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PRESENTATION G2A




Des outils de pilotage pour votre
@ O 4 O @
activite touristique

Connaitre, anticiper
et prévoir Uactivité
de ’hébergement

touristique

~

4 ™
Connaitre les
profils et
comportements de
vos clients
\_ /

-

Ameéliorer vos
performances
commerciales




LES ENQUETES : VOS YEUX VOS OREILLES
(VYVO)
- @ N © S \

Des enquétes 100% Une analyse améliorée Un suivi dédié
personnalisées par Ulntelligence
Artificielle
- N J J

VYVO 360° : 3 dispositifs adaptés et adaptables a toutes les destinations

4 )

+ 100 000 personnes
interrogées par an
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UNE GRANDE VARIETE D’UNIVERS TOURISTIQUE
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O
ROYAN

ATLANTIQUE CHAMONIX-MONT-BLANC

20

Collioure SAINT-TROPEZ  METroPOLE

EEEEEEEEEEEEEEEEE

I“ Perros-Guirec
Cote de Granit Rese ——

TOURISME




NOTRE PRESENCE SUR L’OUEST

Ill Perros-Guirec
Cote de Gramit Rose ——

ROYAN

ATLANTIQUE

MEDOC

ATLANTIQUE

TOURISME




LE CLUB UTILISATEURS G2A

Ouverture d’un club utilisateurs des acteurs
touristiques du littoral.

4 A

v Suivre des projets dans leur intégralité

v Créer du liens entre nos clients et nos outils
v Collaborer autour d’ateliers thématiques
v Contribuer a Uamélioration continue grace a Llintelligence

collective

\_ /
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LES INTENTIONS DE DEPART DES
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ENQUETE EN LIGNE

Panel repréesentatif de la population francaise

Francais
répondants

Francgais interrogés entre le 18/03/25 et 19/03/25

Comparatif N-1enquéte 03/2024 pour la saison estivale 2024 - 1047 Francais

A
A

G2A

CONSULTING



INTENTION DE DEPART DES FRANGAIS

Actuellement pensez-vous partir en vacances cet ete entre juin et septembre 2025 ?

7/10 7 v 1/10

Francais envisagent Francais ne
de partir partira pas
Enquéte 2024 Enquéte 2024 Enquéte 2024
6 Francais sur 10 3 Frangais sur 10 sont 1Francais sur 10 ne
envisagent de partir Incertains partiront pas

Au 19/03/2025, plus de 7 Frangais sur 10 envisagent de s’offrir un séjour de vacances cet éteé.
2 Francais sur 10 n’ont pas encore pris de déecision a date.



RESERVATION DES VACANCES 2025

Parmi les partants (7/10)

Avez-vous déja reserve vos vacances 2025 ?

Enquéte

2024 52% 48%

Un important niveau d’anticipation dans les réservations ! Parmi les Francgais qui
souhaitent partir en vacances cet eté, pres de la moitié d’entre eux (46%) ont déja
réeserve leur séjour. 48% avait déja réserve ’année derniére a la méme date.




TYPES DE VACANCES CHOISIES

Parmi les partants (7/10)

64°%%

Mer / océan

Enquéte
2024 657%

Quel type de vacances ?

14% ’ 13%

Pres de deux tiers des Francgais
choisissent les destinations a la
mer/océan, cette destination reste
le type de vacances choisi par la
majorité des vacanciers.

Les séjours a la montagne sont, a
date, davantage privilegiés par
rapport a 2024.

9%&

Montagne Campagne

9% 14%

Ville

12%




HABITUDES DE VACANCES DEVACANCES CHOISIES

Parmi les partants (7/10)

Est-ce le type de vacances que vous choisissez habituellement pour vos congeés d’ete ?

| I
809 OUl mNON
66% 69% 0%
34% 31% 30%
11%
Mer / océan Montagne Campagne Ville
Si non, ou avez-vous I’habitude de partir ?
76% ala mer / 78% ala mer / 63% ala mer /
oceéan oceéan oceéan
12% a la ville 15% a la montagne  11% ala montagne
12% a la campagne 7% a la ville 26% a la campagne



Parmi les partants (7/10)

Quelle destination ?

ENn France

67%

DESTINATION ENVISAGEE

CoOte ouest
(Nouvelle-
Aquitaine, Pays
de la Loire,
Bretagne)

Précisez votre destination
Parmi les partants sur le littoral

46%

CoOte mediterraneenne
(Occitanie + PACA)



FOCUS PAR REGION

. Zoom AURA Zoom Occitanie
Parmi les partants (7/10)
Zoom Nouvelle- .
Zoom PACA Aquitaine 6% 4%
6% 5% 2% 29
0 N, /A0
3% o 6%
°% 4% S
Zoom Normandie Zoom Pays-de-la-Loire
Zoom Bretagne
11%

1% 1%




Parmi les partants (7/10)

Quand comptez-vous partir ?

37%
29%

7°/o

Juin Juillet Aot

Enquéte

iy 17% 29% 36%

17%

Septembre

18%

66% des partants envisagent de partir pendant la trés haute

saison : juillet et aolt.

FOCUS LITTORAL
OUEST

Juin 15%
Juillet 31%

Aout 42%
Septembre 12%

FOCUS LITTORAL
MEDITERRANEE

Juin 15%
Juillet 36%

Aout 36%
Septembre 14%




Parmi les partants (7/10)

Quelle durée de sejour ?

38% 38%

18°/o
°/o

Court séjour  Séjour d'une Séjour de 2  Séjour de plus
semaine semaines de 2 semaines

Enquéte

2024 6% 37% 36% 21%

Les s€jours d’une semaine et les s€jours de 2 semaines
représentent la méme part de duree de séjour.

En moyenne

10,6 nuits

FOCUS LITTORAL
OUEST

En moyenne

10,2 nuits

FOCUS LITTORAL
MEDITERRANEE

En moyenne

11,3 nuits




CANAL DE RESERVATION DE L’HEBERGEMENT

Parmi les partants (7/10)

Par quel canal avez-vous réservé ou comptez-vous réserver votre hébergement ? FOCUS LITTORAL

OUEST

Direct hebergeur 25%

27°/o

23% Location pap 24%

19% Plateforme 16%

14%
)
8% 5% ;
o &% .
- B e 1%
Plateforme de  Location auprés  Direct hotel / Nous Iogeons chez Grandesociété ~ Nous sommes Centrale Agence FOCUS LITTORAL
voyage en ligne  d'un particulier camping/ village des amis/famille d'hébergement propriétaires / réservation immobiliere z z
(Booking.com, (via internet ou en vacances (Pierre et résidence MEDITERRANEE
Expedia...) direct : Airbnb, Vacances, Odalys, secondaire
Leboncoin, Lagrange,
Abritel...) Goélia...) Direct hebergeur 23%
Location pap 22%
Enquéte 23% 17% 22% 13% 7% Q% 6% 3% AmiS/fami”e 170/0

2024

La réservation sur des plateformes de voyage en ligne reste le premier canal.
La réservation aupres d’un particulier est en hausse par rapport aux années préecedentes.




LES FREINS A UN FUTUR DEPART

Actuellement, quels sont les freins a un futur départ en vacances ?

Ma situation financiere en général _ 67%
Congés pas encore définis ou validés _ 29% ‘
Situation politique incertaine - 14% ’
Attente offre de derniére minute - 13% &

Autre - 11%
Pas de congés cet été [ 11%,

Météo imprévisible - 9%

Je ne pars jamais en vacances entre juin et septembre - 9%

Risques naturels : incendies, sécheresse ou restriction . 5%
d'eau...

CGV pas assez avantageuses || 2%



LE DELAI DE PRISE DE DECISION

Parmi les incertains (2/10)

Quand comptez-vous vous decider ?

Moins d’une
semaine
avant

1a 2 semaines
avant

1 mois avant

2 mois avant

34

L46% 16 % 5o/,

Enquéte o o o °
2024 32% 44% 21% 4%




CHOIX POTENTIELS DES INDECIS

Quelle période vous attirerait le plus ?

Pour quelle duréee de séjour ?

Enquéte 2024
Enquéte 2024 17% 50%
35%
37%
19% .
g 6%
| e
Court séjour  Séjour d'une Séjourde 2  Séjour de plus
28% semaine semaines de 2 semaines
- - N 15% 50% o
= Juin = Juillet = Aolt = Septembre ° 29% 5%
Quelle destination ?
Quel type de vacances ?
Enquéte 2024
Enquéte 2024
1 o
Mer / océan - 63% 60% Ailleurs en France 51% 46%
1 £ [e)
Campagne . 15% 19% A |'étranger - 33% 31%
. . o
Montagne . 15% 14% Dans ma region 15% 20%
Dans mon o
vile | 18% 6% département 27 =

Un fort signal sur
les mois de juin et
septembre pour
les Francgais encore
incertains
aujourd’hui.

La destination
mer/océan qui
séduit toujours
autant enregistra
plus la moitié des
futures
reservations.

La concurrence
avec les
destinations
étrangeéeres est de
plus en plus
importante.



AUTRES PERIODES DE DEPART

Envisagez-vous partir a cette période ?

m Oui mNon

83%

72% 74

28% 26%
e e
Avril Mai Octobre
Enquéte 2024 27% 27% 19%



AUTRES PERIODES DE DEPART

Pour quelles raisons partez-vous a cette période ?

o 45%
40% ... o
37% 8% 359,
207 499 16% 18% 29% 479 _,., 7% .
1% ° 13% ., 12%
B B im
Avril Mai Octobre
M Le prix B Moins de monde B Météo M Période de congés imposée Autre Multiplication de séjours



AUTRES PERIODES DE DEPART

Quel type de vacances ?

L7% 45%
40%
30% .. 32%
23%
17% 16%
% 9°/o 7%
Avril Mal Octobre
= Mer / océan m Ville B Campagne B Montagne




FOCUS LITTORAL

= FOCUS LITTORAL OUEST ' -
LES CRITERES DECHOIX MEDITERRANEEN

! ! : Ensoleillement 45% Ensoleillement 78%
Focus destinations littorales Lieu de baignade 40% Lieu de baignade 54%

Zone geographique 38%
Prix 24%

Zone geographique 40%
Prix 24%

Quels criteres pensez-vous prioriser pour

58% L. L,
choisir vos vacances cet ete 2025 ?

$5%

40%

L4

29% 33%

33%  32%

18% 22%
15% o, Enquéte 2024
7% 18% .
20% 20% 17 10% 14%
(- o
14%  14% o%
° ° 12% 12%

. . 7%

Ensoleillement Lieu de Zone Prix bas Faire de Etre entouré Gastronomie Peu de monde Me Grands Retrouver des Fraicheur
baignade  géographique nouvelles de mes reconnecter a espaces lieux familiers
découvertes proches la nature

Des clients toujours a la recherche de soleil, d’un lieu de baignade, de la dimension prix, suivis de la zone géographique !




FOCUS LITTORAL
FOCUS LITTORAL OUEST MEDITERRANEEN

Se detendre 67%
Aller a la plage 62%

»y
LES ACTIVITES o
e detendre 62%

Focus destinations littorales Aller a la plage 44% Passer du temps

avec mes proches
42 %

Activitées de pleine
Quelles sont vos trois principales attentes pour vos nature 42%
activités pendant vos vacances cet ete ?

65%
S4%
36%
()
30% 30%
22%  19% 45
" 9%
()
. . > b
e B e -
Se détendre, Allerala Passer du Faire des Découvrirde Fairedes Explorerdes Allerala Pratiguer des Faire des Faire des
se reposer plage temps avec activitésde  nouveaux activités  lieux insolites  piscine activités activités rencontres
mes proches pleine nature  endroits culturelles ou moins festives sportives

touristiques

Une appétence toujours tres forte pour le farniente !




SITUATION ECONOMIQUE DES FRANGAIS

Enquéte 2024

Quel est votre niveau d’inquiétude
concernant votre pouvoir d’achat ?

48%

4%

B Pas du tout inquiet

® Peu inquiet

= Assez inquiet

B Tres inquiet

Au regard de votre situation economique
personnelle, avez-vous le sentiment de vous
restreindre sur votre budget vacances 2025 ?

Enquéte 2024

6%

18%

29%

® Non, pas du tout

= Non, pas forcément

= Qui, un peu

46%

® Oui completement




LE BUDGET

Votre budget consacré aux vacances estivales 2025 sera-t-il supérieur, égal ou inférieur a
celui de I'annee passee ?

69%

67%
Enquéte 2024
20% 1%
20%
_ -
Supérieur Egal Inférieur

1 Frangais sur S envisage d’augmenter son budget vacances et 67% conservera un
budget identique a ’'année passeée.



LES SOURCES D’ECONOMIE

Si vous etiez amenes a reduire certaines depenses pour vos vacances d’ete 2025, lesquelles
seraient impactees ?

Enquéte 2024

Restaurant

1%
Activités P 15% 6%
Aucun IS 11% 8%
Bar i 11% 9%
Hébergement mmmmwm11% o
Les vacanciers feront des arbitrages
Voyage / transport / transfert W 7% s« sur leur budget, la dépense

« restaurant » sera le premier poste

Commerces alimentaires 3% . impacte.



L’OFFICE DE TOURISME

Une fois sur place sur votre destination de vacances, habituellement, vous
rendez-vous a I’Office de Tourisme ?

Oui

48%

. Pourquoi ?
Pourquoi “
69% 9 57% 56% 54%
28, 25% 25%
L 10%
° 6% 6% L% °

Je trouve les Je connais Information Horaires Trop de Autre Pour des Pour Pour avoir Par habitude Pour réserver Pour acheter
informations  déjala trop trop monde informations découvrir la des conseils des activités des produits

en ligne  destination généraliste restrictifs pratiques sur destination personnalisés locaux

la destination



L’OFFICE DE TOURISME

Qu’est-ce qui vous inciterait a aller dans un Office de Tourisme ?

9%

41%
32% 32%
25%
16%
8%
Acces a des offres  Ateliers ou Des supports Plus de Boutique de Espace de Services de
spécialesoudes événements interactifs (carte, personnalisation produits locaux, services (wifi, bagagerie
réductions sur locaux topoguide...) de la part des artisanaux borne recharge
des activités (dégustations, conseillers en téléphone...)
visites guidées, séjour
etc.)

4%

Autre




L’INTELLIGENCE ARTIFICIELLE

Avez-vous deja utilisé une intelligence Faites vous confiance a l'intelligence artificielle
artificielle ? pour vous fournir des informations fiables ?

Non
L8%

Quels avantages vous apportent ces plateformes ? Quels freins avez-vous pour leur utilisation ?
| ! d
< rapidité o en personnel MOOMN.
recherche question besoIn  yonnee connaissance R
- . . 4 précis occasion fi peur
rédaction IP! alde reponse raplde habitude conNtance” iisaton
sujet - . .
. information ... chat .
gain de temps . .. facilité contact humaln Utlllte mangque
idée texte : . envie
reponses information

interet



L’INTELLIGENCE ARTIFICIELLE

AY.ez.-vous deja ujullse I |nteII|g.e.nce Pourquoi ?
artificielle pour preparer / planifier un
séjour de vacances / un week-end ?
(-]
38% 37% 34°%
18%
Non —
o
89% o . » . .
Les informations Je n'ai pas eu l'idée Je n'ai pas Je ne sais pas Autre
sur les plateformes confiance I'utiliser

me suffisent

713%

45% 41% °

B 29%
. D o e
[ ]
Chercher des Chercher votre Chercher les Etablir un Chercher un Autre
activités destination moyens de budget hébergement
transport




L’INTELLIGENCE ARTIFICIELLE

Imaginez-vous qu’une intelligence artificielle
puisse anticiper vos besoins pendant vos
vacances (reservations, proposition d’activités en
fonction de la meéteo...). Trouvez-vous cela
intrusif ?

Que pensez-vous de la place de I'intelligence
artificielle dans vos vacances ?

Non Qui

64% 36%




L’ACCEPTABILITE DU TOURISME PAR LES HABITANTS

Avez-vous le sentiment que votre lieu de
residence principale est impactée par une forte

frequentation touristique ?
Etes-vous fier que votre territoire attire des
touristes ?
50%
37%
o
Avez-vous le sentiment que votre lieu de 12%
residence secondaire est impacte par une forte 1°4
fréquentation touristique ?
Oui beaucoup  Oui un peu Non pas Non pas du

vraiment tout
Non
o

48%




L’ACCEPTABILITE DU TOURISME PAR LES HABITANTS

Comment percevez-vous cette forte
frequentation touristique ?

Positivement

Pourquoi ?

Dynamique économique locale (emplois, commerces...)
Plus d’animations, événements

Plus d’infrastructures de loisirs (pistes cyclables, centres sportifs, port...)

24

v

Valorisation du patrimoine local (culturel, patrimonial, gastronomique...)
Plus de services (médecins, pharmacie, surveillance des plages...)
Plus-value de votre résidence

Mobilité et stationnement

Probleéme de circulation, stationnement

Dégradation de I'environnement naturel, du cadre de vie
Incivilités, insécurité

Nuisances sonores

Perte de I'identité, de I'authenticité du territoire

Negativement

31%

Accessibilité aux services, commerces

Mauvais positionnement touristique de la destination

Autre

S ’T%
L aY%
e
S 38%
S 23%

S 20%

S 13%

S 69%
S 83%
S 43%
L 41%
S 29%

o 13%

o 10%

1 3%



L’ACCEPTABILITE DU TOURISME PAR LES HABITANTS

Pensez vous que le tourisme est une vraie Pensez vous que le tourisme permet de
economie pour votre territoire ? maintenir un certain commerce de proximite

dans votre ville - quartier ?
Non Oui Non
) O
8% 92% 28%
Pensez vous que votre territoire est assez

Seriez vous prét a participer a la
ameénage pour accueillir les flux touristiques ?

sensibilisation des touristes pour qu’ils
Oui
o
66%

comprennent mieux la fragilité de votre
territoire ?
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LE POINT DE VUE DES
HEBERGEURS




LE POINT DE VUE DES HEBERGEURS

THOMAS ELISSALDE JULIE BALMET
Consultant / Chargé de mission Responsable Enquétes et
G2A Consulting Qualite

G2A Consulting



Secteur d’activiteé:

ENQUETE EN LIGNE

Enquéte aupres des opérateurs
d’hébergements touristiques sur le
littoral ouest.

3%

Autre
W Hotellerie

M Hotellerie de plein air

162

hébergeurs
répondants

Situation géographique : Type d’activité:

Période d’enquéte : du 08/03/2025 au

25/03/2025 Mer Ville Mono-site BMulkietas

100% 6% 89% 1%




SITUATION DES STRUCTURES

Littoral ouest

Au regard de la situation economique actuelle, la pérennité de votre structure est-elle menacee ?

FOCUS LITTORAL
MEDITERRANEEN




NIVEAU DE CONFIANCE POUR
LA SAISON 2025

Littoral ouest

Quel est votre niveau de confiance vis-a-vis de la saison 2025 a venir ?

62%
19%
Pas du tout confiant Pas tellement confiant Assez confiant

FOCUS LITTORAL
MEDITERRANEEN

Confiant

63%

19%

Tres confiant



NIVEAU DE CONFIANCE POUR LA SAISON 2025

Littoral ouest

Pour quelles raisons n’étes-vous pas confiant ?

100% 80% 80%
La baisse du Un taux de départ Un taux de départ
Retvelr des Francgais plus des Francgais plus
d’achat/inflation  important dans une important a
autre region I’étranger
francaise
40% 20%
Le manque de La concurrence
clienteles d’une offre de PAP

etrangeres en croissance

FOCUS LITTORAL MEDITERRANEEN

80%

60%

27%

20%

20%

17%

La baisse du pouvoir d’achat / I'inflation

La concurrence d’une offre de PAP en
croissance

Un taux de départ des Francgais plus
important a I’étranger

Le manque de clienteles étrangeres

Risques naturels : incendies, sécheresse,
mangue d’eau...

Les difficultés de recrutement




NIVEAU DE CONFIANCE POUR LA SAISON 2025

Littoral ouest

Pour quelles raisons étes-vous confiant ?

55% 55% 45%
Un niveau de L’attractivite La fidélité de
reservation touristique de la clientele
satisfaisant a date la destination
20% 20%
Les réserv.a‘tions Les ailes de saison
de derniere plus attractives

Mminute

FOCUS LITTORAL MEDITERRANEEN

62%
60%
S0%
21%
19%

19%

La fidélité de |la clientéle

Un niveau de réservation satisfaisant a date

L’attractivité touristique de la destination

Les réservations de derniere minute

Les ailes de saison plus attractives

L’image rassurante et securisante de la
destination




PERSPECTIVES D’EVOLUTION DU NIVEAU
D’ACTIVITE

Littoral ouest

En chiffre d'affaires

0% 0% ivesu dactivicé en Ohiffre c-affaires pour 40% 0% iveat, rathité en Fréquentation pour I
30% O% la saison 2025 par rapport a la saison 2024 30% | 0% saison 2025 par rapport a la saison 2024
20% 7% 20%
10% 527 10%

0% 26% 0%

-10%

-10% [ 1%

-20% R 4% -20%

-30% 0% -30%

_400 °
40% O% 40% 0%




NIVEAU DE RESERVATION A DATE

Littoral ouest

Comment se situe le niveau de vos réeservations pour la saison 2025 a venir ?

En retard
ENn avance

28%

32%

FOCUSLITTORAL
MEDITERRANEEN

En avance
Plus d’un tiers des hébergeurs annoncent des réservations en avance. rI.YA




LE RECRUTEMENT DES SAISONNIERS

Littoral ouest

Avez-vous finalisé le recrutement de votre personnel saisonnier ?

FOCUSLITTORAL
MEDITERRANEEN




LE RECRUTEMENT DES SAISONNIERS

Littoral ouest

Avez-vous rencontré ou anticipez-
vous des difficultés de recrutement
de votre personnel saisonnier pour
la saison 2025 ?

Qui

44

Non

°26%

Quelles sont pour vous les
principales raisons expliquant
le manque de candidats ?

Les difficultés de logement 100%

La non-pertinence des profils
des candidats : formation, 57%
expériences...

La pénibilité de 'emploi :

horaires décalés, métiers 29%
physiques...
Les difficultés de mobilité 29%
Autre 14%, | -Pasenviede |
| travailler !

Quel(s) impact(s)

anticipez-vous sur votre

fonctionnement ?

Recrutement de personnel
moins adapté au poste

Surcharge de travail

Réduction des services /
activités

Heures supplémentaires

Réorganisation de |'activité

Réduction des amplitudes
horaires

Aucun impact

29%

14%

14%

14%

14%

S7%

S7%



L’ ENVIRONNEMENT CONCURRENTIEL

Littoral ouest

Avez-vous le sentiment que
’environnement concurrentiel est
encore plus marquée ?

Non

60%

Pour 40% des heébergeurs interrogées, le périmeétre

concurrentiel est plus marque qu’habituellement,

notamment au niveau local.
Faire de la veille a eéchelle plus élargie semble
egalement essentiel.

A quel niveau ?

60%

30%
10%

Régional / autres destinations International

concurrentes de proximité

Local / autres opérateurs

Quels autres opérateurs ?

67% 67%
33% 33%
Hotellerie Plateforme Résidence de  Hobtellerie de plein
internet tourisme air
particulier a
particulier

Agence
immobiliere



Littoral ouest

Quels sont vos marchés prioritaires emetteurs:

France
Allemagne
Pays-Bas
Belgique
Grande-Bretagne
Suisse

Italie

Espagne
Autriche

Autres PECO

Etats-Unis

100%

LES MARCHES PRIORITAIRES

Pour la France, quelles sont vos régions prioritaires:

o 48%
N YA
S 40%
o 40%
o 28%

1 16%

1 16%

0 8%

L 4%

FOCUS LITTORAL
MEDITERRANEEN

TOP3
France 97%

(4% Belgique 64%

Allemagne 48%

> Nouvelle-Aquitaine

lle-de-France

Bretagne

Pays de la Loire

Centre-Val de Loire
Normandie
Provence-Alpes-Cote d’Azur
Occitanie

Hauts-de-France

Grand Est

Corse

I 58

I 50%

I 46%

E— 33%

— 21%

- 13%

™ 8%

™ 8%

8% FOCUS LITTORAL
MEDITERRANEEN

1 4%

4 TOP3

Occitanie 62%
lle-de-France 53%

Auvergne-Rhéne-Alpes
45%




EVOLUTION DE L’ORIGINE DES CLIENTELES

Littoral ouest

Quelles sont vos perspectives de fréequentation pour les clienteles suivantes ?

- 4%
24% 219, .,

En hausse

14% A
o

Régionales Francaises Européennes Marchés lointains Groupes




EVOLUTION DES TYPOLOGIES DES CLIENTELES

Littoral ouest

Selon vous et pour la saison 2025, comment devrait évoluer la proportion dans
votre activité des différents types de clientele ?

18% 23°, 259,
50% e

Clientele directe  Clientele CE Clientele MICE Clientele TO Clientele TO Clientele TO Clientele OTA
francais étrangers de  étrangers longs-
proximité courriers
(Europe)



EVOLUTION DES TYPOLOGIES DES CLIENTELES

Littoral ouest

Quelles sont a date les principales problématiques des clients qui représentent
un frein a un départ en vacances ?

Sociales et économiques (pouvoir d’achat...) 88%

Détournement vers un autre espace touristique

(montagne, campagne, ville...) 29%
Sécuritaires (attentats...) 21%
Conditions générales de ventes et d’annulation 17%
(annulations et remboursements en cas...
autre W 8% | Lamétéo |

Les principales problématiques des clients
Environnementales (sécheresse, incendie...) 8% qui representent un frein a un depart en
vacances sont les problématiques sociales

Sanitaires 8% et economiques.



LA POLITIQ“E TARIFAIRE FOCUS LITTORAL MEDITERRANEEN

Littoral ouest Evolution tarifsala Evolution

hausse ,l,s%

(-]
Pour la saison 2025, et au regard de la situation économique actuelle, 15%
avez-vous adapte votre politique tarifaire ?

Quelle evolution ?

EvqutioEaduisS;arifs ala l 14 —— + 5%

en moyenne

Stable 57%

Evolution des tarifs a la

baisse 297




LA COMMERCIALISATION

Littoral ouest

Avez-vous renforce votre commercialisation directe ? Avez-vous augmente votre budget de
commercialisation directe ?

Oui Non
17% 83%

Par quel(s) moyen(s) ? 1
73% :
60% Dans quelle proportion ?
(-) (-) (-) o
20% 20% 20% o .|.12/° en
moyenne
Fidélisation Réseaux  Stratégie E-commerce Mailing Autre
sociaux digitale



LA COMMERCIALISATION

Littoral ouest

Pour la saison 2025, quel canal de commercialisation Part de chaque OTA (en moyenne) :
intermediée privilégiez-vous ?

Je ne passe pas par un

intermédiaire 21%
TO / AGV 13%
Expedia / Hotel.com . 8%
Plateforme collaborative 8%
(Airbnb, Abritel, Leboncoin...) °
. 89/ Hotelbeds I3°/o
utre (Y



FOCUS LITTORAL
MEDITERRANEEN

EVOLUTION DU PRODVUIT

Littoral ouest

Avez-vous fait évoluer votre produit pour la saison 2025 ? Comment:

° >
Montée en gamme (travaux,
Oul en gamme 57%
rénovation...)
O

Autre 29, | -Réservation i
|

| en ligne, tarifs

Investissement dans des espaces bien-
étre / aqualudiques

29%

Développement d’offre packagée ou
partenariats locaux (restauration,
excursion...)

T




FOCUS LITTORAL

LABEL ENVIRONNEMENTAL MEDITERRANEEN

Littoral ouest Nfelg

91%

Disposez-vous d’un label environnemental (clé verte, écolabel, greenglobe...) ?

Qui

Lequel ? Eco Label

8%

Tourisme
durable

Pourquoi ?

etablissement obtention

riorite . o
P camping consommation particulier

environnement _
client bonattention  clef yamarche Prenant

fonctionnement compte CNer eyjgeant . . |
interét
label local



FOCUS LITTORAL

LABEL ENVIRONNEMENTAL MEDITERRANEEN

Littoral ouest Non

o
Etes-vous engagé dans une demarche de labellisation ? 74

Non

I 2
Qul Laquelle 7 _Clé verte

12% -Tourisme et handicap

88%

Pourqu0| ?

Absence de demande ou d’intérét de la clientéle I 59,
autre NN 27% g ompe

Contraintes administratives [ 27%
Co(t trop élevé de la démarche IS 27%

Manque d’informations, d’accompagnement [ 14%

Contraintes techniques / matérielles T 9%



LABEL ENVIRONNEMENTAL eve LrrronAL

Littoral ouest MEDITERRANEEN

Pensez-vous le faire dans les 5 prochaines années ? Non

93%




LA COMMUNICATION

Littoral ouest

Par ordre de priorité, quel message avez-vous choisi de mettre en avant:

92%
64% 64%
28%
16% 12%
T T
Qualité du produit Prix Destination Services CGV Autre

supplémentaires

Le message qui a ete choisi de mettre en avant est la qualité du produit suivi du prix.




LA GESTION DES RESSOURCES EN EAVU

Littoral ouest

La question de la gestion des ressources en eau au Cela a-t-ilunimpact sur la frequentation
sein de votre établissement vous préeoccupe-t-elle ? de votre établissement ?

FOCUS LITTORAL
MEDITERRANEEN

Oui

65%
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TABLE RONDE




TABLE RONDE

NICOLAS JABAUDON

Directeur General Office de
Tourisme Médoc Atlantique

ERIC WALTER

Directeur Géneéral
Destination Royan Atlantique

ROYAN

ATLANTIQUE

Y=lele

ATLANTIOUE

TOURISME




66

TABLE RONDE

Avez-vous constate des
nouvelles tendances de
consommation des clienteles ?

9




TABLE RONDE
66

Quelles sont les actions mises en place par
votre OT sur la période hivernale pour
continuer a genéerer des flux de
frequentation ?




LES ENJEUX DU CALENDRIER 2025

Chargee de mission
G2A Consulting



MAI AVRIL

JUIN

05aull
12auls
19 au 25
26 au 02
03 au09
10aulé
17 au 23
24 au 30
31au 06
07 aul3
14 au 20

21 au 27

LES ENJEUX DU CALENDRIER 2025

Lundi de Paques : 21/04
Féte nationale Angleterre : 23/04
Féte nationale Pays-Bas : 27/04

Victoire 1945 : 08/05
Ascension : 29/05 au 01/06

Pentecote : 07/06 au10/06

A
ul
DK

Vacances Printemps |

ZihY - — o l . B =
GB NL BE LU DE ES CH IT IE RU PL
DATES CLES » Semaine sainte (ES) : 13/04 au 20/04 « Féte du travail : 01/05



JUILLET

AOUT

LES ENJEUX DU CALENDRIER 2025

'. N L7 I 'l T - T
.’Alﬂ ] e —
FR GB

NL BE LU DE ES

28 au 03

04aul0 28 A+B+C

Naul? .20 A+B+C

18au24 30 A+B+C

25au3l 3] A+B+C

0lau07 32 A+B+C

0O8auld 33 A+B+C

15 au 21 34 A+B+C
22aqu28 35 A+B+C

DATES CLES

e Féte nationale Frangaise : 14/07
e Féte nationale Belge : 21/07

A partir du 5 juillet

e Tour de France: -a:?:,dze;

 Assomption:15/08




SEPTEMBRE

OCOTBRE

Olau 07
O08auld
15 au 2]
22 au 28
29 au 04
O5aull
12aulsé
19 au 25

26 au 02

LES ENJEUX DU CALENDRIER 2025

'I II EEIFG
1IN

FR

NL

GB

DE ES CH IT IE RU PL DK

Uy
SE us

Vacances Toussaint !

..........................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................

A+B+C



LA TENDANCE G2A

HTENDANCEG2AETE2025



LA TENDANCE G2A

DENIS MAURER JEAN-FLORENT BOINEAU
Président G2A Consulting Directeur Geneéral G2A
Consulting

A B



TAUX DPOCCUPATION 2025

LITTORAL OUEST LITTORAL MEDITERRANEEN MONTAGNE

Juillet/AoUt Juillet/AoUt Juillet/AoUt

44,7%

42%

+4% N-1

30,7%
+1,6% N-1

Global Global Global




TAUX DPOCCUPATION 2025

70%

60%

50%

40%

30%
20%

N\ =2

10%

0%

T T T IFrEEISFECTCT T TN MNMYRRSSSSSDSWS
AN ) RN AN AN NS NN P\ N N O S AN, AN\ N\ -\ S\ W AN AN N \ RN AN S
SN TN e N N N A S AT N NN o e =Y | AN SN ) A L AN AN < MR (- AP\ A CAN A S M AN DTN AN

--|ittoral ouest -=-Littoral méditerranéen -==Stations de montagne




LITS
PROFESSIONNELS
ET

PARTICULIER A
PARTICULIER

Taux d’occupation a date

Avant saison Juin Juillet

25,0 % | 25,1« | 43,7 %

100 %

0%

20%

i 7
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LA TENDANCE LITTORAL OUEST

Aot

39,4 «

Septembre

10,1 «»

\"L
2°

Arriére saison

51

S —

2 52 0 9
o

(Lot
&Pi‘aﬁﬁ




LITS
PROFESSIONNELS

LA TENDANCE LITTORAL OUEST

Taux d’occupation a date

Avant saison Juin Juillet Aot Septembre Arriére saison

250 % | 27,7 % | 38,3 «| 36,6 16,8« 7,1 =

0%
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LA TENDANCE LITTORAL OUEST

Taux d’occupation a date

Aolt

41,5 o

Arriére saison

4,0 o

Septembre

5,3

Avant saison

LITS 25,0 %
I?E PARTICULIER
A PARTICULIER .

60 %

23,1 | 47,8 «

Juin Juillet

4%

0%

NN »,,u-;l;ﬁ'f? ﬁ'fjmu"f’ S22, S22 2 G2 12 2 02 92 12 92 12 92 900 2, 902 2, 2 0 2 2, 0

———
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INTERVENTION GUY BACULARD




INTERVENTION D’ EXPERT

66

Comment orienter sa
stratégie touristique vers
les habitants ?

GUY BACULARD 9

Directeur Conseil associé -
Groupe Rouge Vif

GROUPE
ROUGE VIF

CCCCCCCCCCCCCCCCCCCCC




De la nécessité d’impliquer
les habitants




CONJUGUER LE “JE” ET LE “NOUS”

L’esprit des lieux est en train de prendre le pas sur I'idee
de modernité.

Un besoin
d’appartenance au
local:
une envie forte de
« commun »

Une recherche de
sens, d’intimite, de
proximite avec la
nature




LE POINT DE VUE DES HABITANTS
SUR LE TOURISME

Des habitants sont fiers que leur territoire soit touristique

Des habitants disent que leur territoire n’est pas impacte
par une forte frequentation touristique

Des habitants estiment que la politique touristique prend
en compte leur qualite de vie




IMPLIQUER LES HABITANTS POUREN FAIRE
DES PARTIES PRENANTES

Révéler les marqueurs de I'identité Réenchasser le tissu social :
d’un territoire pour renforcer la , ) .
fierté d’appartenance « décartepostaliser » les destinations
—
‘ | e = e =
Ai : A il . 2 “4‘\»'._ - v-.'*"’ 'Y
‘i. Ai;;’ji*“l"im;::«;;-; (M) = s ) 1’-&'-‘-

\

L] |!'j! i L] {!\“! u!ﬂﬂ‘"ﬂf“

’ ', 1

) J ; ]:. o {1 {1




VALORISER LES RETOMBEES ECONOMIQUES

Des habitants affirment que le tourisme est une vraie
économie pour leur territoire

Des habitants disent que le tourisme permet de maintenir
le commerce de proximité

Des habitants pensent que le territoire est assez
amenage pour accueillir les flux touristiques




Comment?




85%

60%

CREER DES RENCONTRES

Des habitants se disent accueillant avec les touristes

Des Francgais souhaitent avoir un contact avec un
habitant du territoire qu’il visite




ILS NOUS LE DISENT...

« En Bourgogne, certains vignerons racontent que des
touristes reviennent annee apres année, non pas seulement
pour le vin... mais pour retrouver la famille qui les a accueillis la

premiere fois »

« A Nantes, des habitants disent eux-mémes qu’ils découvrent
leur ville a travers les parcours des Greeters, alors qu’ils y

vivent depuis toujours »

« Dans certains villages du Pays Basques, les fétes locales sont
restées ouvertes aux visiteurs, mais sous condition d’invitation
par un habitant. Résultat : tourisme maitrise, respect de la
culture locale et rencontres sinceres. »




CREER DES RENCONTRES

@
@ (=7 GREETER
de FRANCE

Toulouse
EREETERST




MISER SUR LE TOURISME DE PROXIMITE POUR
FAIRE REDECOUVRIR LE TERRITOIRE

SORTEZ .« . e
VHOTE, Partir-ici.fr

Auvergne-Rhoéne-Alpes

!

staycation

Partir ici, votre guide pour
mieux voyager

Partir ici, c'est avant tout un état d'esprit : s'évader tout en restant prés
de chez soi ! Retrouvez notre sélection aux petits oignons hors des
sentiers battus : Activités insolites et hébergements originaux en mode
durable pour des week-ends et vacances responsables en Auvergne-
Rhdne-Alpes. Faites le plein d'inspiration auprés de toute la communauté
Partir ici pour planifier votre prochaine escapade !

PARIS : UPGRADEZ
LE QUOTIDIEN

Vivez des expériences dans les plus beaux hotels de Paris pour 24h, 48h, ou
quelques heures.

En savoir plus °

Accéder aux offres




AMENAGER POURLES TOURISTES ET
LES HABITANTS

"Demain, tous les lieux seront des tiers-lieux et méleront des activités, des publics, des
usages differents : cela va toucher les écoles, les museées, les restaurants, les hotels, les
offices de tourisme, les mairies ou encore les galeries marchandes." - Gabrielle Halpern

A . Circuit court
Hotel coworking Agritourisme Restaurant épicerie




L’IA : une aide pour le pilotage
de ces grands mouvements




PILOTER UNE DOUBLE DYNAMIQUE VERTUEUSE

pour Ihabitant

Acceptation

Expression Expression Satisfaction
~ ~~




L’IA RENTRE DANS LES MOEURS MAIS AVEC UNE
MEFIANCE SUR LES CONTENUS

Seulement des Frangais ont utilise I'l|A pour preparer -
planifier leurs vacances

Des Francais font confiance a I'lA pour fournir des infos
fiables

Des Francais imaginent que I'lA peut anticiper leurs
besoins pendant les vacances




Prenez soin de vos habitants,
ils prendront soin de vos voyageurs !




DENIS MAURER
Président G2A Consulting
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