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Les touristes britanniques : 2eme clientele en 2024
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Fréquentation Britannique en Auvergne-Rhéne-Alpes - Données FVT 2024

| Zones d'étude

Volume de la période d'étude Volume de la période de comp... Evolution entre les deux périodes

12,10M 11,05M +9,52%

| Période d'étude

Fréquentation en nuitée SR Période 3 observer

Types de jours
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Conjoncture hiver 2024 / 2025

Les données issues du dispositif Orange Flux Vision indiquent une stabilité de la fréquentation touristique
globale sur le périmetre Montagne Stations de la région sur Uhiver 2024-2025 comparativement a 'année
derniere (+0,8 % de nuitées).

La fréquentation étrangere progresse de +8,4 % sur la période. Parmi les pays européens dont les

nuitées sont en hausse sur Uhiver on reléve : le Royaume-Uni (+12,6 % de nuitées), 'Allemagne (+9,3
%) et les Pays-Bas (+5,2 %).

Sur les marchés longs courriers, on note une belle dynamique des Etats-Unis et du Canada avec une
progression des nuitées a deux chiffres sur Uhiver.

https://pro.auvergnerhonealpes-tourisme.com/bilan-hiver-2024-2025-conjoncture-5/
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Hotellerie - Les Britanniques sont notre 1ere clientele étrangere - INSEE

Royaume-Uni

Suisse
Belgique
Allemagne
Etats-Unis
Pays-Bas
Italie
Espagne
Pologne

Suéde

1%

2019

1151273

609 912
588 892
509 083
399 799
317 700
421 062
235 146
80 940

61729

2022

934 598

584 400
652 564
506 928
339 659
372 800
309 895
235602
98 539

95 225

2023

1348 685

598 922
606 340
556 318
304 832
378 008
360 360
272 856
128 845
102 208

2024

1205194

643 595
623 542
603 292
486 538
411 101
338 255
292 329
124 834
112 456

Variation
2023/2024

-11%

7%
3%
8%
60%
9%
-6%
7%
-3%
10%

Variation
2019/2024

5%

6%
6%
19%
22%
29%
-20%
24%
54%
82%
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Hotellerie — Répartition annuelle des nuitées britanniques - INSEE
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HOTELLERIE - Variation sur une période de plus de 10 ans
(INSEE - 2013 - 2024)

Nuitées Royaume-Uni

1348685
1279 161 1308 760

1210024 1205 194
1117.820 1119434 1151273
1059 946
| ‘ ‘ ‘ 938 188

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

EE huitées Royaume-Uni s Moyenne
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Auvergne
Rhéne-Alpes
Tourisme

Année

2024 Vv

Mois

Tout A

Catégorie
@ Global
Non classés
1 et 2 étoiles
3 étoiles

4 et 5 étoiles

Territoire

@ Auvergne-Rhone-Alpes
Ain

o Allier
Ardéche
Cantal
Dréme

) lIsére
Loire
Haute-Loire
Puy-de-Déme

Rhéne

& Page précédente F]"équentation deS Campings

Source : INSEE

= e—— : Nuitées
Origine clientéle étrangére

Royaume-Uni e 340-64K
Année précédente : 305,20 K

Royaume-Uni : Nuitées mensuelles
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Nuitées année N-1 @ Nuitées année sélectionnée
ND = Données non disponibles

Nuitées par origine de la clientéle

étrangere
Origine guitées Variation (année N-1)
Europe 4753 147 +6,1 9
Pays-Bas 2359 702 +10,6 %
Allemagne 790 304 +2,2 %
Belgique 692 745 +8,4 %
Royaume-Uni 340639 +11,6 9
Suisse 319179 -8,7%
Espagne 62 253 -15,5%
Italie 39 003 -9,1%

Ventilation des nuitées étrangéres

&' Microsoft Bing © 2025 Microsoft Corporation Terms




CAMPING - Variation sur une période de plus de 10 ans
(2013 - 2024)

Nuitées Royaume-Uni
Mai a septembre

S0z 502 375 802

364 453
337653
331 563 334 600
qpﬂ}? SLUSY
298 658
| 250814 I

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

EE nuitées Royaume-Uni s Moyenne

%
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Les Britanniques sont les 2emes propriétaires de résidences secondaires en
Auvergne-Rhone-Alpes

En 2022, 43 000 résidences secondaires sont détenues par des étrangers en Auvergne Rhone-Alpes,
soit 10% du total des résidences secondaires régionales.

2 nationalités concentrent la moitié des propriétés : les Suisses (29%) et les Britanniques (26%)

Part des nationalités des résidences secondaires
détenues par des propriétaires étrangers

10% des résidences secondaires détenues par des propriétaires étrangers

29,2% 26,4% 12,7% 7,4% 5,7% 4,1% 12,6%

2,0%
O+ 0O O£
K1 wr -
SUISSE ROYAUME-UNI BELGIQUE PAYS-BAS ITALE ALLEMAGNE ETATS-UNIS AUTRES
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La méthode MDS
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Les 3 piliers significatifs différents et saillants de la méthode MDS

> ‘ Meaningful

> . Different >

Associations < prédigp_osition a
mentales > v Salient ch0|§|r vc_Jtre
destination

Part de marché/désirabilité mentale,
DEMAND basée uniquement sur le capital de la
POWER destination (sans les facteurs marchés)

PRICING Indice prix que la destination justifie
POWER basé sur son capital marque

Mesure la probabilité de la hausse de
FUTURE part de marché/désirabilité, basée
POWER uniquement sur le capital actuel de la
destination

A
l(ANTAR ‘ e R:;ﬁ;ngpes BrandEvaluator pour ARA Tourisme - Clientéle Anglaise Premium
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Meaningful = porteuse de sens (émotionnel + rationnel)
Different = Différente et innovante
Salient = Présente a I'esprit



Méthodologie

Q L g

* 601 Anglais agés de 18 a 70 ans qui * Quotas en fonction du sexe et de I'age : * Répondants interrogés en ligne, via
projettent de partir en Europe au cours Sexe notre panel Profiles, du 08 au 15
ités 3 ir. hors R -Uni novembre 2024
des 3 étés a venir, hors Royaume-Uni v Hommes : 286 répondants
- Clientéle premium : v Femmes : 315 répondants
Profession Age « Questionnaire de 15 mn
v T t:1 : t v 18- : S
opomanagemen 53 répondants 18-34 ans : 189 rgpondants > 15 Destinations testées : Lyon,
(25%) v 35-54 ans : 241 répondants A ch i Ardeche. Dré
v’ Professions intermédiaires : 448 v 55-70 ans : 171 répondants nnecy, Lhamonix, Ardeche, Lrome,
répondants (75%) Auvergne, Beaujolais, Vichy,

Bordeaux, Dordogne, Bourgogne,
Provence, Toscane, Les Grands lacs
Italiens, et I'Oberland Bernois

Tourisme

A
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Regroupement pour la lecture « Région »

Région
Scotland 7%
Scotland
Northern Ireland
Northeast
North Northwest
East 3% Wales
Yorkshire Yorkshire and The Humber
& The Humber 7% _
East Midlands
East Midlands 6% West Midlands

East

Northern
Ireland 1%

Wales 3% \ N 3 East 8%

London

London 22%
West Midlands 9%

South West 4% )

South East 13%

Centre

Londres + Est

I(ANTAR ‘ @ :ﬁ;ﬁ;gxfpes BrandEvaluator pour ARA Tourisme - Clientéle Anglaise Premium
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Comportement émissif des Britanniques

Veuillez choisir la phrase qui vous décrit le mieux Dans quel pays envisagez-vous de partir en Europe, hors Royaume-Uni ? (%)
lorsque vous choisissez vos vacances estivales a

venir (%)

Espagne NN 03
ltalie G, 17

\ \  France NG 14
' Allemagne G 7
> !

Suisse M 6
Pays-Bas 1 3
- TTITTmmmT P e N
' Plusieurs pays, j'envisage de faire un voyage I !
t itinérant '
] -Uni . .
Je reste au Royaume-Uni | Autres destinations en Europe N 15
m J'envisage de partir en Europe, hors Royaume-Uni
= Je ferai un long courrier
m Je ne sais pas encore
Base : Ensemble Base : Envisage de partir en Europe, hors Royaume-Uni (259)

A
I(ANTAR ‘ e Rﬁ;ﬁ;?,'}fpes BrandEvaluator pour ARA Tourisme - Clientele Anglaise Premium

Tourisme



° 7

Facteurs de la désirabilité

Contribution des 3 piliers au ‘Demand Power’

_______________

! Salient; 28%
| 37%

Meaningful

La mesure dans laquelle les destinations
construisent une connexion émotionnelle claire
et cohérente avec les visiteurs, a travers leurs
expériences, qui vont permettre de créer un lien
particulier et de gagner en part de marché

Different

_______________

:' Different ) La mesure dans laquelle les destinations sont vues
! o ’ : comme différentes et innovantes : un renouvellement
| 35% ,: constant a apporter pour rester attractive

Base :Ensemble

Meaningful = porteuse de sens (émotionnel + rationnel)

Auvergne . L . Different = Différente et innovante
l(ANTAR ‘ @ Rhéne-Alpes BrandEvaluator pour ARA Tourisme - Clientéle Anglaise - Rapport du 29/11/2024 Salient = Présente a Pesprit
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Facteurs de désirabilité

Nature et
dépaysement

Offre clé : sport en plein
air, accueil, RSE

Héritage culturel et
gastronomique

Budget et événements

Autres activités

Base : Ensemble

Proposent des activités de baignade
Proposent des séjours au contact de la nature
Sont vraiment dépaysantes

Proposent les meilleurs sentiers de randonnée

Destinations ou I'on est bien accueilli par la population locale
Permettent la pratique du vélo

Promeuvent un tourisme responsable et durable

Proposent des offres de musées, des monuments et sites historiques
attractifs

Ont un programme d'événements culturels intéressants

Destinations gastronomiques, ou I'on mange bien

Sont compatibles avec mon budget
Proposent des soirées et des moments festifs

Proposent des activités bien-étre
Disposent d'une offre shopping diversifiée

Proposent des activités ludiques (parcs d’attraction, parcs aquatiques, clubs enfants, etc.)

A
l(ANTAR ‘ e R::;ﬁngpes BrandEvaluator pour ARA Tourisme - Clientéle Anglaise Premium

Tourisme

19



r

Hébergements privilégiés

Parmi les suivants, quel type d’hébergement privilégieriez-vous ?
(%)
Autres types

d'hébergement ~
2%

Camping
7%

Hotel ou appart-
hotel
47%

Base : Anglais qui ont déclaré envisager de partir en France et/ou dans la région Auvergne-Rhéne-Alpes pour les vacances (296)

Comment effectueriez-vous la réservation de ce
voyage ? (%)

Via une plateforme collaborative en ligne
(AirBnB, Booking, etc.)

Via d'autres sites web ou applications _ 22
Vous contacteriez I'hébergement
directement
Via un site comparateur (Kayak,
.
Hotels.com, etc.)
N

31

Via une agence de voyages

A
l(ANTAR ‘ @ R:;ﬁ;ngpes BrandEvaluator pour ARA Tourisme - Clientéle Anglaise Premium
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Les types d’espaces privilégiés

En pensant a vos vacances estivales a venir , quels
types d’espaces allez-vous privilégier ? (%)

La mer 57

La ville 49

La campagne 40

Le bord de lacs / rivieres 40

w
RN

La montagne

Base :Ensemble

A
I(ANTAR ‘ @ R,‘,‘;‘,’,E?pres BrandEvaluator pour ARA Tourisme - Clientele Anglaise Premium

Tourisme



Notoriétés spontanée et assistée.

Spontanée 17 mention Spontanée totale M Assistee

Grands Lacs ltaliens 9 I 01 #4
@ Lyon 7 mEmEE — 3 # |
 Toscane 5 MMMMEE 00  ——————— 2

Bordeaux 4 I O3 #1

Provence 2 I 57 #6

Dordogne 2 I 52 #7

Bourgogne 3 I S8 #5
. Amecy 2mmd E—— 5 12 |
E Beaujolais 2 i _____ I 7O E
. Chamonix 2 | — i
@i Ardéche 1 I G4 i
i Auvergne 2 I
N | — | #10 |
i_ Dréme 1 I 60 i

Oberia_n_d bernois 2 I G0

Une autre destination : 33%

Base Ensemble (601)

Quelles sont toutes les destinations de vacances estivales (de mai a septembre) que
vous connaissez ou dont vous avez entendu parler ? Pensez-vous a d'autres

Auvergne L . . - . .
l(ANTAR ‘ e Rhéneg-AIpes BrandEvaluator pour ARA Tourisme - Clientéle Anglaise PRappont du 29/11/2024 destinations de vos vacances estivales ? Dans quelle mesure connaissez-vous chacune
Tourisme de ces destinations ? (total « j'en ai entendu parler »)



Un touriste premium Anglais sur deux a visité la région Auvergne-Rhéne-Alpes ou
I’envisage,

Si vous pensez a vos précédentes vacances d’été ou a celles a venir, dans quelle mesure la
région Auvergne-Rhéne-Alpes fait-elle partie de vos itinéraires ? (%)

C'est une région que je traverse, ou je passe peu
de temps (1 ou 2 jours par exemple) sur la route de
ma destination principale

C'est une région que je visite en tant que
destination principale

= C'est une région que j'évite pendant mes voyages

= Je ne connais pas assez de choses sur cette région
pour me prononcer

= Je ne sais pas ou je ne me souviens plus

Base : Ensemble

A
I(ANTAR ‘ @ R,‘,‘;‘,’,E?pres BrandEvaluator pour ARA Tourisme - Clientele Anglaise Premium

Tourisme



Positionnement Meaningful et Different

150

195
180
165
.\ Grands Lacs ltaliens
150
c 135
(]
|
é’ 120 Toscane
= P
=) Annecy rovence Lyon
105 Vichy Bourgogne Bordeaux
Chamonix ]
90 Auvergne . Dréme
:
75 % Beaujolais
Ardéch Oberland Dordogne !
raeche :
60 bernois
80 90 100 110 120 130 140
Moyenne marché
Base Ensemble @ =100 <
Les indices M,D,S sont calculés sur la base “connait la destination” 2 - b . _ . .
Destinations de la region Auvergne-Rhone-Alpes ‘ Mean I n ngI 3 Sal Ient - @ Tallle du pOInt

00l
ayoJew auusAol)

A
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Different = Différente et innovante
Salient = Présente a I'esprit



Part de marché mentale

Demand Power scores

#1 #2 #3 #4 #5 #6 #7 #8 #9 #10 #10 #12

#13 #14 #15
14%

1%

10% 9%
7% 7%
)
I I I I I i Ei) Ei/o i i i 1 i i

Grands = Toscane Lyon Bordeaux | Provence Bourgogne Dordogne Beaujolais Chamonix  Vichy Annecy Auvergne Drome  Oberland Ardéche
Lacs Nord: #4 bernois
Italiens Centre: #5
Londres+Est #2
Sud: #3

. Destinations de la région Auvergne-Rhone-Alpes

IKANTAR | © &

BrandEvaluator pour ARA Tourisme - Clientéle Anglaise Premium
Tourisme



Forces et faiblesses - 1

Profil d’image - Classement sur I'importance au “ Demand Power”

. Force relative

Nature et
dépaysement

Offre clé

Héritage
culturel

Budget et
événements

Autres
activités

Neutre . Faiblesse relative

Proposent des activités de baignade

Proposent des séjours au contact de la nature

Sont vraiment dépaysantes

Proposent les meilleurs sentiers de randonnée

[...] Ou l'on est bien accueilli par la population locale
Permettent la pratique du vélo

Promeuvent un tourisme responsable et durable

[...] Musées, monuments et sites historiques attractifs
Ont un programme d'événements culturels intéressant
Destinations gastronomiques, ou I'on mange bien
Sont compatibles avec mon budget

Proposent des soirées et des moments festifs
Proposent des activités bien-étre

Disposent d’une offre shopping diversifiée

Proposent des activités ludiques [...]

Grands Lacs
Italiens

poe= o mm mm mm e mm mm mm e mm mm Em Em mm mm Em Em mm Em Em mm Em Em mm Em Em mm Em Em e Em e e Em Em mm mm Em m Em mm Em Em Em Em mm Em Em Em Em Em Em = e e = e

B 23
| K
| R

0
-7 I
2
Y |
5 I

-3

0

Toscane

-3

2

4
-1

2
0
-1

4

2

-2
4

2

Lyon

-1

_5|

_6I

Bordeaux
-1
-3
-1
-3
1
0
-2

A quelles destinations associez-vous chacune des affirmations suivantes ? Sélectionnez tout ce qui s'applique.

Provence

-1

s

0
-1
2
2
0
1
2
Je
-3
0
0
-3
-3

Bourgogne

-3
-3
-1
-1
-1

0

-2

IKANTAR | © &
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Forces et faiblesses - 2

Profil d’image - Classement sur I'importance au “ Demand Power” @ @ @ @ @

Bl Force reiatve [ Neure [ Fablesse retatve Dordogne Beauijolais Chamonix Vichy Annecy Auvergne

Proposent des activités de baignade 0 -3 -3 0 2
. A BTG Proposent des séjours au contact de la nature 3 -2 -1 -2 -2
dépaysement
Sont vraiment dépaysantes 0 0 3 -2 -2 0
Proposent les meilleurs sentiers de randonnée 2 -2 4 -1 0 2
[...] Ou I'on est bien accueilli par la population locale 1 0 0 0 2 -2
Offre clé . .
Permettent la pratique du vélo 1 0 1 1 1 2
Promeuvent un tourisme responsable et durable -1 0 2 -2 0 0
[...] Musées, monuments et sites historiques attractifs 1 -2 -2 0 0 1
chrlltt:?; Ont un programme d'événements culturels intéressant -2 2 -2 2 0 0
_________________________________________ |
Destinations gastronomiques, ou I'on mange bien 1 I 6 | -2 -2 -3 -1
Budget et Sont compatibles avec mon budget 1 1 -1 1 1 1
événements Proposent des soirées et des moments festifs -1 2 1 0 2 2
Proposent des activités bien-étre -2 0 3 2 2 1
LD Disposent d’une offre shopping diversifiée -1 1 0 3 1
activités P pping ' 0
Proposent des activités ludiques [...] -1 1 -1 0 3 -2

A quelles destinations associez-vous chacune des affirmations suivantes ? Sélectionnez tout ce qui s'applique.

A
l(ANTAR ‘ e Rﬁ;ﬁngpes BrandEvaluator pour ARA Tourisme - Clientéle Anglaise - Rapport du 29/11/2024
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Forces et faiblesses - 3

Profil d’image - Classement sur I'importance au “ Demand Power” @ @

. Force relative Neutre . Faiblesse relative Dréme Oberland ArdéChe
Bernois
[ e e e e e e e e e e -
I Proposent des activités de baignade 3 -2 1 |
Nature et <
| dé Proposent des séjours au contact de la nature -3 -1 1 |
épaysement
l Sont vraiment dépaysantes -3 4 0 |
Proposent les meilleurs sentiers de randonnée -3 2 3
. [...] Ou I'on est bien accueilli par la population locale 1 2 -3
Offre clé .
Permettent la pratique du vélo 1 -1 0
Promeuvent un tourisme responsable et durable 4 0 2
[...] Musées, monuments et sites historiques attractifs -1 -1 0
Héritage i L
Ont un programme d'événements culturels intéressant 1 0 -2
culturel
Destinations gastronomiques, ou 'on mange bien -4 -3 5 |
Budget et Sont compatibles avec mon budget -3 0 2
événements Proposent des soirées et des moments festifs 0 0 0
Proposent des activités bien-étre 1 1 0
LT Disposent d’une offre shopping diversifiée 2
activités P PPing ! 0
Proposent des activités ludiques [...] 3 0 0

A quelles destinations associez-vous chacune des affirmations suivantes ? Sélectionnez tout ce qui s'applique.

A
l(ANTAR ‘ e Rﬁ;ﬁngpes BrandEvaluator pour ARA Tourisme - Clientéle Anglaise - Rapport du 29/11/2024

Tourisme



Perception prix / qualité

Moyenne
Bon rapport qualité/prix Premium justifié
c 1,175 La force de la marque soutient le prix La force de la marque supporte le prix
.g actuel, qui est en dessous de la moyenne actuel qui est au-dessus de la moyenne
S 115
c ,
= @ Grands Lacs ltaliens
Q 1,125
o ’
A
[0} 1,1
©
X o
"';J @« 1,075 e Toscane
(o) . e
o . Op\\m erQU
O 2 1025 Lyon 9
(0] )
Z ; Provence
o - 1 ® Annecy @ Drome Bordeaux
r 3 Bourgogne
o
% 0,975 © Ardéche- @ Auvergne
@ é Dordogne Oberland ® Chamonix
= 0,95 Beaujolais Vichy Bernois
0,925 Dépendant du prix Ne vaut pas son prix
Prix inférieur & la moyenne, Prix supérieur a la moyenne, non
0,9 non supporté par la force de la marque supporté par la force de la marque
0,92 0,95 0,97 1,00 1,02 1,05 1,07 1,10 1,12 1,15

Base Ensemble (601)

Prix pergu *

. Destinations de la région Auvergne-Rhone-Alpes
I

* question: Positionner chaque destination sur I'échelle afin de nous indiquer ce qu'elle colte selon vous (échelle en 7, de la moins chere a la plus chére)

A
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Criteres d’attractivité

Parmi les caractéristiques suivantes, lesquelles décrivent le mieux les destinations
que vous envisagez pour vos prochaines vacances d’été (d’avril a novembre) ?
(%)

Un bon rapport qualité-prix I 57
Un héritage culturel riche I 47
Un vrai changement de décor . 45
Une expérience locale unique et authentique I 44
Une localisation pratique I 42

Une destination populaire auprées des touristes 30
Le contact avec la nature 28
Un tourisme responsable et durable 26
Hors des sentiers battus 17

Aucune de ces caractéristiques / Je ne sais pas 1 1

Base : Ensemble

lﬁ

i
=
=
A |
)
e

Aix-les-Bains (73) - Casino Grand Cercle
¢ © JL. Rigaux/Auvergne-Rhéne-Alpes Tourisme

A
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Les facteurs marché

Lorsque vous deviez choisir une destination de vacances estivales, qu'est-ce qui vous a incité a visiter chacune

de ces destinations ?
Moyenne
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Base : A déja visité la destination
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Synthese

LES FORCES IDENTIFIEES

- Lyon bénéficie d’un trés bon capital de marque, bien présente a I'esprit, et
convertissant bien en visites et en fidélité. Son bon score de désirabilité
s’appuie sur la Différence et la Saillance, pour lesquelles elle devance
Bordeaux, a notoriété et Meaningful équivalents.

- Bonne notoriété pour le Beaujolais, Chamonix, et Vichy.

- La Dréome engage et fidélise mieux que la moyenne, peut-étre grace a un
pilier Meaningful renforcé, un rapport qualité-prix proche de la moyenne.

- Le Beaujolais bien positionné sur la gastronomie

LES OPPORTUNITES A SAISIR

- Une clientéle qui part volontiers a I’étranger en Europe, et pour qui la
France est la 3¢™e destination visée, aprés I'Espagne et I'ltalie.

- L’itinérance représente 14% des envies de voyage : une possibilité de
capter ces touristes sur leur parcours, notamment Lyon qui peut étre une
plaque tournante, la ville étant le 2éme espace recherché par les Anglais pour
leurs vacances estivales. Prés d’1/3 visent la montagne.

- La proximité de la destination est un facteur clé, et la France est un des
pays geéographiquement les plus proches du Royaume-Uni.

LES AXES DE DEVELOPPEMENT

Une faible connaissance de la région qui peut freiner, méme en tant qu’étape sur un

itinéraire.

A I'exception de Lyon :

- Une présence a I’esprit encore timide pour la plupart des destinations Auvergne-
Rhéne-Alpes, qui peut étre renforcée par des actions de communication notamment
digitales, et tirer parti des avis sur les sites professionnels.

- Un enjeu d’attractivité (conversion a la premiére visite)

- Une désirabilité en-dega de la moyenne, pas encore soutenue par une connexion
émotionnelle forte, et des piliers Different et Salient en-de¢a des normes. Des
destinations qui affichent des profils d’image peu clairs, notamment sur les leviers
principaux : baignade, nature, changement de décor.

LES MENACES

La mer est I'’espace le plus recherché, la campagne, les bords de lacs/riviéres et la
montagne étant moins prioritaires.

Les destinations Italiennes, notamment les Grands Lacs, bénéficient de
positionnements bien installés : capital de marque, désirabilité, 'image.

En-dehors de Lyon, des destinations tributaires des prix affichés, toujours un challenge
dans un contexte inflationniste. Chamonix est notamment a risque d’étre considérée
comme trop chére.
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CLIENTELE BRITANNIQUE PREMIUM : ATTRACTIVITE DES DESTINATIONS EN AUVERGNE-RHONE-ALPES
SYNTHESE DES PERCEPTIONS ET ATTENTES POUR LES SAISONS PRINTEMPS-ETE

LA METHODE MDS
LES PILIERS DE LA DESIRABILITE

caractére
spécifique de
la destination et

innovation
une destination

porteuse de sens
= connexion
émotionnelle et
rafionnelle

BJALENT

noloriété et
présenced
h  lesprit &

Renforcer l'identité de

marque des destinations
LE S Renforcer une identité de marque distinctive
RECOMMAN DA‘"ONS ef mieux différenciée par rapport & la concurrence

Créer des campagnes qui metfent en avant les
atouts spécifiques des destinations : nature,
aclivités en plein alr, gasironomie, culture et
tourisme durable.

Metire en lumiére des expériences uniques
et authentiques adapiées aux atlentes des
fourisles anglals.

QLES ISSUES DE NOS
ETUDES

LES ATOUTS DE NOS DESTINATIONS

@80

HERITAGE CULTUREL ET GASTRONOMIQUE

BUDGET ET EVENEMENTS (23

NATURE ET DEPAYSEMENT

OFFRE CLE [E3
Sport en plein air, accueil, RSE.

AUTRES ACTIVITES (52

Optimiser la perception du rapport qualité-prix

Communiquer sur la valeur des séjours dans la région (qualité
des hébergements, offres promotionnelles).

Combattre les perceptions de destinations « trop chéres » par
des offres spéciales ou des Inifiatives de réduction de prix.

Tirer parti des tendances touristiques

Exploiter la proximité géographique de la région pour les
fouristes anglals et promouvolr les itinéraires de voyage.

Augmenter la notoriété et la présence a l'esprit
-

Investir dans des pagnes iatiques et digitales
pour améliorer la présence & |'esprit des destinations.

Explolter les de comme les
recommandafions en ligne et les avis sur les sites professionnels.

Améliorer le positionnement
sur les facteurs de différenciation

Valoriser des éléments pergus comme distinctifs

Positionner les destinations comme accessibles et atiractives,
méme dans un confexte inflationniste.

Intégrer des thématiques appréciées : nalure, activités
récréatives, randonnée, et patrimoine culturel et gastronomique.
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