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Un marché mondial structurellement porteur 
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Un leadership mondial pour l’accueil 
de touristes internationaux 
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Une position moins forte en matière de recettes 
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séjours loisirs (4 jours+) domestiques et à 
l'étranger 
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Une activité excédentaire 
pour la balance des paiements 
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Une consommation touristique aux 2/3 
 liée au marché domestique 
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Résidentialisation et 
Tourisme au cœur des 
enjeux de développement 
territorial  

Source DATAR 
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Le tourisme,  
une économie de marché territoriale et relationnelle 

Source: DATAR 
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Source: DATAR 
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Une attractivité plurielle multi-espaces 
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Le littoral domine au printemps et en été 
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Les Alpes en hiver, l’automne mieux répartie 
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Un potentiel touristique pour de très 
nombreux territoires 
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Quelques leaders internationaux  
et de très nombreuses TPE 



2 millions d’emplois: 1 M directs + 1 M indirects 
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51,7% 16,8% 

 
Plus de ½ de courts-séjours et                          

un tourisme de proximité en développement 
 

Une durée moyenne de 5,7 jours 
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45% des touristes internationaux  
séjournent  3 nuitées et moins  
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Priorité à l’Europe pour les séjours « outgoing » 



Vents contraires 
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Une dynamique de croissance 
internationale 
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Poids structurel de l’Europe 
Et croissance des flux extra-européens 
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Royaune-Uni + All + Bénélux pour les flux 
USA + Chine + Suisse pour les recettes 



Royaume-Uni (Livre sterling)  Royaume-Uni  (zoom mai-sept 2016)  

Russie (Rouble)  Chine (yuan)  25 

L’impact devises 2011 - 2016 



Brésil (Real brésilien) Etats-Unis (Dollar américain) 
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L’impact devises 2011 – 2016 ( suite) 
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Un impact croissant du risque dans le choix d’une destination  
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Le choc de fréquentation sur Paris IDF 
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L’attractivité européenne fragilisée 



Allemands : 2014 et 2015 en fort repli  
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* chiffre 2015 provisoire 

En millions 
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Davantage de consommation domestique  
sur tous les marchés européens 
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Arrivées et nuitées allemandes  
dans les hébergements marchands en Allemagne 

Arrivées allemandes Nuitées allemandes 

En millions En millions 

Entre 2009 et 2015 : +21,4% d‘arrivées allemandes, soit 23,2 millions 
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Source : ADAC Reise-Monitor 2016 

Destination prévue pour les vacances principales 
des Allemands en 2016 (vs 2015) 
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Source : ADAC Reise-Monitor 2016 

Destination prévue pour leur 2nd séjour de vacances 
principales en 2016 (vs 2015) 
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Données OMT nov 2016             

 en millions d'arrivées  1990 2000 2010 2012 2013 2014 2015 

MONDE 457,3 674 950 1 040 1 088 1 134 1 186 

EUROPE 282,7 386,6 489,4 541,1 567,1 580,2 607,2 

FRANCE 52,5 77,2 77,6 82,0 83,6 83,7 84,5 

ALLEMAGNE 17,1 19,0 26,9 30,4 31,5 33,0 35,0 

ESPAGNE 34,1 46,4 52,7 57,5 60,7 64,9 68,2 

ROYAUME-UNI 18,0 23,2 28,3 29,3 31,1 32,6 34,4 

ITALIE 26,7 41,2 43,6 46,4 47,7 48,6 50,7 

USA 39,4 51,2 60,0 66,7 70,0 75,0 77,5 

  
2000/1990 2010/2000 2015/2010   

Evolution 
2015/1990 

  
Evolution 

2015/2000 

MONDE 47,4% 40,9% 24,8%   159,3%   76,0% 

EUROPE 36,8% 26,6% 24,1%   114,8%   57,1% 

FRANCE 47,0% 0,5% 8,9%   61,0%   9,5% 

ALLEMAGNE 11,1% 41,6% 30,1%   104,7%   84,2% 

ESPAGNE 36,1% 13,6% 29,4%   100,0%   47,0% 

ROYAUME-UNI 28,9% 22,0% 21,6%   91,1%   48,3% 

ITALIE 54,3% 5,8% 16,3%   89,9%   23,1% 

USA 29,9% 17,2% 29,2%   96,7%   51,4% 

Source : OMT -  Traitement : Atout France 
 

Un rythme de croissance des arrivées internationales ralenti 
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Le Poste « Voyages » de la balance des paiements  
en baisse alors que les flux augmentent 



Données OMT nov 
2016       

 en milliards 
1990 2000 2010 2012 2013 2014 2015 

de US $ 

MONDE 271 495 989 1 149 1 240 1 309 1 260 
EUROPE 143,2 231,5 412 457,8 492,4 513,1 450,1 

FRANCE 20,2 33,0 47,0 53,6 56,6 58,1 45,9 

ALLEMAGNE 14,3 18,7 34,7 38,1 41,3 43,3 36,9 

ESPAGNE 18,6 30,9 54,6 58,2 62,6 65,1 56,5 

ROYAUME-
UNI 13,8 22,2 32,9 37,2 41,6 46,5 45,5 

ITALIE 16,5 27,5 38,8 41,2 43,9 45,5 39,4 

USA 43 100,2 137,0 161,6 177,5 191,3 204,5 

  
2000/1990 2010/2000 2015/2010   

Evolution 
2015/1990 

  
Evolution 

2015/2000 

MONDE 82,7% 99,8% 27,4%   364,9%   154,5% 

EUROPE 61,7% 78,0% 9,2%   214,3%   94,4% 

FRANCE 63,4% 42,4% -2,3%   127,2%   39,1% 

ALLEMAGNE 30,8% 85,6% 6,3%   158,0%   97,3% 

ESPAGNE 66,1% 76,7% 3,5%   203,8%   82,8% 

ROYAUME-UNI 60,9% 48,2% 38,3%   229,7%   105,0% 

ITALIE 66,7% 41,1% 1,5%   138,8%   43,3% 

USA 133,0% 36,7% 49,3%   375,6%   104,1% 

Source : OMT 
 
Traitement : Atout France 
 

Un rythme de croissance des recettes internationales fragilisé 



- 6,29% 

- 3,94% 

- 5,47% 37 

Ventilation géographique des échanges de voyages (en milliards d’euros) 



Effectifs salariés au 31 décembre de l'année dans les secteurs d'activités caractéristiques du tourisme

Secteur d'activité 2011 2012 2013 2014 2015
Structure 
en 2015
(en %)

Évolution
 2015/2014

(en %)
Hôtels et hébergements similaires 175 596 173 493 170 390 172 343 172 218 14,2 -0,1
Hébergements touristiques et autres hébergements de courte durée 28 967 29 488 29 288 28 814 29 205 2,4 1,4
Terrains de camping et parcs pour caravanes (1) 10 849 10 967 10 993 10 992 10 834 0,9 -1,4
Restauration traditionnelle 359 919 364 159 359 740 361 001 362 722 29,9 0,5
Cafétérias et autres libres-services 16 963 16 647 16 049 15 600 14 918 1,2 -4,4
Restauration de type rapide 162 622 166 900 171 616 176 657 187 015 15,4 5,9
Débits de boisson 47 839 47 780 48 163 49 662 53 571 4,4 7,9
Services de transport non urbain(2) (2 bis) 273 620 274 187 272 086 271 086 214 498 17,7 -20,9
Activités des agences de voyages 28 909 27 759 27 115 26 399 26 375 2,2 -0,1
Activités des voyagistes 6 427 6 190 5 910 5 743 5 161 0,4 -10,1
Autres services de réservation et activités connexes 12 369 12 659 12 927 13 037 13 048 1,1 0,1
Location de courte durée de matériel(3) 14 866 14 680 14 405 14 314 14 629 1,2 2,2
Musées, spectacles et autres activités culturelles 21 996 22 613 24 316 24 014 23 986 2,0 -0,1
Parcs d'attraction et autres services récréatifs 49 664 52 583 53 176 54 980 56 841 4,7 3,4
Casinos 18 975 18 654 18 032 17 510 17 161 1,4 -2,0
Téléphériques, remontées mécaniques (4) 10 220 10 852 10 995 10 769 9 978 0,8 -7,3
Ensemble 1 239 801 1 249 611 1 245 201 1 252 921 1 212 160 100,0 -3,3
Ensemble hors services de transport urbain(5) 966 181 975 424 973 115 981 835 997 662 1,6
(1) L'activité de ces établissements étant essentiellement réalisée en période estivale, ces effectifs mesurés au 31/12 ne reflètent pas la réalité de l'emploi dans ce secteur.
(2) Transport de passagers (aérien, ferroviaire, par autocar, maritime, fluvial).
(2bis) Une partie des effectifs du secteur ont été réaffectés par l'Acoss dans le secteur : "Services auxiliaires des transports terrestres" à la suite de la réorganisation de la SNCF au 1er janvier 2015.

(3) Véhicules de tourisme, articles de sports et de loisirs.

Champ : France métropolitaine.
Source : Acoss.

(4) Le champ de l'Acoss ne couvre pas les salariés des collectivités publiques ; la chambre professionnelle "Domaines Skiables de France" estime que les collectivités publiques 
emploient environ 10 % de l'ensemble des salariés du secteur "téléphériques, remontées mécaniques".
(5) En retirant les services de transport non urbain au total, série perturbée par la réorganisation de la SNCF en 2015, l'évolution de l'emploi des autres secteurs 

caractéristiques du tourisme progresse de + 1,6 % en 2015 par rapport à 2014.

 
 

- 2,2% des emplois salariés dans le tourisme depuis 5 ans   

38 



Courants porteurs  
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Investissement 
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M€ courants 

12,6 milliards € d’investissement touristique 
 

8,5 milliards € hors résidences secondaires 
 

Source : TBIT Atout France 

-3,4 % en 2015  

mais +1,1 % 
attendu en 2016 
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Secteurs en croissance pour 2016   
Parcs de loisir, Bien-être, Résidences secondaires, Centres de 
congrès et parcs expos, restaurants, villages de vacances  

Source TBIT Atout France 

Poids relatif de chaque secteur dans l’investissement 
en 2015 



Moyenne d’investissement touristique entre 2013 et 2015 

3 régions à plus de 1,5 milliard d’investissement 
touristique annuel 
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Hébergement 
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20,5 millions de lits touristiques  
3/4  liés aux 3 millions de résidence secondaires 
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Evolution de l’offre hôtelière globale 
française* entre 1984 et 2016  

* France métropolitaine , hors DOM TOM 
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49 300 000 Logements, 70% sur Paris IDF, 50% de clients internationaux 



38% 
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30% 

24% 

44% 

25% 28% 

48% 

17% 19% 
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19% 30% 

40% 

15% 27% 

52% 

27% 

55% 61% 

35% 38% 

18% 19% 

L’impact croissant de la location immobilière  
pour les vacances d’été 



Connectivité aérienne  

et Intermodalité 



Prévisions du trafic passager, domestique et international, jusqu'en 2040, par le Conseil international des aéroports. 
   

52 

Un doublement du trafic aérien  
entre 2015 et 2030 

http://publicite.gisi.fr/5c/www.lechotouristique.com/article/malgre-la-crise,-l-aerien-a-transporte-7,2-milliards-de-passagers-en-2015.84794/1792456020/Top/default/empty.gif/5556305a38315a354b7a4d41434f5738?x
http://publicite.gisi.fr/5c/www.lechotouristique.com/article/malgre-la-crise,-l-aerien-a-transporte-7,2-milliards-de-passagers-en-2015.84794/1792456020/Top/default/empty.gif/5556305a38315a354b7a4d41434f5738?x


1/3 de touristes internationaux liés à l’aérien  

+ 5 millions en 5 ans 
+ 25% des flux internationaux, +50% des flux extra-européens 

Source : Eurostat 

Milliers de 
pax 

Total Domestique % 
International 
intra UE 28 

% 
International 
Extra UE 28 

% 

Allemagne 186 446 22 789 12,2% 97 976 52,5% 65 680 35,2% 

Espagne 165 354 29 207 17,7% 110 885 67,1% 25 263 15,3% 

France 141 742 28 387 20,0% 63 279 44,6% 50 076 35,3% 

Italie 121 324 29 218 24,1% 68 075 56,1% 24 031 19,8% 

Royaume-
Uni 

220 022 21 862 9,9% 128 068 58,2% 70 092 31,9% 
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Un trafic aérien toujours plus international 

Source : DGAC 

Gris :  international non UE                     Orange : Paris/Région 
Bleu : international UE                             Jaune  : Région/Région 
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Vert :  outre mer  



L’impact complémentaire croissant du low-cost 

Source : UAF 

41,1 % 
 
 

28 %  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

2015 
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http://www.lechotouristique.com/mediatheque/6/9/0/000046096.jpg


Différenciation 
via les Marques  
de Destination  

56 



Modèle des marchés à maturité  

Haut de 
gamme 

Entrée de 
gamme 

Érosion du 
milieu de gamme 

 
 Personnalisation des produits 
 Spécialisation des opérateurs 
 Stratégie marketing : « pull » 

 Libre service  
 Industrialisation des process 
 Massification des flux 
 Prix bas 
 Stratégie marketing : « push » 
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Banalisation vs différenciation 
La recherche du meilleur possible versus celle du moins cher possible  

Réduction  
coûts transport 

 

Internet 
 

Maturité des 
consommateurs 
 

Offre 
substituable 

 
 

Facteurs clés 
de succès 

 
 

Concurrence 
exacerbée  

 
 

Différenciation 
et valeur 

immatérielle 
 

 
Prix 
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- Mieux informer  
- Garantir la qualité 
- Rassurer  
- Faciliter le 
repérage et le choix 
  

Rationnel Emotionnel 

Image = Univers 
immatériel (donner 
envie, faire rêver…) 
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 22 Contrats  
de destination 
 
Des marques fortes 
reconnues par le client 
 
Des périmètres hors 
limites administratives 
 
Des contrats associant 
acteurs publics et privés 
avec une gouvernance 
spécifique 
 
Des plans d’actions 
synchronisant actions sur 
l’offre (investissement, 
qualité…), sur les marchés 
et intelligence 
économique 
 

 
 

Mont Blanc 

Côte d’azur 



Sur Internet, la « destination »  
est la porte d’entrée principale 

85 % des voyageurs décident des activités seulement après être arrivés à 
destination, d’où une des explications sur les volumes faibles des recherches 
autour des activités. (source : Google). 62 
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(Booking, Open table, Kayak, Rentalcars) 

 (la fourchette) 

Source MKG 



Rationalisation  
de la Gouvernance 
et Mobilisation des 

habitants 



 
De nouveaux enjeux de gouvernance avec  

La loi NOTRe  
 
 



Territoire = géographie + potentiels touristiques, culturels, 
patrimoniaux, naturels… 
 
 
Destination = image/notoriété, projet, stratégie, plan 
d’actions, management (fédération des acteurs) 
 
  

Territoire ≠ Destination 



Territoire = organisation administrative 
(commune/EPCI/Département/Région mais aussi PNR, Pays…) 
 
Destination = vision client, marque, image, univers immatériel 
et numérique, actifs touristiques qualifiés, territoire d’accueil, 
de visite, d’expériences, mobilisation des habitants  

Destination ≠ Territoire administratif 

« les clients ne connaissent pas les 
frontières administratives » 
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Territoire /hard 

Hébergements 

Accès / transports 

Patrimoine naturel et 
culturel 

Activités/services, 
commerces... 

Stratégie/soft 

Stratégie marketing 
(marque, veille, 
positionnement, 
distribution, 
numérique...) 

Qualité, Accueil  

Formation Evénementiel 
structurant 

Observation 

Management de destination 

Attentes 
marchés 

Territoire ≠ Destination 



 La gouvernance est un outil 
au service d’un projet   

 
   

Synchronisation - Convergence  
Cohérence 

 
 
 
 
 

Diagnostic Stratégie Plan 
d’actions 

Organisation &  
animation 



10 communes - 10 OT - 100 000 habitants 
44 420 lits marchands et 133 845 lits non marchands 
 

Partenariat entre le Syndicat intercommunal du Bassin 
d’Arcachon (SIBA) et les OT. 
 

Objectif : une stratégie de marque commune, promotion 
touristique, valorisation de l’accueil… 
 

https://www.youtube.com/user/lebassindarcachon  

Stratégies collectives autour de marques fortes … 

https://www.youtube.com/user/lebassindarcachon


ATTRACTIVITÉ 

touristique 

économique résidentielle 

évènementielle numérique 

71 



Des logiques de rapprochement/mutualisation dans le cadre de 
stratégies d’attractivité dont le tourisme ne constitue qu’une 
composante (un des publics) 

Fusion en février 2016 de : 

La nouvelle agence a pour mission : 
• la mise en œuvre du futur Schéma directeur du tourisme,  
• l'amélioration de la visibilité de Toulouse  
• l'émergence d'un marketing territorial 



L’agence de l’attractivité d’Alsace (2014) 

• Prospection d’investisseurs économiques, 
• Promotion touristique à l’international, 
• Aide au développement économique des entreprises alsaciennes  
• Définition et mise en œuvre de la stratégie de communication et de promotion, 
• Mise en œuvre d’une stratégie d’attractivité globale de l’Alsace, 
• Gestion et la promotion de la marque partagée « alsace », … 
• Animation du réseau des partenaires économiques alsaciens, 
• Veille et intelligence économique affectée au tourisme et au développement économique, 
• Animation touristique du territoire via le réseau des Offices de Tourisme. 



Attractivité et 
rayonnement   

des Métropoles 

74 



Seule Paris dans le Top 25 des métropoles 
européennes en matière de nuitées hôtelières 

 
 
   
 
 
 
 
 
6 métropoles allemandes 
   4 destinations italiennes 
      3 destinations espagnoles 
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L’enjeu de captation des courts-séjours européens  

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% 

Suisse 

Russie 

Espagne 

Italie 

Belgique-Luxembourg 

Royaume-Uni 

Allemagne 

1 nuit 2 nuits 3 nuits 4 à 6 nuits 7 à 13 nuits 14 nuits et + 

71,9 72,2 

73,9 

70,7 70,3 
69,1 

66 

68 

70 
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76 

2013 2014 2015 

courts séjours des Allemands (en mio) 
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Pôles touristiques 
 attirant plus d’un million de visiteurs étrangers 

Un tourisme international en France  
beaucoup trop polarisé sur Paris 
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Un Big Bang  de la métropolisation  

De « Paris » … au « Grand Paris » … à Paris Region  
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Qualité  
d’accueil et de services 
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Dynamisme du 
marché domestique  
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Taux de départ et nombre moyen de voyages  
selon les professions et catégories socio professionnelles 
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Taux de départ en voyage touristique en 2015 



Culture, Patrimoine,  

Art de vivre  

et Gastronomie 
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Culture, Patrimoine, Art de Vivre, 
Gastronomie 

  



90 



91 

Entre 50 et 60 % 

Repeaters clientèles lointaines 
en Ile de France 

Russes 

Mexicains 
Brésiliens 

Autour de 45 % 

Australiens 

Canadiens 

Japonais 

Indiens 

Chinois 

Sud Coréens 

Américains 

Autour de 30% 

Source : Repères  CRT Ile de France 



Rencontres et  
Evénements  

professionnels 
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Rencontres et Evénements professionnels 
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L’impact de marque PARIS sur le MICE 
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Congrès :  Le leadership mondial  
de Paris Ile de France 



Résilience et Capacité d’adaptation  
du secteur des salons 
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Evaluer l’Attractivité internationale :  
Quelques critères à prendre en compte… 

o Les sites inscrits au patrimoine Unesco ou labellisés « Grands Sites de France » 

o Les sites « 3 * Vaut le détour » du Guide Michelin 

o Les restaurants 3 * au Michelin 

o Les hôtels 5 étoiles et ceux distingués « palaces » 

o Les destinations bénéficiant d’une offre de Thalassothérapie 

o Les destinations à haute intensité touristique  et forte attractivité 
(fréquentation, lits touristiques, investissement, notoriété des marques, flux 
Internet) 

o Les aéroports de fréquentation supérieure à 500 000 passagers annuels 
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Financement,  
Internationalisation  
des Investissements 

 et Grands Evénements  
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