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Pole Tourisme d'affaires

Une filiere stratégique pour la destination France. Un engagement collectif pour une ambition commune :
renforcer la compétitivité et I'attractivité de la France en tant que destination MICE & Congreés.

Le pole, la force du collectif

INGENIERIE &
MARKETING ATOUT

FRANCE \

BUREAUX ATOUT RESEAUX
FRANCE / PROFESSIONNELS
-~ < .

SITES
EVENEMENTIELS

TRANSPORTEURS
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La filiere en quelques chiffres

40 000 professionnels de la filiere

200 sites d'accueil dédiés

450 Millions d'euros investis dans les
équipements*

3 000 congres

380 000 événements d'enfreprises
et d'institutions

1 200 foires et salons

77 Millions de participants-visiteurs,
dont 6.8 millions d'éfrangers

Autour de 40 Mds de dépenses

générées par I'activité de la filiere. 5

Source : UNIMEV et partenaires (2018-2019) *2019, année de référence



Pole Tourisme d'affaires, enjeux et perspectives

Ou en sommes-nous en matiére de reprise ?
Patrimoine Expertise

“ Retour des événements 9 2 ;
novation Art de vivre
eritage Team building
, . e o @T@ Retour en force du présentiel Capacités aériennes en
Evénements DlverSIte Qualité progression
P . mg _ . . Logique de "Revanche
Créativité siisure Savoir faire

. Z Réduction des délais dans
Poles de compaetitiviteé o0 S la programmation
| : Pa sades Emof ~ La notion de "Bleisure
OHves y g W Augmentation des couts

Leadership Gastronomie des événements.
Accessibilité

Durabilite congres

Tendance sur les thématiques
bien-étre, nature, authenticité...

Popularité des destinations

' "wow effect" avec des coUts
d'engagement RSE moins élevés

. 7 . o

Considération en matiere

los



Pole Tourisme d'affaires, feuille de route

Veille et prospective Structuration et transformation de I'offre
+ Observation : analyse conjoncturelle, datas  sectorielles, « Appels a manifestation d’intérét : innovation, développement
compréhension des marchés... durable, investissements.
* France Tourisme Observation + Voyage d'étude
» Etudes sur les nouveaux enjeux * Manifeste de I'accueil des événements en France
+ Travaux sur I'évaluation des retombées « Programme européen pour accompagner des nouveaux projets

’@ Stimulation de la demande

« Campagne "The French Way" et déploiement du dispositif "France Meeting Event, Learning Expedition”

« Présence surles grands salons du secteur : IMEX Francfort, The Meetings Show, IMEX America, IBTM World NARGHES PRIORITAIRES
I — F I
« Actions surles marchés, cibles : agences, corporates et associations. ; i

« Actions spécifiques dans la perspective de RWC et Paris 2024.

#ChooseFrance
#BusinessEvents

: / (RSRERIEt! NI
#BusinessEvents 4 its gAY 730




L
Pole Tourisme Urbain

Outil d’'innovation et d'impulsion de démarches collectives et accélérateur de synergies, le Pole Tourisme Urbain rassemble
des partenaires, institutionnels et professionnels francais du tourisme, représentatifs de la diversité de l'offre dans une
démarche volontaire et collective de développement durable. Plus de 30 destinations urbaines font partie de ce
collectif de réflexions et d'actions permettant une mutualisation des moyens pour répondre aux enjeux actuels.

> Les atouts & défis du tourisme urbain » Constitution du pole en 2023
Une saisonnalité moins marquée que ' -y Présidence du pdle : Virginie Carton (Directrice générale de I'office de
les autres espaces Un fravail sur la durabilite de tourisme et des congrés de Lyon)
I'offre touristique (mobilités
Des séjours plus courts et une _ douces, circuit court, ié .
destination d’excursionnisme & la rénovation energetique...) Membres assocles (1)

(ex : France Urbaine)

journée

Promouvoir I'insertion des
populations locales dans la
chaine
de valeur touristique

Un poids plus important des clienteles
jeunes, des familles,
et des clienteles MICE

La ville comme porte d’entrée d’'un

territoire, profitant d'un acces facilité La gestion des flux touristiques,
une problématique forte en
Des pratiques tres marquées « urbain y : milieu urbain

Culture, Evénements, Mice, shopping,
vie nocturne...avec des enjeux de
« fluidité des parcours » et
d'optimisation de la qualité de service :
propreté, espaces publics, sécurité,
toilettes

L'adaptation des villes aux
enjeux climatiques : canicule,

pollution, gestion des déchets B Membres permanents B membres associés



L
Pole Tourisme Urbain

> Une dynamique d'actions a 360° pour un collectif de 30 a 40 destinations urbaines : observation, veille,
ingénierie, marketing, formation...

Analyser la conjoncture et décrypter les évolutions

@ Faciliter le déploiement de bonnes pratiques

Déploiement de City Trends, I'observatoire du tourisme urbain

« Organisation trimestrielle de webinaires thématiques
dédiés aux solutions innovantes, et interface
startups

Déploiement d'un module de satisfaction de I'hotellerie dans City Trends

* Mesurer le taux de charge des territoires urbains

« Organisation d'un voyage d'étude dans une ville

inspirante . ;L L, .. . .
A\ Etudier I'image et I'attractivité des destinations urbaines francgaises
* Newsletter trimestrielle : calendrier, sourcing des
nouvelles fendances, chlff'res cles, ef focus bonnes + Etude d'image auprés des Francais et des marchés clés européens afin de mieux connaitre
pratiques en France et a llinternational les points forts d'attractivité et les faiblesses percues des villes francaises vs. l'international, en

L , . . contexte post-Covid
* Reéadlisation de benchmarks thematiques : mobilités

durables, nature en ville, lien a I'habitant, inclusivité,

grands événements, gestion des flux... -1
i inuer : ) Tes webinaires Tourism' Tnnov PRuNEE
Nos villes peuvent-elles continuer a FRANCECS i e
accueillir autant de touristes ? S | LES RENDEZ-VOUS MENSUELS DE L'INNOVATION | e
8 juin | ®10n30-1H30

© Teams | webinaire

ECHOS URBAINS 2023

LINCLUSIVITE AVEC EVELITY
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Pole Culture, Patrimoine et Art de vivre

Le patrimoine culturel : un facteur essentiel d'attractivité de la destination France

> Les atouts & défis du secteur > Quelques chiffres

Des richesses culturelles qui
participent grandement au
rayonnement international de
la France

Des identités locales et
régionales fortes, permettant
de vivre des activités uniques
et mémorables

Une filiere organisée avec de
grands projets structurants
(nouveaux sites, dynamique
événementielle)

46,1 milliards d'euros de poids
économique direct de la culture, soit
2,2% du PIB

40% du tourisme mondial

60% de la fréquentation des sites
culturels est généré par le tourisme

720 000 emplois, soit 2,7% de la
population

8 000 musées

6 000 festivals

44 000 monuments historiques classés
et inscrits biens inscrits & 'UNESCO

49 biens inscrits au patrimoine mondial

Sources : DEPS, Ministere de la Culture, INSEE, OMT



Pole Culture, Patrimoine et Art de vivre

(.

*Action marketing )
collective "En coulisses"

*Célébration Picasso

*Eté culturel et
Olympiade culturelle

Etude d'image

et d'attractivité

sur 7 marchés
*Production de chiffres
clés sur la filiere

en complément de
ceux du ministere
de la Culture

. Observation [ Stimulation de J

des publics

la demande

Professionnali
e sation

* Organisation
des webinaires
thématiques, visites
de sites

+Organisatfion de
voyages d'études

\_

*ler trophée du tourisme
de savoir-faire
«Structuration
des ltinéraires Culturels
du Conseil de I'Europe
(ICCE)




L
Pole CEnotourisme & Gastronomie

La France est la premiere destination touristique mondiale et le premier pays exportateur de vin. L'ocenotourisme, c’est I'opportunité
de développer ces deux secteurs majeurs de nofre économie tout en renforcant son attractivité.

En s’appuyant sur une approche transversale impliguant tous les domaines d’expertise d'Atout France et sur une action collective
associant fous les acteurs clés de la filiere, le pdle cenotourisme met tout en ceuvre pour accompagner et optimiser le
développement harmonieux et durable de I'cenotourisme frangais dans un contexte de concurrence internationale important.

17 grandes régions viticoles

Une diversité de territoires, de

prestations, de marques... Jl i , N . 1, pays exportateur de vins et d’eau
i Une compléementarité de I'offre touristique de vie en valeur (13 Milliards d’euros)
%55 hors viticulture;
| _ il 10 Millions d'cenotouristes par an
._l "a LA - ’ oy . .
C h am pag ne x;} (.;\:;./‘ Une‘repor’n,’non Tem’ro‘rlgle des flux et un
L tourisme désaisonnalisé;

5,2 milliards d’euros de recettes générés

B d ? Un fourisme & fort contenu culturel, capable 11 000 tes & I visit

0 r e a u X 9 de valoriser des pratiques environnementales caves ouveries ala visite
vertueuses;

74 destinations labélisées Vignobles &

Armagnac ; o . '
s___»_Unefiliere organisée avec de grands projets Decouvertes

Val Iee d u RI&?QE‘ :’ /L structurants (nouveaux équipements;
- e T dynamique évéenementielle, itinéraires
gastronomiques);

o\

La filiere en quelques chiffres

+ 8200 prestations labélisées Vignobles &
Découvertes

454 AOP/IGP et dénominations
complémentaires valorisés par le label 9



Pole CEnotourisme & Gastronomie, feuille de route

. Veille et prospective 9'?\9 Structuration et transformation de I'offre

* Instruction des candidatures au label Vignobles & Découvertes

* Réactualisation de I'étude sur la fréquentation cenotouristique en France

* Appuie a la refonte du réglement d’usage de la marque Vignobles &

* Valorisation des données Vignobles & Découvertes via le data hub FTO . e s
& Découvertes en lien avec la Fédération V&D et le CSO

* Learning Expedition au Portugal — Porto, Douro, Vinho Verde et Dao . . . e azon . . . . .
* Appels a manifestation d’intérét : structuration d'un appel a manifestation

d'intérét (AMI) dédié a la gastronomie

@ Stimulation de la demande

e Campagne « Explore France Festival Week » dédiée a I'cenotourisme (BtoB, Presse, BtoC) — Grande-Bretagne c
SRR » dedl urisme ( ) : MARCHES PRIORITAIRES

* Organisation des « Trophées de | ‘CEnotourisme » en collaboration avec Terre de Vins et le Crédit Agricole I g % I == &
* Promotion du « Fascinant Weekend Vignobles & Découvertes » sur le marché domestique, en partenariat avec la Fédération V&D

* Organisation de Destination Vignobles 2024

* Travail sur le développement de I'cenotourisme et protection des signes de I'origine et de la qualité en lien avec I'INAO

* Développement de I'écosysteme digital visitfrenchwine.com

#ExploreFrance
rd

T - 17 SEPTEMBER 2023
LONDON, UK
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T
Pole Littoraux

Le Pole Littoraux, a vocation d mener des réflexions collectives afin d'asseoir son attractivité touristique durable face aux enjeux
a moyen et long-terme de cet espace pluriel et fragile. Le Pdle est un lieu d'échanges, d'expérimentations et de partage
d'informations et de bonnes pratiques, au service des littoraux, des facades, et des EPCls littoraux (bord de mer, territoire
insulaire, et son Hinterland immédiat) et des entreprises. Son action a 360° complete les Contrats de destination littoraux.

> Les atouts & défis du tourisme littoral

@ Un territoire naturellement attractif

Une diversité de paysages naturels étendus

/@ sur 5 500 km de cétes et répartis sur 4
v facades

Une variété de territoires : campagnes,

HE
villes moyennes, métropoles ...

Des identités locales et régionales fortes et
authentiques

Un large panel d’activités sur le littoral et

O
son arriere-pays, permettant de répondre
K)%%\ aux aspirations de chacun

Considérer les forts enjeux
environnementaux et climatiques de ces
espaces en poursuivant leur
développement touristique au regard
des écosystemes locaux et de leur
préservation

Améliorer la desserte des territoires moins
accessibles par des moyens de
tfransports doux

Développer les ailes de saison voire le 4
saisons et les offres en retro-littoral

» Composition du pole

%de

fourisme; 4

Réseaux,
fédérations et
associations; 6

Comités

départmentaux
du fouyrisme /
agences de

développement
touristiques; 3

Comités
régionaux du
fourisme; 4




Pole Littoraux

> Une dynamique d'actions a 360°, déclinée sur trois volets

i" Marketing & promotion

Ingénierie

+ Etude d'image aupres des Francais et des marchés clés européens afin de mieux connaitre

* Analyse conjoncturelle et datas structurelles les points forts d'atiractivité et les faiblesses pergues des littoraux francais vs. l'international,
relafives a l'offre et a la demande dans le cadre en contexte post-Covid

du Data Hub France Tourisme Observation

) o . + Campagne marketing France vue sur mer, valorisant les sentiers du littoral et ['art de vivre
* Travail sur les indicateurs du tourisme durable au bord de la mer, conduite en partenariat avec le Cerema

* Efude sur les sensibilites des clienteles francaises « Actions marketing dans le cadre des Contrats de destinations littoraux
et europeennes au tourisme durable

« Benchmark sur 5 themes identifiés : évaluation de
la satisfaction, aménagement et mobilités douces,
outils pilotage de [activite CtoC, marketing
innovant, optimisation des procédures d'inscription
des priorités touristiques dans les documents
d'urbanisme

Ressources & réseau

+ Pool de vigie réglementaire : veille réglementaire mensuelle et retour d'expériences sur les
stratégies d'adaptation des acteurs aux évolutions

« Mise & disposition de ressources diverses via le Centre de ressources en ligne

 Eductour sur un territoire innovant sur I'une des

thématiques « Informer régulierement sur les actualités saillantes du tourisme (et) des territoires littoraux via

une lettre d’'information trimestrielle




-
Pole Campagnes

L’ambition du pdle Campagnes, créé en 2020 et fort de ses membres, est de fédérer I'ensemble des acteurs dans
une démarche volontaire et collective de développement durable de I'attractivité touristique de ces espaces variés. Le
pdle est un lieu d'échanges, d'expérimentations, et de partage de bonnes pratiques dont les actions s'articulent autour

de quatre volets : structuration de I'offre, veille et prospective, promotion, formation.

> Les atouts & défis du tourisme en campagne

Une saisonnalité moins marquée que sur le
littoral ou la montagne

¢ Une densité exceptionnelle de grands sites
b naturels et patrimoniaux

Un cadre de vie authentique et animé,
||I yy avecune forte dimension humaine

Des hébergements diversifiés avec une
“ offre unique d'agritourisme

£ 20\ Destination phare pour les activités de
. pleine nature et d'itinérance

Un rythme de vie plus calme, propice au
ressourcement et aux enjeux du tourisme
durable

Valoriser une campagne animée qui
propose une densité d’expériences
autour de marqueurs forts
infrinsequement liés a la vie locale.

Faire émerger les destinations
campagne au regard de I'envie de «
se mettre au vert » des urbains tant
francais qu’européens

S'appuyer sur les tendances et valeurs

« slow » : rupture de rythme, itinérance

et mobilité douce, activités de pleine
nature, consommation locale

Exploiter et développer I'appétence
pour ces espaces suite a la crise du
COVID 19 & la faveur des expériences
et découvertes

» Constitution du pole

-

Comités Départementaux
du Tourisme et Agence de
Développement Touristiques
14

Réseaux, fédérations
et associations
14

Comités Régionaux
du Tourisme
5

w



Pole Campagnes : feuille de route 2023

Valorisation de I'image Veille et innovation

Enrichissement d'un porffolio commun d'images . AppU| au renforcement et a la qualification de la filiere agritourisme (dans le cadre du Plan
incarnant les destinations Destination France)
+ Valorisation d'oeuvres cinématographiques liées & + Veille et réalisation d'un benchmark sur les nouveaux produits d'hébergement innovants
des imaginaires de campagnes, en partenariat
avec Film France « Newsletter trimestrielle : agenda, études, chiffres clés, bonnes pratiques en France et a I'étranger

9'?\9 Structuration durable de I'offre i’ Marketing et promotion

- Etude d'image aupres des Francais et des marchés clés européens afin d'analyser les points forts

« Création d'un parcours en ligne de sensibilisation d'attractivité et les faiblesses percues de campagnes francaises en contexte post-Covid.
sur les mobilités a la campagne a destination des
socio-professionnels + Action marketing dans le cadre des Contrats de destination Campagne (en partenariat avec

National Geographic aux Pays-Bas)

> Un outil qui reflete I'action a 360° des poles

Résultat : un parcours en ligne court et _
gratuit pour permettre aux socio- g [Senvence s
professionnels de comprendre =y oveeead]
les nouvelles attentes et ... | efe'"me“
comportements touristiques des : | *
clientéles en matiere de mobilités, et
ainsi renforcer [I'aftractivité de leurs

offres touristiques

Contexte : réflexion au sein du pdle sur le sujet
des mobilités comme enjeux majeurs du
développement touristique durable des
destinations de campagnes

Ul Vre

Objectif : créer un outil qui serait mis a
disposition des membres pour diffusion aupres
de leurs réseaux de socio-professionnels.




Pole Montagnes : Mieux connaitre les territoires et les clientéles 0

> Notes de conjonctures pour la saison d'hiver dans le cadre de I'Observatoire des Stations de Montagne

> Amélioration continue de la connaissance des fréquentations par vallée .)%

« Collecte de données en temps réel avec des rapports hebdomadaires
« Des mailles géographiques affinées aux échelles valléennes pour comprendre les mécanismes

« Suivi spécifigue du marché CtoC

> Reprise du barometre « ski » annuel pour le faire évoluer vers un barometre « montagnes » (domestique) \
« Gagner en neutralité
« Disposer d'une vision plus globale intégrant le ski, en conservant les évolutions et I'historique
« Disposer d'une connaissance des profils usagers de la montagne et gagner en neutralité

« Décrypterles tendances pour éclairer une vision prospective de la montagne

> Etude d'image et d’'attractivité de la destination « montagnes » sur 7 marchés O*e‘\’m 6 i?%
e ANA- -

« Imaginaires, attractivité/motivation, prérequis en termes d’offre, usages et pratiques

« Segmentation des clienteles, évolution face au contexte socio-€économique et environnemental, facteur de compétitivité,
saisonnalité

> Suivi annuel des investissements touristiques avec intégration au Tableau de bord national



Pole Montagnes : Accompagner la fransformation durable

Développer le Label Flocon vert et déployer des formations en matiere de maitrise des déchets

+ Convention de partenariat avec Mountain Riders

A
L d

Tous ENsAsEs

« Formation « stratégie de reduction des déchets sauvage a la source » /// 2 sessions : M o 'N\
& MONTAGNE
Q Albertville le 14 novembre 2023 > ZERQ DECHET
S -
Q Serre Chevalier le 21 novembre 2023 ,@/afgffs&"
/~ ~

Accompagner 25 stations de montagne pour la rénovation de leur immobilier (France Tourisme Ingénierie)
« Accompagnement personnalisé de 25 stations (13 Alpes du Nord, 4 Alpes du Sud, 7 Pyrénées, 1 Jura)

« Prise en charge de 8 thématiques transversales indispensables pour engager des actions durables :

,/p/\t France
. RENOVATION
“ Tol’m.srr!e @ DES STATIONS
Gﬂes Ingénierie

a\‘ €
Expertises « mon’ragne » dans le Programme France Tourisme Ingénierie « Projets Touristiques Structurants »
Expertises des UTN structurantes et rapport devant la commission « Espace et Urbanisme »

Rencontires annuelles Destination Montagnes-Grand Ski pour fraiter des sujets d'avenir de la montagne



Pole Montagnes : Adapter la communication et la promotion

217 sociétés exposantes

> Salon Destination montagnes-Grand Ski 424 tour-opérateursinscrifs 2023
10 660 rendez-vous programmes

. . . e 140 TO accueillis en éductours dans 19 stations
> Etude des pratiques marketing des principaux pays concurrents

« Fonctionnements, moyens et ressources associées

Ll [ ) A
- Stratégies de développement et de promotion o - ’\ﬁ?
« Contenus et innovations en termes de durabilité, jeunes, inclusivité, digitalisation... v —

> Une communication en cohérence avec le Plan Destination France

« Réinvestir sur le domestique (45%) et les marchés européens (40 %)

« Rééqulilibrer les investissements en fonction des saisons = —l
, | S
et des marchés @ % ;;
2~ . INVESTISSEMENTS PAR SAISON > I ‘ o
« 5 axes stratégiques pour 2023 : 2 ‘"‘ § W 3
M Eté, Printemps, Automne M Hiver i I 1 |
EUROPE HORS EUROPE

N

MARGCHES EUROPEENS

, eSmey s
, I.ORISEIi’ﬂG)TRE‘-' -
: STlONNEMENTJ)URABLE
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