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LES ACTUALITES G2A

DENIS MAURER JEAN-FLORENT AYMERIC CARRET
Président BOINEAU Responsable
G2A Consulting Directeur Général Developpement
G2A Consulting G2A Consulting




L’EQUIPE S’AGRANDIT SUR LELITTORAL!®

Une nouvelle recrue rejoint
Julie Corio et Clement
Berthout dans |e bureau
Occitanie.
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MANON TALEC

Chargée de Mission -
G2A Consulting




L’EQUIPE S’AGRANDIT SUR LELITTORAL!®

Implantation sur la cé6te ouest avec un consultant basé
en Nouvelle-Aqguitaine.

THOMAS ELISSALDE

Consultant / Charge de Mission
G2A Consulting




DES AVANCEES EN COMMUNICATION

Ouverture d’un poste dédié a la communication

 Animation des réseaux sociaux (Linkedin)

« Participation a de nombreux salons professionnels
(CMonTheBeach, JotBreizh, Alpipro...)

« Création de fiches présentation pour les
differents outils disponibles en ligne

MAELYS SAILLANT

Chargée de communication
G2A Consulting




Le développement continue sur le littoral

Ill Perros-Guirec
Cote e Granit Rose ——
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VERS DE NOUVEAUX HORIZONS*

Premier territoire dans les DOM-TOM!!

TOURISME




VERS DE NOUVEAUX HORIZONS*

Développement sur les zones urbaines Positionnement fort en Suisse et dans
les Alpes

RDES M

LQU w
#&Mw MONTS

— OFFICE DE TOURISME — _
du Genevois




DEVELOPPEMENT DES PASSERELLES

Une connectivité renforcée : Nous poursuivons le deploiement de nouvelles
passerelles pour optimiser la collecte et I'analyse des donnees des secteurs
de ’hétellerie et du HPA.




RENFORCEMENT DE NOTRE
ENGAGEMENT DURABLE

L INDICATEURS.DE
METEORY DURABILITE
La plateforme de diagnostic et Integration des dimensions
de suivi environnemental environnementales et sociales

aux outils de pilotage

& e oRans  FONT-ROMEL

chanGezZ D'AL.T:TUDe !




LE CLUB UTILISATEURS

Qu’est-ce que le
club utilisateurs ?




LE CLUB UTILISATEURS

Objectifs:

« Suivre des projets dans leur integralitée

« Créer du liens entre nos clients et nos outils

« Collaborer autour d’ateliers thématiques

« Contribuer al’amélioration continue grace a l'intelligence collective

Nouveaute pour 2025!

Ouverture d’un club utilisateurs des
acteurs touristiques du littoral.
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LES INTENTIONS DE DEPART DES
FRANGAIS POUR L’ETE 2025

JULIE BALMET JULIE CORIO
Responsable Enquétes et Qualitée Consultante & Référente Littoral
G2A Consulting G2A Consulting

HTENDANCEG2AETE2025




ENQUETE EN LIGNE

Panel representatif de la population francaise

1020

Francais
répondants

Francgais interrogés entre le 18/03/2025 et 19/03/2025

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

CONSULTING



INTENTION DE DEPART DES FRANGAIS

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

7/10 7 v 1/10

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

Au19/03/2025, plus de 7 Frangais sur 10 envisagent de s’offrir un séjour de vacances cet eté.
2 Francais sur 10 n’ont pas encore pris de décision a date.



RESERVATION DES VACANCES 2025

Parmi les partants (7/10)

Avez-vous deja réeserve vos vacances 2025 ?

Enquéte o o
2024 52% 48%

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




TYPES DE VACANCES CHOISIES

Parmi les partants (7/10)

64%

Mer / océan

Enquéte
2024 65%

Quel type de vacances ?

14% ’ 13%

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

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

0% W

Montagne Campagne

9% 14%

Ville

12%



HABITUDES DEVACANCES DE VACANCES CHOISIES

Parmi les partants (7/10)

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

| u
899 OUl mNON
66% 69% 0%
efbze 31% 30%
1%
Mer / océan Montagne Campagne Ville
Sinon, ou avez-vous I’habitude de partir ?
76% a la mer / 78% a la mer / 63% a la mer /
oceéan oceéan océan
12% a la ville 15% a la montagne 11% a la 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

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

Précisez votre destination
Parmi les partants sur le littoral

46%

Cote méditerranéenne
(Occitanie + PACA)



FOCUS PAR REGION

Parmi les partants (7/10)

Zoom Nouvelle-
Zoom PACA Aquitaine

Zoom AURA

Zoom Occitanie
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Zoom Bretagne

¢
5% 2% 2%

3%
3%
9%

6%

6%

4%

Zoom Normandie

1%

1%

1%

Zoom Pays-de-la-Loire




PERIODE DE SEJOUR FOCUS LITTORAL

OUEST
Parmi les partants (7/10)
Juin 15%
Quand comptez-vous partir ? Juillet 31%
AoUt 42%
Septembre 12%
37%
29%
17% 17%
FOCUS LITTORAL
. . MEDITERRANEEN
Juin 15%

Juin Juillet Ao(t Septembre Juillet 36%
Enquéte 17% 209, 36% 18% AOOt 36%
- ° : Septembre 14%

66% des partants envisagent de partir pendant la trés haute

saison : juillet et aouUt.



Parmi les partants (7/10)

Quelle durée de séjour ?

38% 38%

18°/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 séjours de 2 semaines
representent la méme part de durée de séjour.

En moyenne

10,6 nuits

FOCUS LITTORAL
OUEST

En moyenne

10,2 nuits

FOCUS LITTORAL
MEDITERRANEEN

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%

4%
o
8% 5% v
o &% .
B e e
Plateforme de  Location auprés  Direct hotel /  Nous logeons chez Grande société ~ Nous sommes Centrale Agence FOCUS LITTORAL
voyage en ligne  d'un particulier camping/ village desamis/famille d'hébergement propriétaires / réservation immobiliere z z
(Booking.com, (viainternet ou en vacances (Pierre et résidence M EDITERRAN EE N
Expedia...) direct : Airbnb, Vacances, Odalys, secondaire
Leboncoin, Lagrange,
Abritel...) Goélia...) Direct hebergeur 23%
Location pap 22%

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 precedentes.



LES FREINS A UN FUTUR DEPART

Actuellement, quels sont les freins a un futur déepart 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 - 1%
Pas de congés cet été - 11%

Météo imprévisible
Je ne pars jamais en vacances entre juin et septembre

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

CGV pas assez avantageuses




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

46% 16%

2 Mmois avant 1 mois avant

34%

°%

Enquéte o o o o
2024 32% 44% 21% 4%




CHOIX POTENTIELS DES INDECIS

Quelle période vous attirerait le plus ?

Pour quelle durée de séjour ?

Enquéte 2024
Enquéte 2024 17% 50%
35%
37%
19% .
I 6%
| I
Court séjour  Séjour d'une Séjour de2  Séjour de plus
28% semaine semaines de 2 semaines
: : . 15% 50% .
® Juin = Juillet = Aolt = Septembre ° 29% 5%
Quelle destination ?
Quel type de vacances ?
Enquéte 2024
Enquéte 2024
Mer / océan - 63% 60% Ailleurs en France 51% 46%
Campagne l 15% 19% A l'étranger - 33% 31%
Montagne . 15% 14% Dans ma region 15% 20%
Dans mon
Ville l 8% 6% département 2% 5%

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

La destination
mer/océan qui
seduit toujours
autant enregistra
plus la moitie des
futures
réservations.

La concurrence
avec les
destinations
étrangeres estde
plus en plus
importante.



AUTRES PERIODES DE DEPART

Envisagez-vous partir a cette péeriode ?

® Oui ®mNon

83%

72%%, 14

o
28% 26°%
- - 7%
Avril Octobre
Enquéte 2024 27% 27% 19%



AUTRES PERIODES DE DEPART

Pour quelles raisons partez-vous a cette péeriode ?

o 45%
L4O0% oo °
37% 38% 35%
207 479 16% 18% 29% 179% .., 7% . ]
il - | [T
Avril Mai Octobre
M Le prix B Moins de monde W Météo M Période de congés imposée Autre Multiplication de séjours



AUTRES PERIODES DE DEPART

Focus destinations littorales

Quel type de vacances ?

47% 45%
40%
30°% 289, 32%
23%
17% 16%
6% 9% 7%
Avril Mal Octobre
W Mer / océan H Ville B Campagne B Montagne



FOCUS LITTORAL

= FOCUS LITTORAL OUEST : :
LES CRITERES DE CHOIX MEDITERRANEEN

Ensoleillement 45%

Ensoleillement 78%

Focus destinations littorales Lieu de baignade 40% Lieu de baignade
Zone geographique ,54/" .
o, Quels critéres pensez-vous prioriser pour 38% Zone gezg‘;aphlque
’ choisir vos vacances cet été 2025 ? Prix 24% -

Prix 24%

95%

40%

44% 29%

33%

o
33% 32%
18% 22%
15% Enquéte 2024
15% 18% .
20% 20% 17/ 10% 14%

() 0

14%  14% o
° ° 12% 12%
. . . . -
Ensoleillement Lieu de Zone Prix bas Faire de Etre entouré Gastronomie Peu de monde 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 OUEST

LES ACTIVITES

Focus destinations littorales

Se detendre 62%
Aller a la plage 44%

Activités de pleine
Quelles sont vos trois principales attentes pour vos nature 42%

activités pendant vos vacances cet éte ?

65%
S54%
36%
30% 30%
22%  19% 45
° o
. . -
Se détendre, Allerala Passer du Faire des Découvrir de  Faire des  Explorer des Allerala Pratiquer des
se reposer plage temps avec activités de  nouveaux activités  lieuxinsolites  piscine activités
mes proches pleine nature  endroits culturelles ou moins festives

touristiques

Une appétence toujours tres forte pour le farniente !

FOCUS LITTORAL
MEDITERRANEEN

Se detendre 67%
Aller a la plage 62%

Passer du temps
avec mes proches
42 %

o
5% 4%
] —
Faire des Faire des
activités rencontres
sportives



SITUATION ECONOMIQUE DES FRANCAIS

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

Enquéte 2024 4%

® Pas du tout inquiet

= Peu inquiet

= Assez inquiet

m Tres inquiet

48%

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'année passee ?

69%

67%
Enquéte 2024
20% 19
20%
_ -
Supérieur Egal Inférieur

1 Francais sur 5 envisage d’augmenter son budget vacances et 67% conservera un
budgetidentique a ’'année passeée.



LES SOURCES D’ECONOMIE

Si vous étiez amenés a réduire certaines dépenses pour vos vacances d’éete 2025, lesquelles

seraient impactees ?

Restaurant

Activités

Aucun

Bar

Hébergement

Voyage / transport / transfert

Commerces alimentaires

8% o
1% s
D LV /Y
%
1% sz

- 3% 4%

Enquéte 2024

a1% s

Les vacanciers feront des arbitrages
sur leur budget, la dépense
« restaurant » serale premier poste
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%

5 . Pourquoi ?
ourquol “
69% 9 57% 56% 54%
28% 25% 25%
13% 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

enligne  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 ?

59%
41%
32% 32%
25%
16%
8%
Acces a des offres  Ateliers ou Des supports Plus de Boutique de Espace de Services de
spéciales oudes  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 déja utilisé une intelligence Faites vous confiance al’intelligence artificielle
artificielle ? pour vous fournir des informations fiables ?

Quels avantages vous apportent ces plateformes ? Quels freins avez-vous pour leur utilisation ?
: courrier dangereux ]
pratique - - r _
rapidite = ™ personnel "M
question besoin ' yonnee connaissance
recherche - o . peur interesse
: . precis occasion :
ade [€PONSE f -
rédaction gpt suiet - . raplde habitude Con Iance utilisation
gain de temps information facilite Cchat contact humam tlt 2 manque
idée texte - . UTIITE  cnvie
reponses information

interét



L’INTELLIGENCE ARTIFICIELLE

Pensez-vous que l'intelligence artificielle peut favoriser le
développement des relations sociales ?

m Qui
B Non

L9%

Je ne sais pas




L’INTELLIGENCE ARTIFICIELLE

Ay'ez.-vous deja ujullse | mtelhggnce Pourquoi ?
artificielle pour préparer / planifier un
séjour de vacances / un week-end ?
o
38% 37% 34%
18%
>
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

13%
45% 41% °
35% 29/
. D 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 (réservations, 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 ?




L’ACCEPTABILITE DU TOURISME PAR LES HABITANTS

Avez-vous le sentiment que votre lieu de
résidence principale estimpacté 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 impacteé par une forte 1%
frequentation touristique ?
Oui beaucoup Oui un peu Non pas Non pas du
vraiment tout
Non
O
48%




Comment percevez-vous cette forte Pourquoi ?
fréquentation touristique ?

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

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

Positivement

v

240/ Valorisation du patrimoine local (culturel, patrimonial, gastronomique...)
O

Plus de services (médecins, pharmacie, surveillance des plages...)

Plus-value de votre résidence

Mobilité et stationnement

Probléeme de circulation, stationnement

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

Nuisances sonores

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

v

Neégativement o _
Accessibilité aux services, commerces

31 /O Mauvais positionnement touristique de la destination

Autre

L’ACCEPTABILITE DU TOURISME PAR LES HABITANTS

57%

a9
S s%
S 38%
S 23%

S 20%

- 13%

I 69%
I 53%
I, 43%
A VA
I 29%

T 13%

T 10%

" 3%



Pensez vous que le tourisme est une vraie
economie pour votre territoire ?

L’ACCEPTABILITE DU TOURISME PAR LES HABITANTS

Pensez vous que le tourisme permet de
maintenir un certain commerce de proximite
dans votre ville - quartier ?

Ne)

28%

Pensez vous que votre territoire est assez
ameénage pour accueillir les flux touristiques ?

o0

Seriez vous prét a participer ala
sensibilisation des touristes pour gu’ils
comprennent mieux la fragilité de votre

territoire ?
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TABLE RONDE

STEPHANIE AILLET

Directrice Tourisme
Communication Promotion
-Le Grau du Roi

SGRAU

Le Grau du Roi Port Camargue

PHILIPPE BERTO

Directeur géneral adjoint du
CRTL Occitanie

Destination

@ccitanie

Comité Régional du Tourisme et des Loisirs




66

TABLE RONDE

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

99




TABLE RONDE

66

Utilisez-vous I’'lA dans les
missions d’Organismes de
Gestion de Destinations ?

99
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LE POINT DE VUE DES HEBERGEURS

CLEMENT BERTHOUT THOMAS ELISSALDE
Consultant & Référent Consultant / Charge de
lancement d’Observatoire mission
G2A Consulting G2A Consulting



Secteur d’activiteé:

ENQUETE EN LIGNE

Enquéte aupres des opéerateurs
d’hébergements touristiques sur le
littoral Méditerranéen.

162

&°/

Autre

W Hotellerie

m Village vacances

M Résidence de tourisme

B Agence immobiliere

m Hotellerie de plein air

hébergeurs
repondants
Situation géographique: Type d’activité :
période d’enquéte : du 08/03/2025 e oy Mono-site
ériode d’enquéte : du au ° 212, 29/ 18/
25/03/2025 83% - 82°% .

Un profil représentatif des structures d’héeébergements

Comparatif N-1enquéte 03/2024 pour la saison t?ur'Sthue.S du. littoral, principalement de la
estivale 2024 - 121 répondants region Occitanie.




SITUATION DES STRUCTURES

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

FOCUS LITTORAL OUEST

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

La santée economique des hébergeurs est en baisse par rapport a ’'année passee a
la méme date. 24% des répondants (contre 20% I’année passée) sont soucieux de
la pérennité de leur business au regard des differentes crises.



NIVEAU DE CONFIANCE POUR FOoUS LITTORAL
LA SAISON 2025 ouLeT

Littoral Méditerranéen Confiant

81%

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

57% \
32% ,

5%, 6%

] ]

Pas du tout confiant Pas tellement confiant Assez confiant Tres confiant
Enguéte o o 64% .
2024 0% 27% 9%



NIVEAU DE CONFIANCE POUR LA SAISON 2025

Littoral Méditerranéen

Pour quelles raisons n’étes-vous pas confiant ?

Enquéte 2024

80% 3554 60% 45 27% o
La baisse du La concurrence Un taux de départ
Pouvolr d’une offre de PAP des Francais plus

d’achat/inflation

en croissance important a

’étranger

o
20 /o 15% 20% 48% 17% 12%
Le manque de Risques naturels: Les difficultes de
’cl|ente‘les incendies, recrutement
etrangeres secheresse,

manque d’eaul...

FOCUS LITTORAL OUEST

100% | 3 baisse du pouvoir d’achat / I'inflation

go% Untauxde dépar't qles Franc;ajs plus important
dans une autre region francgaise

80% Un taux de depart des Francgais plus
important a ’étranger

40% Le manque de clienteles étrangeres

20% La concurrence d’une offre de PAP en
croissance




NIVEAU DE CONFIANCE POUR LA SAISON 2025

Littoral Méditerranéen

Pour quelles raisons étes-vous confiant ?

Enquéte 2024

62% 85% 60% 5% 50% 9
La fidélité de ‘fé‘sne'\;\f:t‘fodne SEIIEICUNISS
la clientele S \ tounstl.que.de
satisfaisant a la destination
date
27% 9% 14 %
21% 19% 19%
Les réS@er’ﬂ‘tionS Les ailes de saison  L’image rassurante et
de derniere plus attractives securisante de la

minute destination

FOCUS LITTORAL OUEST
55% Un niveau de reéservation satisfaisant a date
5%  |’attractivité touristique de la destination
45%  Lafidélité de la clientéle
20% Les réservations de derniere minute
20% Les ailes de saison plus attractives




PERSPECTIVES D’EVOLUTION DU NIVEAU
D’ACTIVITE

Littoral Méditerranéen

En ohiffre d'affaires

Nous nous attendons a une évolution du 40% |1% ' Nous QOU§ a.tt’endon's aune é\{olution du

40% | 1% niveau d’activité en Chiffre d’affaires pour nYEEL d’activite en Freque‘ntatlc?n pour la

’ ° la saison 2025 par rapport a la saison 2024 30% |1% saison 2025 par rapport ala saison 2024
30% |1%

20% B 3%

10% [N 33%

0% 43%

0 o +0,9%

20% 5%

20% B 3%

10% I 39%
0% 32%
-10% [ 16%

20% §3%

30% 2%

-40% 03% 40% B3%

30% 2%



SITUATION A DATE

Littoral Méditerranéen

Les dates d’ouverture / fermeture de la saison 2025 font elles I'objet de modifications par rapport
a l'amplitude d’ouverture habituelle ?

Enquéte 2024
Oui ‘ Comment ?

10% '
15% 0

 Quverture plus courte &47% 33%
 Quverture pluslarge 83% 67%

90%

FOCUS LITTORAL OUEST

Non

@ structures sur 10 estiment pouvoir conserver leurs °
dates d’ouverture / fermeture habituelles. 92%




NIVEAU DE RESERVATION ADATE

Littoral Méditerranéen

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

En retard
ENn avance

29%

26%

Enquéte 2024 29% 51% 20%

Pres d’un tiers des hébergeurs annoncent des réservations en avance.
Une légere baisse par rapport a l'année derniere (contre 29 % I'an

dernier).

FOCUS LITTORAL
OUEST

En avance

32%




LE RECRUTEMENT DES SAISONNIERS

Littoral Méditerranéen

Avez-vous finalisé le recrutement de votre personnel saisonnier ?

FOCUS LITTORAL
OUEST

Enquéte

2024 45% 99%

Non

%




LE RECRUTEMENT DES SAISONNIERS

Littoral Méditerranéen

Avez-vous rencontré ou anticipez-

vous des difficultés de recrutement
de votre personnel saisonnier pour
la saison 2025 ?

Enquéte
2024

43%

S57%

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

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

La pénibilité de I'emploi :
horaires décalés, métiers
physiques...

Les difficultés de logement

Des conditions de rémunération
jugées pas assez attractives

Les difficultés de mobilité

Autre

61%

52%

4L8%

30%

17%

13%

| ;
| -Pas envie de |
| travailler |

s e e e e e e e e e e

Quel(s) impact(s)
anticipez-vous sur votre
fonctionnement ?

Recrutement de personnel
moins adapté au poste

Surcharge de travail

Réorganisation de I'activité

Réduction des services /
activités

Réduction des amplitudes

horaires

Heures supplémentaires

Aucun impact

Autre

Réduction des jours
d'ouverture

65%

4L3%

30%

22%

17%

13%

13%

4%

(A



L’ENVIRONNEMENT CONCURRENTIEL

Littoral Méditerranéen

Avez-vous le sentiment que
’environnement concurrentiel est

encore plus marque ?

A quel niveau ?

4 61%

Enquéte 2024 12% 12%
i Local / autres National / autres International
507 opérateurs régions
Enquéte
= 46% 22% 13%
Quels autres opérateurs ?
62
L4% °
28% 17
o
1% 7%
Pour plus de la moitieé des hébergeurs interroges, le
pe,rlme.tre concurrentiel est marque Plateforme  Hotellerie Hbtellerie de  Hétel club, Village
qu habltuellemen‘g, notamment au niveau local, dans un T ma—— oleinair  résidence club  vacances
en.V|ronnement tr.es pr‘oche. ’ . oarticulier 3
Faire de l|la veille a échelle plus elargie semble particulier

egalement essentiel.

9%

Régional / autres
destinations
concurrentes de
proximité
19%

3% 3%

Résidence de Agence
tourisme immobiliere



LES MARCHES

Littoral Méditerranéen

Les marchés francais et étrangers sur lesquels vous serez présents pour 2025 en commercialisation sont:

54%
31%
8% 8%
Plus nombreux Stables Moins nombreux Impossible de
répondre a date
Enquéte 2024 % 63% 6% 22%



LES MARCHES PRIORITAIRES

Littoral Méditerranéen

Quels sont vos marches prioritaires emetteurs: Pour la France, quelles sont vos regions prioritaires :

v

France I 97 % \ -1pt Occitanie I 62% / +7pts

Belgique 64% \ 1pt lle-de-France NN 53% 7 . 3pts
Allemagne >9% Auvergne-Rhone-Alpes [N 45% \ -1pt
Suisse 477 /+2ptS Hauts-de-France N 23% \ “1pt
Pays-Bas &47% / +3pts Provence-Alpes-Coéte dAzur N 22% \ -4pts
Espagne 38%
Grande-Bretagne 37% \ -9pts Grand Est N 21% \ -Spts
[ 21 Nouvelle-Aquitaine Il 8%
Ftats-Unis 19, Bourgogne-Franche-Comté [ 6%
Long-courriers 9% Pays de la Loire B &%
Autres PECO 6% FOCUS LITTORAL Normandie 0 3% FOCUS LITTORAL
Hongrie 6% OUEST Centre-Val de Loire 0§ 3% OUEST
Pologne 6% TOP3 Bretagne |1% TOP3
Republique Tcheque 6% France 100% Corse 0% Nouvelle-Aquitaine 58%

lle-de-France 50%
Bretagne 46%

Autriche 6% Allemagne 48%
Autre 5% Pays-Bas 44%




EVOLUTION DE L’ORIGINE DES CLIENTELES

Littoral Méditerranéen

Quelles sont vos perspectives de frequentation pour les clienteles suivantes ?

En hausse

Régionales Francaises Européennes Marchés lointains Groupes




EVOLUTION DES TYPOLOGIES DES CLIENTELES

Littoral Méditerranéen

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

33%

4% |

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



EVOLUTION DES TYPOLOGIES DE CLIENTELES

Littoral Méditerranéen

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

Sociales et économiques (pouvoir o
-1pt
d’achat...) 5% \ ¥
Détournement vers un autre espace o
touristique (montagne, campagne, ville...) LUzt \ -4pts

Environnementales (sécheresse,
incendie...)

36%

Conditions générales de ventes et
d’annulation (annulations et...

Sécuritaires (attentats...) 16% \ -6pts
___________ Les principales problematiques des clients
Autre M% | _Lamétéo | qui representent un frein a un deéepart en
vacances sont les problématigues sociales

L o , :
Sanitaires 7% _6pts et économiques.




LA POLITIQUE TARIFAIRE FOCUS LITTORAL OUEST

Littoral Méditerranéen

Evolution tarifs ala Evolution

hausse ..,5%

o
Pour la saison 2025, et au regard de la situation économique actuelle, 14%
avez-vous adapte votre politique tarifaire ?

Enquéte 2024 .
3 Pour quelle(s) raison(s) avez-
Oui vous augmente vos tarifs ?
60%

. 1 o
LITTORAL OUEST : Oui 58% Quelle évolution ?

Comment ? 50/
+ (3

—

Evolution des tarifs a la hausse - 15%

en moyenne

Stable o Enquéte o
i 2024 2

B Augmentation classique habituelle

Evolution des tarifs a la baisse 28% , , X L
Augmentation en raison du co(t de I'énergie



LA COMMERCIALISATION

Littoral Méditerranéen

Avez-vous renforce votre commercialisation directe ?

Oui
63%
Enquéte
2024 %

l

Par quel(s) moyen(s) ?

70%
I E
Réseaux Fidélisation
sociaux

42%
49% 45%
21%
B -
R
Stratégie Mailing E-commerce Autre
digitale

Avez-vous augmente votre budget de
commercialisation directe ?
Enquéte Non
2024 o
65%
66%

Oui
35%

24%

1

Dans quelle proportion ?

+17% en

moyenne

Enquéte

2024 2O



LA COMMERCIALISATION

Littoral Méditerranéen

Pour la saison 2025, quel canal de commercialisation
intermedie privilegiez-vous ?

OTA (Booking, Expedia...) >8% /+3pts

Plateforme collaborative . .
(Airbnb, Abritel, Leboncoin...) 16% \(-2pts

TO / AGV .14% N\ -6pts
Autre l9°/o

Part de chaque OTA (en moyenne):

Booking

Autre

Expedia / Hotel.com

Hotelbeds

Citybreak

3%

1%

15%

11%

4L0%



EVOLUTION DU PRODUIT

Littoral Méditerranéen

Avez-vous fait évoluer votre produit pour la saison 2025 ? Comment:
Enquéte , , :
2024 b Montée en gamme (travaux, rénovation...)
40% Développement d’offre pf;\ckagee OL:I partenariats locaux 15,
(restauration, excursion...)
Investissement dans des services de mobilité (borne de o
, : : , 9%
recharge électrique, parc/location de vélo...)
Investissement dans des espaces bien-étre / aqualudiques 9%
51%
Autre 6%
Diminution de votre capacité d’accueil 6%

Augmentation de votre capacité d’accueil 3%

FOCUS LITTORAL OUEST

Oui

28%

91%



FOCUS LITTORAL OUEST

LABEL ENVIRONNEMENTAL

Littoral Méditerranéen

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

Lequel ? Clé verte

Pourquoi ?
Pourquoi ?
Stratégie de groupe 1%
question
labelisation COMPlque  interét Visibilité commerciale 29%

avril chronophage NOrMe
réflexion  TUTUr

courant d e m a n d e‘:lE mmer:mps Autre 14%

validation manque o utile
retour activite  audit acolo

_ : reocupations e
projet  CONCEMé preocup Demande de la clientéle 14%



FOCUS LITTORAL

LABEL ENVIRONNEMENTAL OUEST

Littoral Méditerranéen Non

o
Etes-vous engagé dans une demarche de labellisation ? 88%

Laquelle ? .
4 -Clé verte
—p
-Eco-label
-Tourisme et handicap
l -Destination Excellence
: Pourquoi ?
l Pourquoi ? 9
Absence de demande ou d’intérét ° . . . , ) .
de 1a clientale 27% Ameélioration de I'image et réputation 85%
Contraintes administratives 37% Stratégie de groupe 4L0%
Contraintes techniques / A e — , °
matérielles 29% Différenciation et avantage concurrentiel 30%
Autre 24% :zzgfgﬁv‘?seatgeé”;%ir os Attente et demande croissante des clients 25%
Manque d’informations, ° annees aveni o ] o
d’accompagnement 22% Visibilité commerciale 20%
Co(t trop élevé de la démarche 19% Autre 5%,



LABEL ENVIRONNEMENTAL FOCUS LITTORAL

Littoral Méditerranéen OUEST

Pensez-vous le faire dans les 5 prochaines années ?




LA COMMUNICATION

Littoral Méditerranéen

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

90% \ \

68% 64%
41%
26%
10%
Qualité du produit  Destination Prix Services CGV Autre
supplémentaires
Enquéte 2024 89% 86% 75% 49% 35% Y%

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



LA GESTION DES RESSOURCES EN EAVU

Littoral Méditerranéen

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

Oui Nelg!

Oui
65%

12% 88%

Quels sont cesimpacts ?

100%
Non 85%

35% o

FOCUS LITTORAL 17%

OUEST
Mise en place d’une Investissements spécifiques Entretien des espaces verts Diminution de votre
communication spécifique déja fait ou en projet période d’ouverture de
au sein de votre votre espace aquatique

établissement




HTENDANCEG2AETE2025

TABLE RONDE




TABLE RONDE

JEAN MULLER

Directeur General Office
du Tourisme de Béziers

BEZIERS

Soun le soleil, exacterent

SAMANTHA DE CASTRO

L™  Directrice Générale Hoétel La

Prison - Béziers

2]

|

RISON




66

TABLE RONDE

Comment
envisagez-vous l'ete
20257

99




TABLE RONDE

66

Quelles sont les actions mises en place
par votre OT ou votre structure sur la
periode hivernale pour continuer a
genéerer des flux de fréguentation ?

99




LES ENJEUX DU CALENDRIER 2025

MANON TALEC

Chargee de mission G2A
Consulting




MAI AVRIL

JUIN

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

21 au 27

LES ENJEUX DU CALENDRIER 2025

)
uly
DK

SE

Vacances Printemps |

ASEE — o ' . 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

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



JUILLET

AOUT

LES ENJEUX DU CALENDRIER 2025

] L ] O EE—
1) == ik R
1 I L - ——
FR GB LU DE

NL BE

28 au 03 Vacances Eté

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

04aul0 28 A+B+C

Naul? 29 A+B+C

18au24 30 A+B+C

25 au 31 531 A+B+C

01au07 32 A+B+C

0O8aul4 33 A+B+C

15 au 21 34 A+B+C
22qu28 |35 A+B+C

DATES CLES

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

A partir du 5 juillet

e Tourde France: %}:?:’1;6

e Assomption:15/08




SEPTEMBRE

OCOTBRE

Olau 07
08aul4d
15 au 21
22 au 28
29 au 04
O5aull
12auls
19 au 25

26 au 02

FR

N L
1IN

NL

GB

DE ES CH IT IE RU PL DK

LES ENJEUX DU CALENDRIER 2025

u
sk us

Vacances Toussaint |

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

A+B+C



LA TENDANCE G2A

HTENDANCEG2AETE2025



LA TENDANCE G2A

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

A B



LA TENDANCE MEDITERRANEE

EVOLUTION DES NUITEES FIN TAUX DE RESERVATION
DE SAISON - PREVISIONS A DATE




LITS PRO ET PAP

Avant saison Juin Juillet Aolt Septembre Arriére saison
21’,3 % 25;4 % 39I3 % 39‘,9 %% 13‘,7 % 5;8 %
+ 0,2 pt(s) + 2,7 pt(s) + 0,8 pt(s) + 2,1 pt(s) + 1,3 pt(s) -0,0 pt(s)
©2025 #2024
100 %
a0 %
60 %

a2 A2 A2 A2 2 A9 A AP AP P 19 99 92 AP

R RO NN NN LGN LN LN N N N N N O O
\ '{f’“ Qc;\ Qﬁ;‘\ Qﬁ;‘t QC;,"-. ‘-.“H' ‘\ﬁb\ Qr.z:.'\ Al Q_q"-. ‘-.“ﬂ \Qq‘\ Q"'."-. ch,"-. Qq,"-. Qg,‘-. ﬁq,‘\ Qca,'\ Qq"-. .\,d:a‘-. “ﬁq‘-. \Qq‘\ Pﬁ'\ '-:hﬁ"' ﬁcﬂ “,&g‘-.
AN R 95

92 02 92 92 2 92 92 2.2 02 92 2. P

LA TENDANCE MEDITERRANEE

Date 2025 2024 Ecart
05/04/2025 21,2 % 21,0 % + 0,1 pt(s)
12/04/2025 27,7 % 24,1 % + 3,5 pt(s)
19/04/2025 29,0 % 24,1 % + 4,9 pt(s)
26/04/2025 24,1 % 21,3 % + 2,8 pt(s)
03/05/2025 20,3 % 27,7 % -7,4 pt(s)
10/05/2025 13,8 % 16,2 % -2,4 pt(s)
17/05/2025 16,2 % 19,9 % -3,5 pt(s)
24/05/2025 20,4 % 18,5 % + 1,9 pt(s)
31/05/2025 19,5 % 18,0 % + 1,6 pt(s)
07/06/2025 24,5 % 20,1 % + 4,4 pt(s)
14/06/2025 25,9 % 23,2 % + 2,7 pt(s)
21/06/2025 26,3 % 24,3 % + 2,0 pt(s)
28/06/2025 24,9 % 23,1 % + 1,8 pt(s)
05/07/2025 332,5 % 33,6 % -0,1 pt(s)
12/07/2025 40,4 % 40,2 % + 0,3 pt(s)
19/07/2025 41,5 % 39,8 % + 1,7 pt(s)
26/07 /2025 41,7 % 40,3 % + 1,3 pt(s)
02/08/2025 51,8 % 50,4 % + 1,4 pt(s)
09/08/2025 52,2 % 50,4 % + 2,9 pt(s)
16/08/2025 44,1 % 40,9 % + 3,2 pt(s)
23/08/2025 29,6 % 27,6 % + 1,9 pt(s)
320/08/2025 20,5 % 19,4 % + 1,1 pt(s)
06/09/2025 19,8 % 17,7 % + 2,0 pt(s)
13/09/2025 14,9 % 13,6 % + 1,4 pt(s)
20/09/2025 11,4 % 10,2 % + 1,2 pt(s)
27/09/2025 8,5 Vo 7,9 % + 0,6 pt(s)
04/10/2025 6,6 % 6,2 % + 0,4 pt(s)
11/10/2025 6,2 % 5,9 % + 0,3 pt(s)
18/10/2025 5,5 Uo 6,1 % -0,6 pt(s)
25/10/2025 4,7 % 4,9 9% -0,2 pt(s)

TOTAL

24,7 %

23,7 % + 1,1 pt(s)

e




LA TENDANCE MEDITERRANEE

AGENCES IMMOBILIERES e e
05/04/2025 5,1 % 8,0 % -2,9 pt(s)
Avant saison Juin Juillet Aot Septembre Arriére saison 12}"04}'2025 8,7 % 9,4 % -0,7 pt{;)]
19/04/2025 9,8 % 9,4 % + 0,4 pt(s

0 0 0 0 0 0 26/04/2025 6,0 % 6,2 % -0,2 pt(s

7 f4 /o 1 8 fO /o 36 f4 /o 3 5 ) O /o 1 0 ) 0 /o 2 4 O /o 03/05/2025 5,1 % 11,2 % -6,1 ;p:t:::_-r.g
-1,1 pt(s) + 1,9 pt(s) + 3,4 pt(s) + 0,9 pt(s) + 0,7 pt(s) -1,2 pt(s) 10/05/2025 5,1 % 7,5 % -2,4 pt(s)
17/05/2025 6,5 % 7,7 % -1,2 pt(s)
24/05/2025 10,1 % 7,6 % + 2,5 pt(s)
#2025 »2024 31/05/2025 10,5 % 10,0 % + 0,5 pi(s)
1005 07/06/2025 13,7 % 12,2 % + 1,5 pt(s)
14/06/2025 17,2 % 15,6 % + 1,7 pt(s)
21/06/2025 21,2 % 18,2 % + 2,9 pt(s)
28/06/2025 19,8 % 18,4 % + 1,4 pt(s)
0% 05/07/2025 31,1 % 28,6 % + 2,5 pit(s)
12/07/2025 29,2 % 35,4 % + 3,8 pt(s)
19/07/2025 29,1 % 25,0 % + 4,2 pt(s)
60 % 26/07/2025 36,1 % 32,9 % + 3,2 pt(s)
02/08/2025 45,6 % 44,7 % + 0,8 pt(s)
09/08/2025 47,2 % 45,4 % + 1,9 pt(s)
. 16/08/2025 37,3 % 37,4 % -0,1 pt(s)
23/08/2025 26,7 % 26,1 % + 0,6 pt(s)
30/08/2025 18,1 % 17,1 % + 1,0 pt(s)
06/09/2025 17,2 % 15,7 % + 1,5 pt(s)
0% 13/09/2025 10,5 % 10,2 %  + 0,2 pt(s)
20/09/2025 7,3 % 6,6 % + 0,6 pt(s)
27/09/2025 4,8 % 4,3 % + 0,5 pt(s)
0% 04/10/2025 2,5 % 3,4 % -0,9 pt(s)
prl'-, - {LQ" 1@1{3lgqfﬁlﬁmﬁlgfbﬁlﬁmﬁmgqf}lgqﬁlgqu,l'ﬁ'ﬁjlﬁfj,LQ161,(}']5),1551-{3lgfb%mgmﬁmgmﬁmgrbﬁldﬁjmﬁfjl@'f’,ﬁﬂ»{aldfjlﬁflfj,Lgfl-{jmgfbﬁmqqﬁlﬁbﬁldﬁj 11/10/2025 2,0 % 3,2 % -1,2 pt(s)
ﬂr;:,h \Q&\ .Pbl"-. ..‘QC;"-. ‘P‘C;\ ‘P‘c:.'t ‘Pc_-,'i 1“"“ 1|P:;:."-. “ﬁa\ ‘Pq:.'\ \Qc;'\ .Pq"-. kﬁﬂ \ﬁq\ ‘Pq't ‘PQ,"-. ‘lﬁq,"-. @q,"-. “ﬁq,\ ]PQ;'-. \Qq"-. .Pq,"-. "-.ﬁq\ \Qq"u \,@"1 .\,@"-. ﬁu"-. 1,.&(:.‘-. 18/10/2025 1,9 % 3,2 % -1,3 pt(s)
N ﬁ&g 151'.3 Q?J m’Ql h;'- vlb‘ 'ﬁ:" Qﬂ Q’b‘ v-!} v'ﬁ'pl QCJ *J« m’q 1«6 Q’L Qq' ﬂrb "I?J fbﬁ' Qb h;b qp ffl QP‘ A\:'r ﬂ"b ff) 25/10/2025 1,5 % 2,7 % -1,2 pt(s)

TOTAL 16,9 % 16,5 % + 0,4 pt(s)

e



LA TENDANCE MEDITERRANEE

RESIDENCES DE TOURISME e s s e
05/04/2025 32,5 % 30,7 % + 1,8 pt(s)
12/04/2025 45,7 % 38,4 % + 7,3 pt(s)
Avant saison Juin Juillet Aolt Septembre Arriére saison 19/04/2025 49,3 % 37,2 %  + 12,2 pt(s)
26/04/2025 40,3 % 30,2 %  + 10,1 pt(s)
3 5 p 7 % 3 6 I} 2 % 3 8 / 2 % 3 5 P 5 % 2 3 ’ 7 % 9 / 3 % 03/05/2025 28,7 % 32,8 % -4,2 pt(s)
L] o —
+ 3,8 pt(s) + 5,3 pt(s) + 1,7 pit(s) + 0,9 pt(s) + 5,2 pt(s) + 3,1 pt(s) igig:ﬁgi: ;g'g nﬁ ;g’; q’:z +u3:?up;f£]
24/05/2025 28,4 % 27,3 % + 1,0 pt(s)
21/05/2025 25,4 % 28,1 % -2,7 pt(s)
#2025 #2024 07/06/2025 38,1 % 31,0 % + 7,1 pt(s)
. 14/06/2025 38,3 % 34,9 % + 3,3 pt(s)
21/06/2025 39,1 % 34,0 % + 5,1 pt(s)
28/06/2025 29,4 % 23,6 % + 5,8 pt(s)
05/07/2025 37,5 % 36,1 % + 1,5 pt(s)
80 % 12/07/2025 41,0 % 39,2 % + 1,9 pt(s)
19/07 /2025 39,0 % 37,4 % + 1,7 pt(s)
26/07/2025 35,4 % 33,5 % + 1,9 pt(s)
50 % 02/08/2025 37,6 % 36,7 % + 1,0 pt(s)
09/08/2025 39,6 % 39,2 % + 0,4 pt(s)
16/08/2025 37,5 % 40,0 % -2,5 pt(s)
s 23/08/2025 35,5 % 35,5 % -0,0 pt(s)
30/08/2025 27,4 % 21,4 % + 6,0 pt(s)
06/09/2025 32,7 % 25,7 % + 7,0 pt(s)
13/09/2025 26,4 % 21,5 % + 4,9 pt(s)
20% 20/09/2025 18,8 % 14,7 % + 4,1 pt(s)
27/09/2025 16,2 % 9,4 % + 6,8 pt(s)
04/10/2025 12,6 % 7,4 % + 5,2 pt(s)
i 9 49 9 a9 49 A9 29 99 99 A° 19 A9 4° O AP A9 4© O 22 A9 A© O A2 A° A O 9O O ro/1072008 750 S
18/10/2025 7,8 % 6,6 % + 1,1 pt(s)
R U O O O O O O O O O S e O e S S O OO sl 25/10/2025 6,6 % 56%  + 1,0 pt(s)
21 o A A S S A e S S o S o R 0 S S e S g S T e oo™ : ' |
RN AN N A T LN ) A \C AN N AL N RN A SN NG R S AR NN TOTAL 31,4% 28,5 % + 2,9 pi(s)

e



PARTICULIERS A PARTICULIERS

LA TENDANCE MEDITERRANEE

Avant saison Juin Juillet Aolt Septembre Arriére saison
22,2 % | 19,4 % | 353 % | 38,9«| 10,4 % 6,2
+ 0,4 pt(s) + 1,8 pt(s) + 0,6 pt(s) + 3,1 pt(s) + 0,5 pi(s) -0,1 pt(s)
©2025 #2024
100 %
230 %
50 %
A0 % —
20 %
0%
A A2 A9 A9 A9 A9 A9 A9 4D A9 AD A9 AD A9 2D 2D AD A9 AD AD 4D A9 4D 4D 4D A9 4D 5 15
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Date 2025 2024 Ecart
05/04/2025 26,3 % 26,8 % -0,6 pt(s)
12/04/2025 30,9 % 28,5 % + 2,4 pt(s)
19/04/2025 32,5 % 27,5 % + 5,0 pt(s)
26/04/2025 26,3 % 23,7 % + 2,6 pt(s)
03/05/2025 22,8 % 30,6 % -7,9 pt(s)
10/05/2025 11,5 % 14,0 % -2,5 pt(s)
17/05/2025 13,7 % 16,2 % -2,5 pt(s)
24/05/2025 19,0 % 14,0 % + 5,0 pt(s)
31/05/2025 16,6 % 14,2 % + 2,4 pt(s)
07/06/2025 18,5 % 15,4 % + 3,1 pt(s)
14/06/2025 19,0 % 17,6 % + 1,4 pt(s)
21/06/2025 20,5 % 18,9 % + 1,5 pt(s)
28/06/2025 19,5 % 18,4 % + 1,1 pt(s)
05/07/2025 27,9 % 28,5 % -0,6 pt(s)
12/07/2025 35,8 % 35,8 % -0,0 pt(s)
19/07/2025 37,9 % 36,3 % + 1,6 pt(s)
26/07/2025 39,9 % 38,5 % + 1,4 pt(s)
02/08/2025 53,8 % 51,6 % + 2,2 pt(s)
09/08/2025 56,2 % 51,9 % + 4,3 pt(s)
16/08/2025 44,3 % 39,0 % + 5,3 pt(s)
23/08/2025 24,9 % 22,1 % + 2,7 pt(s)
30/08/2025 15,6 % 14,4 % + 1,1 pt(s)
06/09/2025 14,3 % 13,1 % + 1,2 pt(s)
13/09/2025 11,1 % 10,4 % + 0,7 pt(s)
20/09/2025 9,0 % 8,7 % + 0,3 pt(s)
27/09/2025 7,3 % 7,4 % -0,1 pt(s)
04/10/2025 6,6 % 6,6 % -0,1 pt(s)
11/10/2025 6,2 % 6,3 % -0,0 pt(s)
18/10/2025 6,3 % 6,4 % -0,1 pt(s)
25/10/2025 5,8 % 5,9 % -0,1 pt(s)
TOTAL 22,7 % 21,6 % + 1,0 pt(s)
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LA TENDANCE MEDITERRANEE

H OT E LS Date 2025 2024 Ecart
05/04/2025 28,0 % 24,1 % + 3,9 pt(s)
12/04/2025 26,0 % 21,9 % + 4,1 pt(s)
Avant saison Juin Juillet Aot Septembre Arriére saison 19/04/2025 30,7 % 25,7 % + 5,0 pt(s)
26/04/2025 25,3 % 17,5 % + 7,8 pt(s
2 5 / 9 % 3 0 ’ 6 % 24 P 1 % 1 8 7 % 1 4 . 1 % 7 y 9 0% 03/05/2025 19,6 % 21,0 % -1,4 pF;{IE;))
4 10/05/2025 22,7 % 21,6 % + 1,1 pt(s)
+ 3,1 pt(s) + 5,9 pt(s) + 2,1 pt(s) + 2,8 pt(s) + 2,3 pt(s) + 1,4 pt(s) 17/05/2025  26.6 % 22.3 % +3.3 pt(s)
24/05/2025 25,9 % 24,0 % + 1,8 pt(s)
31/05/2025 28,8 % 26,2 % + 2,6 pt(s)
®2025 »2024 07/06/2025 28,9 % 25,2 % + 3,7 pt(s)
100% 14/06/2025 34,7 % 28,2 % + 6,5 pt(s)
21/06/2025 30,8 % 24,2 % + 6,6 pt(s)
28/06/2025 28,2 % 21,4 % + 6,8 pt(s)
205 05/07/2025 24,2 % 22,0 % + 2,2 pt(s)
12/07 /2025 27,2 % 28,7 % -1,5 pt(s)
19/07 /2025 23,8 % 19,5 % + 4,4 pt(s)
26/07/2025 21,1 % 17,8 % + 3,3 pt(s)
8% 02/08/2025 19,5 % 17,8 % + 1,6 pt(s)
09/08/2025 18,1 % 17,4 % + 0,7 pt(s)
16/08/2025 17,9 % 14,5 % + 3,4 pt(s)
£0% 23/08/2025 20,7 % 14,5 % + 6,3 pt(s)
30/08/2025 17,1 % 15,1 % + 1,9 pt(s)
— 06/09/2025 16,6 % 11,5 % + 5,1 pt(s)
205 “‘1/\ - = 13/09/2025 15,4 % 9,6 % + 5,9 pt(s)
o 20/09/2025 12,9 % 14,5 % -0,6 pi(s)
T— 27/09/2025 10,4 % 11,8 % -1,4 pt(s)
e 04/10/2025 10,3 % 8,6 % + 1,7 pt(s)
- 11/10/2025 11,4 % 7,2 % + 4,2 pt(s)
P {15‘-"‘q;::s’*f’f,p?f’.]p'f’.Lﬁ'f’q,ﬁ'f’qp'f’ma’*f’.Ln'f’f,fﬁf’,lu’f’1@’*5’,Ldf’f,;;:-.'lf’.Lﬁ'f’,la'f’qpf’.Ldf’.Ln'ﬁ’«1@'{’qp’f’%a’*f’1@'?5’1:3'1'6@7*(’1@'?'(’1@6@1%@16 18/10/2025 6,1 % 7,6% 1,5 py(s)
O (B TG 0 ol Lo Yool Yo Yol Yl Yol o T i Vel el e e Yl Feot Yol Mol Feol ol Mol Faol Mol 25/10/2025 3,5 % 2,1 % + 1,3 pt(s)

W0\ 0\ 0\ P MO AL AR, B A a\® 60,110, 01 6\ )\ 0\ 6 A o e O A A A Y e ) . : —
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TOTAL 21,4 % 18,3 % + 3,1 pt(s)
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LA TENDANCE MEDITERRANEE

VILLAGES DE VACANCES pote 2025 2021 fean
05/04/2025 16,8 % 13,2 %  + 3,6 pt(s)
12/04/2025 26,1 % 19,9 % + 6,2 pt(s)
) . ) . . . 19/04/2025 30,8 % 37,6 % -6,8 pt(s)
Avant saison Juin Juillet Aot Septembre Arriére saison 26/04/2025  31.1 % 24.7 % + 6,4 pt(s)
03/05/2025 31,6 % 36,4 % -4,8 pt(s
3 1;3 % 4414 % 36]’3 % 36;0 % 351'9 % 14! 1 % 10/05/2025 35,9 % 38,8 % -2,9 Etg
-0,7 pt(s) -0,5 pt(s) + 10,3 pi(s) + 2,8 pt(s) -1,8 pt(s) -16,5 pt(s) 17/05/2025 55,3 % 34,8 %  + 20,5 pi(s)
24/05/2025 22,7 % 38,5 % -15,7 pt(s)
31/05/2025 29,1 % 43,9 % -14,8 pt(s)
07/06/2025 41,6 % 51,5 % -9,8 pt(s)
®2025 «2024 14/06/2025 43,7 % 43,8 % -0,0 pt(s)
100% 21/06/2025 47,0 % 44,9%  + 2,1 pt(s)
28/06/2025 45,3 % 39,6 % + 5,7 pt(s)
05/07/2025 41,4 % 28,4 %  + 13,0 pt(s)
205 12/07/2025 40,0 % 27,6 %  + 12,4 pt(s)
19/07/2025 34,7 % 25,2 %  + 9,4 pt(s)
26/07 /2025 29,8 % 22,7 % + 7,1 pt(s)
02/08/2025 34,4 % 30,5 % + 3,9 pt(s)
s 09/08/2025 35,6 % 31,2 % + 4,5 pt(s)
16/08/2025 33,6 % 30,2 % + 3,4 pt(s)
23/08/2025 33,5 % 30,0 % + 3,5 pt(s)
40% 30/08/2025 42,2 % 45,8 % -2,5 pt(s)
06/09/2025 41,7 % 36,4 % + 5,3 pt(s)
- 13/09/2025 32,2 % 39,6 % -7,5 pt(s)
20 % T 20/09/2025 36,9 % 39,6 % -2,7 pt(s)
27/09/2025 32,9 % 35,2 % -2,4 pt(s)
04/10/2025 26,8 % 30,3 % -3,5 pt(s)
. 11/10/2025 19,1 % 38,7 % -19,6 pt(s)
) ) 18/10/2025 9,6 % 35,4 % -25,8 pt(s)
O O R L ot 25/10/2025 0,50 1020 9,7 pi(s)
2O X 0%, (07482182182, 182510010 100, 100 (ST ST ST ST e o (o) o0 (o0 (o) (o2 (672 (0 80 3O v 180
A ﬁ,’g 1:0 Q;b Q :.;'. v-th -3;'3- ﬁ,] a..’bﬂ v-!:& 155 Q.‘J 4,:.!4 a.f'ﬂ' FL'E) Q’ﬂ’ Qq' x‘b ']:5 fbﬁ Q{O -{5 rLQI rfl QD% ﬁ;& 435‘ 1?3 TOTA.L 32'9 o 331? o/ —U,B [}t{E)
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HOTELLERIE DE PLEIN AIR

Avant saison Juin Juillet Aot Septembre Arriere saison
18,2 % 35,8 % 5318 % 50‘,5 % 18,6 Y% 1,7 %
-2,3 pt(s) + 3,8 pt(s) -0,3 pt(s) + 0,4 pt(s) + 2,0 pt(s) + 0,2 pt(s)
©2025 #2024

100 %
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LA TENDANCE MEDITERRANEE

Date 2025 2024 Ecart
05/04/2025 6,6 % 7,4 % -0,8 pt(s)
12/04/2025 21,5 % 16,5 % + 5,0 pt(s)
19/04/2025 21,3 % 17,1 % + 4,3 pt(s)
26/04 /2025 19,8 % 19,8 % -0,0 pt(s)
03/05/2025 16,1 % 26,7 % -10,6 pt(s)
10/05/2025 13,1 % 17,6 % -4,5 pt(s)
17/05/2025 14,4 % 27,2 % -12,8 pt(s)
24/05/2025 24,1 % 27,0 % -2,8 pt(s)
31/05/2025 25,4 % 22,5 % + 2,8 pt(s)
07/06/2025 36,0 % 27,1 % + 8,9 pt(s)
14/06/2025 37,4 % 32,5 % + 4,9 pt(s)
21/06/2025 35,0 % 34,4 % + 0,6 pt(s)
28/06/2025 34,9 % 34,2 % + 0,8 pt(s)
05/07/2025 47,8 % 49,3 % -1,4 pt(s)
12/07/2025 54,8 % 55,5 %o -0,6 pt(s)
19/07/2025 56,8 % 56,3 % + 0,5 pt(s)
26/07/2025 55,9 % 55,8 % + 0,1 pt(s)
02/08/2025 62,7 % 62,7 % -0,0 pt(s)
09/08/2025 62,7 % 61,6 %o + 1,1 pt(s)
16/08/2025 55,5 % 54,5 % + 1,0 pt(s)
23/08/2025 41,9 % 41,8 % + 0,1 pt(s)
320/08/2025 29,7 % 29,8 % -0,1 pt(s)
06/09/2025 29,3 % 27,4 % + 1,9 pt(s)
13/09/2025 21,1 % 19,2 % + 2,0 pt(s)
20/09/2025 13,6 % 10,5 % + 3,1 pt(s)
27/09/2025 7,6 % 6,6 %o + 1,0 pt(s)
04/10/2025 2,0 % 1,8 % + 0,1 pt(s)
11/10/2025 1,7 %o 1,5 % + 0,2 pt(s)
18/10/2025 1,8 % 1,3 % + 0,5 pt(s)
25/10/2025 1,3 % 1,6 % -0,2 pt(s)

TOTAL

31,3 %

30,8 % + 0,5 pt(s)
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TAUX D°OCCUPATION

FQCUS LITTOI'QAL FOCUS LITTORAL OUEST FOCUS MONTAGNE
MEDITERRANEEN
Juillet/Ao(t Juillet/AoUt Juillet/Ao(t

30.7%

44.7%
+1.6% N-1

Global Global Global

S 26.4%

+4.2% N-1




TAUX DPOCCUPATION 2025
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PREVISIONS DE NUITEES

Littoral d’Occitanie - Eté 2025 Vs N-1

Evolution des nuitées par périodes commerciales (en%)

19,4% 0,7% 4,5% -1,6% 2,2% 3,0%
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HTENDANCEG2AETE2025

INTERVENTION GUY BACULARD




INTERVENTION D’ EXPERT

66

Comment intégrer
I’lhabitant dans une
stratégie touristique?

GUY BACULARD

Directeur Conseil associeé -
Groupe Rouge Vif

GROUPE
o] 25/

CONSEIL & COMMUNICATION

A




Comprendre d’ou I’on vient




UNE BREVE HISTOIRE DU MARKETING
DES DESTINATIONS

Fin du XIXeme : La naissance du marketing des destinations grace au train
1936 : Les congeés payes et le temps libre accélerent les departs en vacances

Années 60 : la mission Racine : massification, institutionnalisation et
programmation du deéveloppement touristigue en France (mer et
montagne)

2000 - 2010 la rupture numeérique : emergence des filieres et de la commmunication
ciblée avec le marketing territorial

L’ere post COVID : un marketing digital, durable & participatif des destinations :
Repli sur un tourisme de proximité, valorisation des offres insolites. Structuration
des strategies de marque de destination intégrée. Emergence du surtourisme




Le tourisme sort de sa
verticale et s’integre dans
les dynamiques globales
des territoires.




La nécessité d’impliquer les
habitants




SORTIR DE LA DIALECTIQUE DU SURTOURISME

Montee des enjeux de soutenabilite et d'acceptabilite locale
du tourisme.




SORTIR DE LA DIALECTIQUE DU SURTOURISME

Qui n’est pas un scoop !!

Victor Hugo a propos de Biarritz (1843) Pierre Loti a Propos du Caire (1907)

Hier matin encore, c’etait le Caire encombré de
touristes, la vie comme dans toutes les stations
hivernales eléegantes. (Le désert)

Je ne sache pas d’endroit plus charmant et magnifique
que Biarritz. (..). Je n’ai gu’une peur, c’est qu’il devienne
a la mode. Déja on y vient de Madrid, bientét on y
viendra de Paris. (..) Biarritz mettra des peupliers sur
ses mornes, des rampes a ses dunes, des escaliers a
ses précipices, des kiosques a ses rochers, des bancs a
ses grottes, des pantalons a ses baigneuses (...) Alors
Biarritz ne sera plus Biarritz (..). Quand on a l'océan, a
quoi bon copier Paris ?




CONJUGUER LE “JE” ET LE “NOUS”

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

Un besoin

Une reghgrohg de d’appartenance au
sens, d’intimite, de local :

proximite avec la une envie forte de
« commun »

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 qualité de vie




REVELER L’IDENTITE DU TERRITOIRE

Mettre en avant ce que les habitants vivent reellement.

Renforcer la fierté locale.




REVELER L’IDENTITE DU TERRITOIRE

Mettre en avant ce que les habitants vivent reellement.

Renforcer la fierté locale.

ici GUSSI,
on a des hipsters BRZTAGN="
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REANCHASSERLE TISSU SOCIAL:

« Décartepostaliser » les destinations
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VALORISER LES RETOMBEES ECONOMIQUES

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

Des habitants disent que le tourisme permet de maintenir
le commmerce de proximitée

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




LA COMMUNICATION SUR LE MONT VENTOUX

ON A TOUS BESOIN
DE BIEN VIVRE ENSEMBLE

RESPECTONS LES AUTRES ! ...

du Mont-Ventoux
Pargue dou Ventour

o s 2 Bt

- RESPECTER LES HABITANTS ET LEURS -
ACTIVITES, C'EST VIVRE SEREINEMENT :
NOS ESPACES NATURELS PROTEGES.

onatousbesoindusud.fr/nature REGIONTTIEY &éciona

PROVENCE B DE TOURISME

ALPES
COTEDAZUR

©B. Montésinos/Pnrmv




Comment?




60%

CREER DES RENCONTRES

Des habitants se disent accueillant avec les touristes

Des Francais 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 année apres annéee, 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 decouvrent
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
restees 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

o GREETER
< de FRANCE

GRE




YCATION”

Partir-ici.fr

staycation jon e
aycati staycatio Auvergne-Rhone-Alpes

b G AR GRGAE Gislis o

-‘-ﬂH!F!FN"ﬁ!!H.!’"IIQOI

e o o °
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

PARIS : UPCRADEZ
LE QUOTIDIEN

Vivez des expériences dans les plus beaux hitels de Paris pour 24h, 48h, ou
quelquoes houros

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 !

En savoir plus °

Acchdder mix 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 eécoles, les musees, les restaurants, les hotels, les
offices de tourisme, les mairies ou encore les galeries marchandes." - Gabrielle Halpern

) ] Circuit court
Hotel coworking Agritourisme Restaurant épicerie




04.

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




PILOTER UNE DOUBLE DYNAMIQUE VERTUEUSE

pour Phabitant

essi faction

S~ S~




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

Seulement des Francais ont utilise I'|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

A TR



HTENDANCEG2AETE2025
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LA TENDANCE G2A ETE 2025
MEDITERRANEE - 03.04.2025

MERCI !
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