
m m

TITRE DU CHAPITRE

CONFERENCE DE PRESSE

COMMENT DÉVELOPPER 
LE TOURISME 

INTRA-RÉGIONAL ?

7 février 2020

RENAÎTRE ICI



SOMMAIRE

LA MOBILITÉ EN 
AUVERGNE-RHÔNE-

ALPES

LES ATTENTES EN 
MATIÈRE 

D’HÉBERGEMENT ET 
ACTIVITÉS

LE PROCESSUS DE 
CHOIX

L’IMAGE DE LA RÉGION LA CONSOMMATION 
MÉDIAS

LA TYPOLOGIE DES 
CLIENTÈLES



– Au total, 1 954 habitants 
Auvergne-Rhône-Alpes 
de 18 ans et plus, 
représentatifs de la 
région en termes de 
département, taille 
d’agglomération, sexe, 
âge et PCS.

– Interviews réalisées sur le 
panel propriétaire Kantar 
« Métaskope ».

– L’exhaustivité de nos 
panélistes résidant en 
région Auvergne Rhône-
Alpes ont été sollicités.

 Questionnaire auto-
administré online d’une 
durée d’environ 22 min.

Echantillon
Mode de recueil

RAPPEL MÉTHODOLOGIQUE

Âge
moyen 
49 ans

52% 48%

CSP+

36%
CSP-

27%
Inactifs

37%
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En %
Base : Ensemble (1954)
Q1 A quelle fréquence effectuez-vous / Q2 Combien de fois approximativement avez-vous effectué des activités/sorties touristiques en région Auvergne-Rhône-Alpes en 2019 ? …

Une forte consommation touristique des habitants au sein de la région.

MOBILITE TOURISTIQUE
EN AUVERGNE-RHÔNE-ALPES

85%

des habitants d’Auvergne 
Rhône-Alpes
sont des visiteurs
(à la journée ou 
pour des courts 
ou longs séjours)

81%

font des excursions à 
la journée

70%
réalisent des 
séjours

68%
réalisent de courts séjours

51%
réalisent de longs séjours
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Un très large rayon de découvertes.

Des excursions touristiques 
à la journée 

En %
Base : Ensemble (1954)
Q12 Dans le cadre d’excursions à la journée ou séjours touristiques dans la région Auvergne Rhône-Alpes, quel trajet maximum à l’aller depuis votre domicile, en temps et en distance, pourriez-vous envisager d’effectuer ?

De courts séjours touristiques 
de 1 à 3 nuits

De longs séjours touristiques 
de 4 nuits et plus

100 
km

180 
km

250 
km

1 h

2 h

3 h

DISTANCE ET TEMPS DE TRAJET MAXIMUM 
ENVISAGÉS EN AUVERGNE-RHÔNE-ALPES
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En %
Base : Ensemble (1954)
Q14 Quel niveau de gamme choisissez-vous en règle générale pour votre hébergement ? / Q16 Parmi les offres d’hébergement suivantes, laquelle est la plus susceptible de vous intéresser pour un séjour en région 
Auvergne-Rhône-Alpes ?

Offres premiers 
prix ou entrée de 
gamme

35%
Haut de gamme
6%

Moyenne gamme
59% Offre « tout inclus » 

26%

Offre à la carte

74%

Les offres à la carte et accessibles ont la préférence des habitants. 

NIVEAUX DE GAMME ET OFFRES CHOISIS 
POUR L’HÉBERGEMENT
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En %
Base : Ensemble (1954)
Q17 Comment effectuez-vous le plus souvent vos réservations pour vos séjours en région Auvergne Rhône Alpes ?

54

31

17
27

5 8

Directement auprès
de l’établissement

Via un comparateur 
d’offres

sur internet

Via une plateforme
collaborative

Autres site internet
ou application

En agence de
voyages

Autres

Nombre moyen de 
canaux utilisés :

1,4

Un contact direct avec l’établissement est plébiscité, avec une réassurance 
effectuée sur internet.

CANAUX DE RÉSERVATION POUR SÉJOURNER 
EN AUVERGNE-RHÔNE-ALPES

+ 65 ans et + (67%)

+ PCS+ (35%)
+ 25-34 ans (46%)

+ PCS+ (24%)
+ 25-34 ans (31%)
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52

42

34

29

27

27

24

23

22

18

14

11

9

5

4

J’aime la région / c’est une région très belle 

C’est proche, on ne perd pas son temps dans les transports 

La région offre une large variété de destinations

Cela revient moins cher

Je peux être logé gratuitement

Il y a beaucoup d’activités à pratiquer dans la région 

La région offre des destinations dépaysantes

Pour raisons familiales

Pour me rendre chez des amis

C’est un tourisme à visage humain, la région n’est pas envahie par les touristes 

Cela réduit mon empreinte carbone

Il y a beaucoup d’activités pour les familles et les enfants 

Je ne connais pas la région et souhaite la découvrir

Je bénéficie d’offres promotionnelles spécifiques

Je préfère visiter des endroits que je connais pour ne pas avoir de mauvaises surprises

En %
Base : Ensemble (1954)
Q9 Lesquelles de ces raisons peuvent expliquer principalement votre choix de partir en région Auvergne-Rhône-Alpes 
plutôt que vers une autre destination ?

La beauté de la région, la proximité, la variété des destinations ainsi que 
l’accessibilité économique sont les principaux facteurs d’attraits 

RAISONS DE CHOIX DE LA DESTINATION
AUVERGNE-RHÔNE-ALPES

Nombre moyen de 
raisons citées : 3,4

ST Destinations47%

ST Transport50%

ST Activités37%

ST Économique51%

ST Attaches / liens37%
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En %
Base : Ensemble (1954)
Q18 Parmi les activités suivantes, lesquelles avez-vous déjà effectuées ou souhaiteriez-vous pouvoir découvrir dans le cadre d’une excursion ou d’un séjour dans la région Auvergne-
Rhône-Alpes ? 

ACTIVITÉS ENVISAGEES
EN AUVERGNE RHÔNE-ALPES

87

86

86

85

84

81

81

79

78

77

76

74

71

67

64

63

58

57

55

53

47

41

36

28

28

21

21

Visite de village, ville 

Restaurant, gastronomie 

Balade à pieds 

Visite de sites et d'espaces naturels protégés

Visite de marché, foire 

Visite de producteurs et artisans locaux 

Musées, expo., monuments, sites historiques

Observation de la faune et la flore 

Parc de loisirs ou animalier 

Randonnée pédestre 

Festival, concert, théâtre, manif. culturelle

Shopping 

Cinéma, bowling, patinoire 

Baignade en rivière/lac 

Piscine et parc aquatique 

Balnéothérapie, 
thermalisme 

Spa, Yoga, massage 

Œnologie (visite de 
caves, dégustation) 

Sport d'hiver

Vélo de route, 
cyclotourisme, VTT, VAE

Accrobranche, tyrolienne 

Balade à cheval 

Alpinisme, canyoning, 
escalade, canoé, via ferrata

Pêche

Parapente et ULM

Trail

Golf

Activités les plus attendues Activités intermédiaires Activités les plus segmentantes

% pourraient envisager de faire/refaire cette activité dans la région

10

Une région reconnue pour la diversité de son offre touristique : 17 
activités envisagées en moyenne



En %
Base : Ensemble (1954)
Q5 Quelles principales sources d’informations utilisez-vous pour vous informer et vous donner des idées d’excursions ou de séjours possibles en région Auvergne-Rhône-Alpes ?

Une grande diversité de sources d’information, avec 3 sources consultées en 
moyenne. 

SOURCES D’INFORMATIONS UTILISÉES POUR 
L’AUVERGNE RHONE-ALPES

ST Autres : 3%

60

56

45

29

21

20

16

9

9

7

4

3

1

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

SITES INTERNET (OFFICE DE TOURISME, SITES DE VISITE, HÉBERGEMENT, …) 

EN DISCUTANT AVEC MON ENTOURAGE 

BROCHURES, GUIDES TOURISTIQUES 

JOURNAUX LOCAUX (MUNICIPAL, CONSEIL DÉPARTEMENTAL, CONSEIL RÉGIONAL)…) 

EN LISANT LA PRESSE 

LES RÉSEAUX SOCIAUX 

SITES D’AVIS (TYPE TRIPADVISOR) 

APPEL TÉLÉPHONIQUE À L’OFFICE DE TOURISME 

AFFICHAGE PUBLICITAIRE 

AUCUNE

AGENCES DE VOYAGES 

AUTRES 

J'Y HABITE / HABITE CETTE RÉGION 
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Une très bonne image touristique de la région Auvergne Rhône-Alpes 
auprès de ses habitants. 

IMAGE GLOBALE DE LA RÉGION
AUVERGNE-RHÔNE-ALPES

88%
ont une bonne image touristique 
de la région Auvergne Rhône-Alpes

36

52

9 21

Tout à fait d'accord
Plutôt d'accord
Ni d'accord, ni pas d'accord
Plutôt pas d'accord
Pas du tout d'accord

• - 35 ans (85%)
• Aucun tourisme dans la 

région (69%)

En %
Base : Ensemble (1954)
Q3 Etes-vous d’accord ou pas avec les affirmations suivantes au sujet du tourisme en région Auvergne-Rhône-Alpes ?

92%
chez ceux effectuant du tourisme 
dans la région ARA 
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Dépaysante

Idéale pour des vacances en 
famille, avec des enfants

Que je recommanderai à mon 
entourage pour ses vacances

Qui propose un large choix 
d’activités (culturelles, sportives 

et de loisirs)

Qui offre un bon rapport qualité-
prix

Qui propose une gastronomie de 
qualité

Idéale pour un séjour relaxant

Où la nature est préservée

Qui propose un tourisme respectueux 
de l’environnement

Qui propose un large choix 
d’hébergements

Où l’on peut se ressourcer, lâcher-prise

Un large choix d’activités de 
loisirs (parcs d’attraction, 

baignade, shopping,…)

Un large choix d’activités 
culturelles (musées, patrimoine, 

expos, festivals,…)

Un large choix d’activités 
sportives (sports d’hiver, rando, 

vélo,…)

% tout à fait d’accord 

BILAN D’IMAGE DE LA RÉGION
AUVERGNE RHÔNE-ALPES

%
 i

m
p

o
rt

a
n

ce
 d

e
 l

a
 d

im
e
n

si
o

n
 

d
a
n

s 
l’
im

a
g

e
 g

lo
b

a
le

Faiblesses : 
actions prioritaires

Forces : 
stratégie de capitalisation

Atouts secondaires : stratégie de maintienFaiblesses secondaires : stratégie de veille
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Des habitants très objectifs, et conscients des forces et points d’amélioration. 
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Leviers 
principaux de 

l’image

Leviers 
importants

Leviers moins 
importants

Contribution détaillée à l’image globale de la région Auvergne-Rhône-Alpes

Les dimensions « famille », « relaxation/lâcher prise » sont des leviers 
importants contribuants à l’image touristique de la région

CONTRIBUTION A l’IMAGE GLOBALE

66%

62%

61%

61%

58%

57%

57%

56%

53%

51%

49%

46%

45%

44%

Que je recommanderai à mon entourage pour ses vacances

Idéale pour des vacances en famille, avec des enfants

Idéale pour un séjour relaxant

Où l'on peut se ressourcer, lâcher-prise

Qui propose un large choix d'activités

Où la nature est préservée

Qui propose un large choix d'hébergements

Qui propose une gastronomie de qualité

Qui propose un tourisme respectueux de l'environnement

Un large choix d'activités sportives

Dépaysante

Un large choix d'activités de loisirs

Un large choix d'activités culturelles

Qui offre un bon rapport qualité-prix
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LA CONSOMMATION MEDIAS

Profiling médias sur la cible

Habitants région 
Auvergne, Rhône-Alpes

Ayant séjourné pour les vacances ou des courts 
séjours en région Auvergne, Rhône-Alpes

CREATION des cibles sur la base de l’étude TGI 
France 2019 de KANTAR MEDIA



• Une information doit se retrouver facilement sous 
différentes versions - 42,8% (108)

LEUR RAPPORT AUX MEDIAS EN UN COUP D’OEIL

LES SUJETS QUI LES INTÉRESSENT 
SPÉCIFIQUEMENT DANS LES MÉDIAS…ET 
LES LAISSENT PLUS DE MARBRE

LEURS PRATIQUES

% Gros consommateurs/fortement exposés…

(106*) : Indice – Base 100 
correspondant à population 
Française

36% (121) 35,4% (109)

29,7% (104) 22,2% (77)

• Vacances, tourisme, voyages - 29,6% (110) 

• Environnement, développement durable - 23,3% (103) 

• Régions, patrimoine - 23% (103) 

• Actualités sportives - 20,7% (130)

• Nature, animaux - 25,4% (90)

• Cuisine, gastronomie - 22,2% (88)
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6 TYPOLOGIES EMERGENT DE CETTE ETUDE

A l’affût des 
meilleures 
offres 

20%

Les touristes 
haut de gamme

6%

La performance 
sportive sans 
frontière

18%

Les sportifs 
qui profitent 
de la région

3%

Les touristes 
« classiques » 

38%

Les touristes 
urbains et 
culturels

15%

A l’affut des meilleures 
offres promotionnelles, 
ils privilégient les 
formules tout compris 
sans pour autant 
sacrifier à l’originalité du 
séjour et des activités 
proposées.

Plutôt aisés, ces 
touristes privilégient 
la qualité de 
l’hébergement, les 
activités douces et 
les offres à la carte.

Leur mobilité 
touristique est 
orientée autour des 
sports extrêmes 
(trail, alpinisme, 
parapente) dans la 
région ou ailleurs.

Également focalisés 
sur la recherche 
d’expérience sportive, 
ils ont une forte affinité 
avec la région et 
s’appuient sur les 
activités offertes par la 
région.

Adeptes d’activités, 
variées et classiques, 
ils aiment profiter de 
leur région.

Résidant plutôt en 
milieu rural, ils 
apprécient les activités 
culturelles offertes par 
la métropole de Lyon.
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 La consommation touristique intrarégionale des habitants est importante.

 L’attractivité touristique de la région est portée par la beauté des paysages, la proximité 
géographique, le facteur prix ainsi que la variété des activités et des destinations.

 Dans ce contexte, les activités envisagées dans la région par les résidants sont nombreuses mais 
leur promotion pourrait être accentuée, en particulier pour faire connaître les nouvelles 
activités.

 En matière d’hébergement, il existe par ailleurs de vraies attentes pour des offres 
différenciantes à la carte ainsi que pour des ambiances spécifiques.

 L’image de la région est bonne et drivée par des dimensions fortes comme la gastronomie et la 
variété des activités mais certaines dimensions un peu en retrait doivent être davantage 
nourries pour contribuer positivement à l’attractivité de la région : le caractère dépaysant, 
nature, environnement et relaxant.

EN SYNTHESE
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AUVERGNE-RHÔNE-ALPES TOURISME

RENAÎTRE ICI

Inviter les habitants de la région à 

(Re)découvrir 

leur grande région

et à la consommer autrement
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• Des habitants qui ont une très bonne image 
touristique de leur région et choisissent 
cette destination car :

 Ils aiment leur région 
 Proximité gain de temps 
 Variété des destinations
 Plus économique

• Une forte mobilité touristique

Une clientèle très à l’écoute, 
et en attente de propositions. 

Faire des habitants des ambassadeurs 
de leur région.

RENAÎTRE ICI

UNE BONNE IMAGE DES HABITANTS
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Dépaysante

Idéale pour des vacances en 
famille, avec des enfants

Que je recommanderai à mon 
entourage pour ses vacances

Qui propose un large choix 
d’activités (culturelles, 
sportives et de loisirs)

Qui offre un bon rapport 
qualité-prix

Qui propose une gastronomie 
de qualité

Idéale pour un séjour relaxant

Où la nature est préservée

Qui propose un tourisme 
respectueux de l’environnement

Qui propose un large choix 
d’hébergements

Où l’on peut se ressourcer, lâcher-prise

Un large choix d’activités de 
loisirs (parcs d’attraction, 
baignade, shopping,…)

Un large choix d’activités 
culturelles (musées, 
patrimoine, expos, 

festivals,…)

Un large choix d’activités 
sportives (sports d’hiver, 

rando, vélo,…)

% tout à fait d’accord 

BILAN D’IMAGE DE LA RÉGION
AUVERGNE RHÔNE-ALPES
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Faiblesses : 
actions prioritaires

Forces : 
stratégie de capitalisation

Atouts secondaires : stratégie de maintienFaiblesses secondaires : stratégie de veille
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Travailler les véritables leviers d’action pour notre stratégie intrarégionale et pour les 
territoires.
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• Un besoin d’offres à la carte (réservation 
auprès de l’établissement), d’une grande 
variété d’activités d’un bon rapport qualité / 
prix.

 17 activités envisagées en moyenne

 activités culturelles/villes, et nature

Un potentiel énorme de propositions 
grâce à la richesse de notre région.
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DE MULTIPLES SOURCES D’INFORMATION

RENAÎTRE ICI
1. Internet
2. Bouche à oreille
3. Brochures et guides touristiques
4. Presse

Différents leviers
• Sensibiliser les acteurs sur l’importance 

de promouvoir leurs offres en ligne et 
proposer des offres à la carte.  

• Actions de partenariat avec des medias
locaux (bons plans, idées d’escapades ou 
de séjours…).
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6 PROFILS DE TOURISTES PERMETTANT 

D’AFFINER NOS ACTIONS

A l’affût des 
meilleures 
offres 

20%

Les touristes 
haut de gamme

6%

La performance 
sportive sans 
frontière

18%

Les sportifs 
qui profitent 
de la région

3%

Les touristes 
« classiques » 

38%

Les touristes 
urbains et 
culturels

15%

• Proposer avec les opérateurs de la région des offres en adéquation avec ces typologies 
tout au long de l’année. 


