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VDONNEES GENERALES

VDESTINATION FRANCE

VDESTINATION RHÔNE-ALPES

VDONNEES   PAR   DESTINATION

VDESTINATION   SKI

VDIFFICULTES ET COMMENTAIRES

VCONTACTS



METHOLOGIE



Analyser ÌȭïÔÁÔ ÄÅ ÌÁ ÐÒÏÇÒÁÍÍÁÔÉÏÎ Rhône-Alpes toute saisonauprès des 
agences et tour-opérateurs des marchés long courriers, dont le Brésil

Atout France a effectué une étude auprès de 26 agences touristiques 
brésiliennes

Calendrier

Sollicitation 
ÄÅ ÌȭïÔÕÄÅ

Août 
2015

Entretiens 
face à face 

et par 
téléphone

Sept. 
2015

Questionnaires 
en ligne

Oct. 
2015

Compilation 
des données

Nov. 
2015

Analyse 
des 

données

Déc. 
2015

Présentation de 
ÌȭïÔÕÄÅ

Janv. 
2016



3SPECIALISEES SKI

Ϛ SkivikingTurismo (AGV)

Ϛ Moinho Tur (TO)

Ϛ Great Travel Operadora (TO)

12 TOs 
généralistes

Ϛ TT Operadora Lufthansa City Center

Ϛ CT Operadora

Ϛ Fred Tour

Ϛ Bon Voyage

Ϛ MMT Gapnet

Ϛ Senator Turismo

Ϛ IncomumViagens

Ϛ MK Travel

Ϛ CVC

Ϛ IntertravelTurismo

Ϛ TransmundiOperadora

Ϛ Tainiks Travel

11AGVs 

généralistes
Ϛ Royal Turismo

Ϛ Check In Travel

Ϛ AlphatripTurismo

Ϛ ViabelluTurismo Ltda

Ϛ Top Viagens

Ϛ Promotional

Ϛ Prime Turismo

Ϛ QuicklyTravel

Ϛ ES Viagens

Ϛ SpecialTrip

Ϛ GrifeViagens



Santos 12%

Rio de Janeiro 20%

Belo Horizonte 4%

São Paulo 56%

Florianópolis 4%

Goiânia 4%

Brasilia 4%



DONNEES 
GENERALES



ÅClientèletraditionnelle40/60ans,orientéehautdegamme

ÅVoyagesencoupleou enpetit groupefamille/amis,repeaterset bleisure

ÅGénérationXetY : classesémergentesde first timerset desCSP+villagemondial

ÅDestinations: Argentine,États-Uniset Europe

ÅPackagesurbainsou toursenbus

ÅInternet : outilÄȭÉÎÆÏÒÍÁÔÉÏÎ(89%) et de ventes(71%desconsommateurs,et 28%
desventesdevoyageinternationaux)

Exceptionnelle 
pénétration des médias 
sociaux : Le Brésil, 
2ème pays en nombre 
d'utilisateurs Facebook 
(92 millions).

Conjoncture incertaine : 
raccourcissement des 
délais de réservation; 
achats en agence plus 
tardifs



ÅClientèletraditionnelle,plusâgée(45-65), plusféminine,pluséduquéeet plusaisée

Å2/3derepeaters,en coupleou petits groupesdeparents/amis

ÅClientèlenouvelledeclassemoyenneet moyennesupérieure,encoupleou famille

ÅPackages(Paris, tourÄȭ%ÕÒÏÐÅɀ2/3 payspar voyageɀou FITFranceincluantProvenceou
ValdeLoire)

ÅVentesdirectes(y comprissurle web),souventà ladernièreminute, itinérairesflexibles

ÅPourlesjeunes,achatsurle net et aventureeuropéenneentrain

ÅCulture, shopping, gastronomie/ vins

ÅConcentréesur Paris ; ensuitela CôteÄȭ!ÚÕÒȟla Provence,Rhône-Alpes,Ìȭ!ÑÕÉÔÁÉÎÅȟle Val
deLoire,la NormandieouÌȭ!ÌÓÁÃÅ(voitureou train)

ÅHébergement3étoiles, importancecroissanteÄȭ!ÉÒ"ÎÂet du nonmarchand



SAO (ville et Etat)
54%

RIO
15%

POA, CWB, BHZ et BSB
6%

AUTRES
25%



Å14.420 AGVstraditionnelles , quelquesgrandsréseauxde TOs, compagniesaériennesou
consolidateurs(CVC,Flytour, Rextur Advance,Gapnet, Trend, TAM...) - 87 TOs associés
BRAZTOA

Å197entreprisesprogramment la France, dont CVC(4,5 M depaxtoutes destinations),avec
50%du marchéTO

ÅTauxÄȭÉÎÔÅÒÍïÄÉÁÔÉÏÎ: 80%AGVsdont 1/3TOsinternational

ÅOTAs : Decolar,leaderàÌȭÉÎÔÅÒÎÁÔÉÏÎÁÌ(384,3 M USD),Submarino,Tour House/Expediaet
HotelUrbano

ÅDessitesÄȭÁÇÅÎÃÅÓou de prestataires(AFBrésil3ème site AF): 25% desventeset entamant
lesclientèlesdesTOs

ÅInteractivitéentre lesdifférentscanauxde distribution (agences,TO,brookers,agenceson
line)ɀlesacquisitionsdeCVC(Rexturet Submarino)

79

118

Tos

AGVs



DESTINATION 
FRANCE




