (5 
millions de visiteurs par mois et 540.000 internautes actifs 
par semaine).
� Des français qui font bien plus confiance aux 
commentaires des internautes qu’à la publicité ou aux 
conseils des vendeurs.

« Le Touristonaute »

Le jugement du consomm’acteur en instantané
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« Le Touristonaute »

Les Réseaux sociaux

« De la Technologie de l’Information et de la 
Communication vers la Technologie de la Relation 

et du Partage »
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����������	��
����	

En France, sur 34 millions dEn France, sur 34 millions d’’ internautes uniques âginternautes uniques âgéés de 15 ans s de 15 ans 
et plus, 21 millions appartiennent et plus, 21 millions appartiennent àà des rdes rééseaux sociaux dont 12 seaux sociaux dont 12 

millions sur Facebookmillions sur Facebook(222 M dans le Monde sur 1 milliard (222 M dans le Monde sur 1 milliard 
dd’’ internautes uniques)internautes uniques)



43

� 40% des français ont affirmé avoir utilisé les comparateurs 
de prix cet été (en consultant en moyenne 6 à 7 sites Internet) 
et se disent aussi de plus en plus attentifs aux commentaires 
sur les forums et aux partages d’expériences sur le net
� Le « Touristonaute » part plus en vacances et plus souvent
� Il achète le plus souvent en VDM et est très opportuniste
� L’hébergement est le premier poste d’achat en ligne 
supplantant la Billetterie
� Ce « Touristonaute » achète dorénavant des produits de plus 
en plus complexe qu’il construit en surfant

« Le Touristonaute »

« Sans une forte présence sur le net, les acteurs du 
tourisme disparaîtront »

L’E-tourisme représente plus de 30% de la valeur du E-commerce en France 
atteignant près de 10 milliards d’euros en 2009
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Les comportements des touristes 
évoluent de façon considérable :

� Une recherche de prestations adaptées à tous: le touriste souhaite 
une garantie de séjour réussi pour toute la famille
� Une recherche forte du bien-êtreavec un développement des spas 
(+12% de croissance par an), de la balnéothérapie, des piscines dans les 
hébergements (Avec la montée en gamme de l’ensemble des offres de 
service dans les hébergements touristiques et la banalisation 
progressive des « petits plus », la recherche de différenciation, la 
thématisation sont indispensables)
� Une grande sensibilité àl’environnement avec de nouveaux 
concepts d’hébergements écologiques et intégrés(15 à 20% des 
touristes européens prennent en compte l’environnement dans leur 
choix de destination)

La Garantie
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� La recherche de l’amusement, du bien vivre, du divertissement 
est un des traits fondamentaux du loisir de la société moderne. On 
peut véritablement parler d’une éthique du divertissement et du 
récréatif 

� En ce qui concerne les sites de visite et muséographiques leur 
vocation est de divertir, d’animer de façon ludique en donnant du 
sens et du contenu à la visite proposée

� L’eau : une valeur sûre et fondamentale du tourisme « No 
water, no leisure, no business »

La Garantie

Les comportements des touristes 
évoluent de façon considérable :
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� Des touristes qui oscillent entre 2 extrémités, un produit simple, 
accessible avec un prix bas d’un côté, une recherche du haut de gamme à
fort contenu de l’autre 
Le segment intermédiaire souffreavec une baisse des nuitées 
d’agrément dans les hébergements dont le niveau qualitatif est inférieur 
au standard 3 étoiles
� Des attentes fortes pour des hébergements de plus en plus innovants, de 
nouveaux concepts : souci d’originalité, préoccupation écologique,…
conduisent à inventer de nouvelles formes d’hébergements 
� Succès des hébergements thématisés, atypiquesrépondant aux 
attentes des clientèles en quête d’insolite, d’aventure de sens, de 
dépaysement ou de valorisation et des hébergements « à forte intensité
de plaisirs partagés »

Les comportements des touristes 
évoluent de façon considérable :

L’Optimisation 
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� Une concurrence exacerbée: sur le plan mondial une offre 
touristique multipliée par 3 alors que la demande n’a été
multipliée que par 2 – un nombre de « destinations » multiplié par 
10 en 20 ans
� Un rapport valeur/coût/qualité/temps de plus en plus 
déterminant
� Une «E-Transformation » des stratégies marketing des 
Territoires avec un outil incontournable : Internet
� Des seniorsde plus en plus mobiles, actifs, informés et qui sont 
le vecteur de la croissance des nuitées touristiques
� La montée du ludique, de la vitalité soft, du ressourcement

La Différenciation

Les comportements des touristes 
évoluent de façon considérable :
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� Une offre en hébergement vieillissante et souvent inadaptée :en résumé, un 
confort de vacances souvent en deçà des standards de qualité que le consommateur
citoyen peut connaître chez lui
� Un manque d’investissement ciblédans le secteur du tourisme qui 
handicape la France par rapport à ses concurrents. Il conviendrait notamment 
de redéfinir les règles d’interventions et les priorités d’investissements des 
collectivités au profit de projets réellement générateurs de retombées économiques 
et sociales
� Une insuffisance de coordination et de mutualisationdans le secteur du 
tourisme, avec un manque de clarification des rôles des différents partenaires 
� Une multiplication des politiques de communication àdes échelons 
territoriaux qui n’ont pas de sens d’un point de vue géotouristique: un besoin 
de concentrer ses moyens pour regagner les parts de marché perdues (autour de 
marques fortes et d’images clarifiées)
� Un manque de mise en marché des produits et filièresdes opérateurs 
touristiques qui rend l’accès aux destinations et aux offres produits difficile 
pour le consommateur

Des freins identifiés 
pour la destination « France »
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� Les territoires et les opérateurs devront multiplier les canaux de 
distribution, les offres promotionnelles et les actions marketing pour 
séduire un consommateur opportuniste

� Les opérateurs du tourisme doivent réussir le défi de stimuler la 
demande par le prix tout en conservant des marges acceptables pour 
survivre par temps de crise. Le positionnement milieu de gamme est le 
plus touché par la crise et les acteurs du tourisme devront se spécialiser en 
étant clairement positionnés et en apportant de la plus-value et du service 
faute de quoi ils n’auront d’autre choix que de tirer les prix vers le bas 
pour séduire un client « zappeur » et de plus en plus infidèle

� Les actions de promotion de dernière minute, les campagnes de relations 
presse et la stimulation des réseaux de vente y compris en juillet et août 
devront être intégrées dans les plans d’actions des opérateurs

Enjeux
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LE TOURISME DURABLELE TOURISME DURABLE

3 Piliers du développement :

Environnement

Économique

Social
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Une activité touristique qui respecte, préserve et met en valeur à
long terme les ressources naturelles, culturelles et sociales d’un 

territoire

- Une dynamique de production et de consommation responsables

- Offrir aux populations qui vivent des avantages socio-
économiques équitablement répartis

Ce développement suppose :

- un aménagement et une gestion intégrée des ressources,

- une participation des acteurs locaux, 
- de concilier sa mise en œuvre avec les besoins et les capacités 

du territoire

Tourisme Durable
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Les « Décathlon »
De revenus moyens à supérieurs, pratiquant des activités 
sportives notamment les activités douces, ils alternent courts et 
longs séjours en famille, seuls ou en couple : organisés, 
opportunistes, ils sont sensibles au rapport valeur/coût mais 
n’ont pas de sur-exigence.

Les « FNAC »
De revenus moyens à supérieurs, grands consommateurs de 
loisirs culturels, ils sont très réfractaires à la publicité et à
l’univers du tout consommation. Ils donnent facilement dans 
« l’élitisme intellectuel » et sont en quête de sens : grands 
amateurs de festivals, d’expositions et d’événementiels, ils 
aiment aussi les ambiances festives et animées mais dans la 
retenue.

Les socio-styles Protourisme

Tourisme de masse ou de niches ?
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Les « Quiksilver »

Jeunes branchés, innovateurs actifs, ils sont de grands 
consommateurs de technologies, sorties, vacances actives et 
loisirs « fun » : amateurs de pratiques « outdoor », ils sont 
urbains, mobiles, avant-gardistes et zappeurs. Tout ce qui 
est nouveau leur plaît pourvu qu’il y ait des sensations.

Les « Relais et Châteaux »

Hédonistes à forts revenus, plutôt conservateurs, ce sont 
avant tout des voyageurs exigeants : ils n’hésitent pas à
s’offrir des vacances relativement coûteuses. La qualité, 
l’authenticité et le charme comptent parmi les principales 
valeurs qu’ils recherchent.

Les socio-styles Protourisme

Tourisme de masse ou de niches ?
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Les « BMW » (Bobo Média Wellness)

De revenus supérieurs, en recherche perpétuelle de 
différenciation et de valorisation, sur-informés, multi-
consommateurs de destinations touristiques et de loisirs, ils 
sont en recherche de nouveautés et de qualité : sensibles aux 
bonnes affaires, ils ont besoin de « packages » et de 
concepts car ils manquent d’autonomie.

Les « Disney »

De revenus moyens, attentifs au bien-être de leurs enfants 
ou petits-enfants, ils sélectionnent leurs activités en fonction 
de leurs goûts ou de leurs besoins. Ils partent peu souvent et 
sont peu concernés par les offres culturelles ; a contrario, ils 
sont consommateurs de parcs d’attraction et de loisirs.

Les socio-styles Protourisme

Tourisme de masse ou de niches ?
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Les « Castorama »

De revenus modestes à moyens, ils consomment de moins 
en moins d’hébergement marchand. Le jardinage et le 
bricolage constituent leur passe-temps favori. Ils disposent 
d’un budget réduit, limitent l’imprévu et choisissent de se 
rendre dans des endroits qu’ils connaissent déjà. Ils ont un 
besoin impérieux de sécurité et de « rassurance ».

Les socio-styles Protourisme

Tourisme de masse ou de niches ?
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Comment devenir une marque connue mais 
surtout une « marque voulue, déclinée et 
consommée » ? : en résumé une  Marque 
porteuse et impactante

Les Clés de Succès

La stratégie de Marque 
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� REPERAGE : notoriété et image

� PRATICITE : accessibilité

� GARANTIE : qualité et contrôle

� OPTIMISATION : rapport valeur/coût

� PERSONNALISATION : self concept

� PERMANENCE : mémoire et futur

� HEDONISME : esthétique, design

� ETHIQUE : environnemental et durable

Les Fonctions de la Marque
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Tourisme 2020
Stations Balnéaires

� Concilier attractivité urbaine et espaces naturels 
� Accessibilité et circulation douce
� Architecture d’hier et de demain
� Énergie renouvelable et traitement des déchets
� Gommer les « verrues » paysagères et valoriser les points de 
vue
� Organiser les pôles d’activités par type de besoin
� Arbitrer entre animation et nuisances sonores
� Faire le lien entre activité nautique et terrestre
� Développer les lits « chauds »
� Proposer une alternative à la baignade en mer pour le hors 
saison
� Diversifier l’offre en hébergement marchand
� Créer de l’événementiel identitaire
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Tourisme 2020
Destination rurales

« No water, no leisure, no business »

GOMMER LES FREINS LIES A LA PEUR DE L ’ENNUI

� LA FIN DU MONO-PRODUIT : Concilier attractivité des 
espaces naturels avec des sites de visite, animations et 
événementiels

� LA PROXIMITE DES BASSINS EMETTEURS : 
Accessibilité au territoire et circulations douces

� VALORISATION DES PATRIMOINE ET INNOVATION 
DES HEBERGEMENTS ET DES ACTIVITES 

� EAU, BIEN ETRE ET REMISE EN FORME

� GASTRONOMIE, PRODUITS DU TERROIR, 
OENOTOURISME

� EVENEMENTIELS
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Merci de votre écoute,

Touristiquement vôtre


