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Quelques ®l®ments de contexte et dõobjectifs

Soutenir la compétitivité, accueillir 100 millions de touristes àlõhorizon2020 et identifier les préconisations de

politiques publiques qui permettront dõam®liorerle classement de la France dans le secteur touristique

La qualité de lõaccueilet des services proposés aux voyageurs est un facteur de compétitivité déterminant pour

construire l'expérience d'une destination et probablement le levier le plus puissant pour développer lõattractivit®

touristique de la France. En effet, tout au long de son séjour, le client expérimente et évalue la qualité d'accueil des

professionnels. Aussi,assurerune qualité dõaccueilet de serviceoptimale apparaît comme un enjeu considérable.

Dans un environnement concurrentiel intense, notamment des pays matures (Etats-Unis, Espagne),disposer dõune

offre compétitive constitue un objectif essentiel pour accroitre la qualité delõensembledelõoffretouristique française. Il

sõagitdõailleursdõunobjectif réaffirmé en 2017 par le gouvernement lors du premier comité interministériel du

tourisme : la Franceambitionne de reprendre le leadership en termes de recettes touristiques.

Ą Aussi,pour répondre à la demande touristique française et étrangère, il apparait important de renforcer la stratégie

touristique de la destination France en mettant en évidence les motifs de satisfaction (les atouts) et de

mécontentement des touristes après un séjour (les points à améliorer) ; il sõagitégalement dõidentifierles secteurs

qui appellent une action prioritaire en termes de politique publique : nouveaux dispositifs, adaptation de la

réglementation ou proposition de nouvelles mesures législatives.

Rappel du contexte de lõ®tude
La qualit® de lõaccueil, lõun des 6 axes prioritaires de lõaction gouvernementale
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Le baromètre « Accueilé : des mesures ®tablies depuis 2011ê

Dès 2011,lõEtatsõestdoté dõunoutil dõ®valuationindépendant, TRAVELSAT©Index, mesurant la qualité dõexp®riencedes visiteurs sur les

critères dõaccueil; cette étude permet dõappr®cierles décalages concurrentiels les plus marquants, dõidentifierles axesdõam®liorationà

prioriser, de communiquer sur les atouts différenciés de la Franceet de mesurer les évolutions et les progrès réalisés.

La dernière étude menée a notamment permis dõidentifierles secteurs en progrès (tel que les commerces) mais aussi de souligner

certains axesdõam®liorationnécessaires. Parmi eux :

o Lestransports,

o Lesservicesde taxi,

o Lõaccueilnumérique,

o Ou encore la nécessaireadaptation de lõoffretouristique française à tous (séniors, voyageurs en situation de handicap, familles avec

enfants en bas-âge). A cet égard, soulignons la valorisation du tourisme accessibleà travers le lancementdõunsite grand public (2018).

Ą Ainsi, deux ans après le dernier point de mesure réalisé, il apparait important de sõinterroger ¨ nouveau sur lõimpact des mesures 

adoptées et réaliser un nouveau diagnostic global de la perception et du vécu de lõaccueil en France. In fine, il sõagit deê 

o Soutenir lõam®lioration qualitative de lõaccueil et des services en France,

o Communiquer ¨ lõensemble des parties prenantes de nouveaux ®l®ments en positionnant la France sur lõ®chiquier international,

o Dõ®tablir les priorités de politiques publiques qui permettront de soutenir la qualit® de lõaccueil et des services.

Objectifs de lõ®tude
A propos du barom¯treê
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Préambule

Le contexte de perception du tourisme en France : comment les 

résidents perçoivent-ils le développement du tourisme ?  

Residents Sentiment Index
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Couvrant lõensemble des champs importants de perception (impact 

®conomique, social, environnementalê).

30 indices essentiels 

Le Tourismophobia Index révèle où votre destination se situe dans 

lõacceptation/rejet, et ce quõil faut faire pour anticiper les probl¯mes.

Un indicateur prédictif de la « Tourismophobie »

Sur les paramètres de représentativité qui comptent.

Une méthodologie maîtrisée

Pour jauger lõ®tat de lõopinion des habitants ¨ lõ®gard du tourisme 

dans leur ville.

Un standard mondial

Because residentsõ attitude is the first driver of your visitor experience

LE DISPOSITIF RESIDENTS SENTIMENT INDEX

Pour sõassurer que les habitants soient des moteurs et non 

des freins à un développement durable de la destination

tŀǊŎŜ ǉǳŜ ƭΩŀŎŎǳŜƛƭ ǇŀǊ ƭŜǎ 
habitants reste le premier 
levier de satisfaction parmi 
les visiteurs internationaux !

Resident Sentiment Index
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Les points clefs

M®thodologie dõenqu°te

Chaque ville faisant partie du scope a le même poids dans les résultats agrégés, pour prendre en compte la diversité des profilsde villes et dõopinions 

individuelles dans le total. Les scores clefs sont comparés à la norme RSI  Europe basée sur plus de 13.000 enquêtes menées dans 25 villes européennes.

o Cible étudiée : adultes, hommes et femmes, âgés de 18 ans et plus , résidant dans 9 villes touristiques françaises phares : 

Paris, Lyon, Marseille, Nantes, Lille, Strasbourg, Bordeaux, Toulouse, Nice.

o Une structure dõ®chantillon repr®sentative et compar®e aux donn®es de r®f®rence disponibles INSEE ¨ lõ®chelle de chaque ville.

o Les résidents interrogés peuvent vivre dans des quartiers où la pression touristique est forte, moyenne ou faible.

Lõ®chantillon de r®sidents franais interrog®

o Taille de lõ®chantillon exploit® : ~ 4.000 enquêtes menées en 2018 et 2019.

o Source de lõ®chantillon : identifi®e ¨ partir dõAccess Panels, BDD propri®taire.

o Le lieu de résidence est défini sur la base du code postal du répondant

Le recrutement des visiteurs

o Questionnaire en ligne responsive,dõuneduréedõenviron5-7 minutes,

o Incluant des indicateurs normés et critères de qualification pour segmenter les résultats et/ou contrôler lõinfluencede

certaines variables sur la perception du tourisme (profession lié au tourisme, âge, PCS,lieu de résidence),

o Un dispositif constant entre les destinations de manière à garantir la pertinence du benchmarking.

Un questionnaire normé, administré par internet

Resident Sentiment Index

Pondération et benchmarking européen
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66%
7%

22%

4%

Les indicateurs -clefs
Quel est lõ®tat de lõopinion ¨ lõ®gard du tourisme en France ?

SENTIMENT GENERAL A LõEGARD DU TOURISME

INDICE DE SOUTIEN A LA CROISSANCE DU TOURISME

Plus de conséquences 

positives que négatives

Plus de conséquences 

négatives que positives

Autant de conséquences 

positives que négatives

INDICE DE òTOURISMOPHOBIEó

Score Net

59%

Net 

65%

4%

INDICE DE CONSIDERATION DES RESIDENTS

-100%

12%

+100%

+11 pts 
Au-dessus 

de la norme

STOP au 

développement 

du tourisme !

+11 pts 
Au-dessus

de la norme

òLa politique touristique de ma ville prend bien en compte lõimpact sur la vie des habitantsó ðNet %

óLe d®veloppement du tourisme g®n¯re plus de cons®quences n®gativesèET pas dõaccord avec lõitem 

« Ma ville doit continuer à se promouvoir pour attirer les touristes»

òMa ville doit continuer ¨ se promouvoir pour attirer les touristes" ðNet % (ST dõaccord ðST Pas dõaccord)

"Dõune mani¯re g®n®rale, vous diriez que le d®veloppement du tourisme dans votre ville g®n¯reê»

-2 pt 
comparé à 

la norme

Pas dõavis

+9 pts 
Au dessus 

de la norme

Resident Sentiment Index
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Perception de lõimpact du tourisme
La France par rapport à la norme européenneResident Sentiment Index

Normes RSI Europe

SCORES NETS (impact positif ðnégatif)
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Lõ®tat dõesprit des r®sidents ¨ lõ®gard du tourisme
La France par rapport à la norme européenne

SCORES NETS (ST Dõaccord ðST Pas dôaccord)

Resident Sentiment Index

Normes RSI Europe
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28%

40%

43%

38%

48%

53%

66%

49%

57%

13%

29%

36%

36%

47%

49%

57%

57%

59%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Désertif. du centre-ville / logem. tourist.

Insécurité, incivilité

Augmentation des prix de l'immobilier

Augmentation du coût de la vie

Trop de bruit / Nuisances sonores

Problèmes de propreté, déchets

Trop de monde, foule

Difficultés de stationnement

Difficultés de circulation

Perception des nuisances causées par le tourisme

Saisonnalité et types de nuisances perçues

Quel(s) type(s) de nuisances le tourisme génère-t-il dans votre ville ?

Types de nuisances perçues

RSI Europe

Saisonnalité des nuisances

15%

53%

32%

Oui, toute l'année ou presque

Oui, à certaines périodes de l'année

Pas de nuisance

Norme = 16%

Norme = 44%

Norme = 40%

Selon vous, le tourisme génère-t-il des nuisances dans votre villeê 

Resident Sentiment Index

FRANCE
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D®velopper durablement le tourisme en Franceê 
o Le sentiment à lõ®garddu développement du tourisme en France reste favorable pour la majorité : les ¾ des résidents déclarent que leur ville doit continuer à se

promouvoir pour attirer des visiteurs. En moyenne, la « tourismophobie » reste contenue et touche environ 1 résident sur 20, soit un niveau inférieur à de

nombreuses destinations urbaines européennes dont certaines comptent plus de 10% dõhabitantshostiles au développement du tourisme. A noter que le rejet du

tourisme, quand il existe,ne se concentre pas exclusivement dans les quartiers les plus touristiques mais concerne parfois davantage les résidents en agglomération

qui subissent une partie des nuisances attribuées, à tort ou à raison, au tourismeê tout en ayant le sentiment de ne pas profiter des retombées / bénéfices liés à son

développement. Également, le profil des « ambassadeurs » et des « détracteurs » du tourisme varie grandement selon les villes et permet dõ®cartertout stéréotype :

les jeunes,par exemple, ne se montrent pas meilleurs « supporters » de la croissancedu tourisme en comparaison à leurs aînés.

o Lesprincipaux bénéfices attribués au développement du tourisme concernent la préservation du patrimoine historique ,lõambianceet la création dõinfrastructures,

quõellessoient culturelles ou sportives par exemple. A lõinverse,les résidents se montrent davantage préoccupés par lõimpactdu tourisme pour leur qualité de vie ou

encore sur la gestion des déchets / propreté .

o Environ 7 résidents sur 10 déclarent subir des nuisances liées au tourisme ne serait-ce quõoccasionnellement; cõestessentiellement la gestion dõ®v®nementsou de

certaines périodes de lõann®equi peuvent poser difficulté : ainsi, 15% des résidents estiment subir des nuisances toute lõann®e,un score en ligne avec la norme

européenne. Parmi les nuisances attribuées au développement du tourisme, ils se montrent principalement préoccupés par les conséquences de la sur-fréquentation

des sites sur leur qualité de vie : difficultés de circulation, bruit ou conséquencessurlõenvironnement(propreté, préservation des sites). La haussedes prix immobiliers et

les incivilités croissantessont des facteurs de nuisancessouvent largement associéesau tourisme ;cõestmoins le cas en Francequõailleurs.

o Dans un contexte où lõaccueildes locaux reste le levier le plus efficace pour favoriser lõexp®riencedes visiteurs et la réputation dõunedestination, les stratégies

d'inclusion des habitants sont devenues essentielles. Un défi - transversal pour toutes les organisations en charge du tourisme, municipalités et institutionnels -

consiste ainsi à identifier et répondre précisément aux préoccupations des détracteurs du tourisme ;sõilsne sont quõuneminorité et représentent 4% des résidents en

moyenne en France,ils peuvent faire plus de bruit que la majorité « silencieuse» des partisans du tourisme. Ilsõagitdonc de bien prendre en compte lõimpactdu tourisme

sur la vie quotidienne des habitants pour développer un tourisme qui veille à proposer une expérience favorable aux visiteurs tout en préservant la qualité de vie

des communautés dõaccueil.Cõestlõenjeude la durabilité dans le tourisme !

Quelques enseignementsê
Equilibrer la relation visiteur - visité pour développer durablement les destinations !
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1. Analyse de la compétitivité -qualité en France

UNWTO
Innovation Award

Lõ®tude globale de r®f®rence pour des destinations comp®titives
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Incluant des destinations de toutes tailles en Europe, dans les Caraïbes, Amérique 

du Nord, Moyen -Orient, Océanie et Asie - Pacifique. 

Hébergement, transports, restauration, activités culturelles et de loisirs, shopping, 

sentiment de sécurité, paysages, patrimoine historique, accueil, propreté etc. 

60+ crit¯res couvrant lõensemble du parcours visiteur

Normes géographiques, par marchés, par segments de voyageurs ou géo-

thématiques (familles, milllénnials, Business /MICE, city breakers, séjours culturels, 

séjours APN, balnéaires...).

Des opportunités de benchmarking inégalées

Permettant de générer des données fiables et des options avancées de 

segmentation, sans compromis sur la qualité!

Une méthodologie éprouvée

Endoss®e et utilis®e par les autorit®s du tourisme (UNWTO, ETC, ECM, DGEê) et 

destinations touristiques (DMOõs) nationales, régionales et locales. 

Lõ®tude de r®f®rence mondiale et ind®pendante 

TRAVELSAT© Competitive Index est lõ®tudemondiale indépendante

de référence, endossée par lõOMTet mesurant la qualité

dõexp®riencedes visiteurs de manière standardisée.

En 2011, le programme TRAVELSAT©s'est vu décerner le prestigieux

prix Ulysses de l'OMT en reconnaissance de son excellence et

caractère innovant pour améliorer la gouvernance des destinations.

Depuis, plus de 80 destinations et acteurs du tourisme dans le monde

utilisent TRAVELSAT© avec succès,en faisant la plus grande plateforme

de benchmarking!

Solution de benchmarking de lõexp®rience visiteur

Lõ®tude de r®f®rence mondiale

La confiance de clients sur les 5 continents

TRAVELSAT© Index 
Primée par UNWTO

41%

18%

11%
6%

Expérience

Proximité

Prix

Publicité

Crit¯res de choix dõune destination
TRAVELSAT© - Tous marchés, toutes destinations mondiales


