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PREAMBULE - 2017 : VERS LA SORTIE DE CRISE

— Le marché japonais vers I'Europe et la France a été impacté en 2015 et 2016 comme
jamais dans son histoire, d’abord par une vague massive d’annulations puis par une
contraction tres importante de I’'entrée de nouvelles réservations...

— ...Mais depuis décembre 2016, les Japonais sont de retour et le marché s’oriente
vers la reprise

— Une crise est aussi une période d’opportunités et la crise actuelle nous permet des
avanceées inédites sur le marché japonais avec nos partenaires de l'industrie

— Les médias également s’engagent a nouveau pour la destination

— La nécessité de soutenir la reprise mais aussi celle de s’adapter aux tendances plus
structurelles, comme la séniorisation de la population ou le renfermement des jeunes,
nous obligent a repenser de facon plus dynamique notre approche marketing
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1. CONTEXTE ECONOMIQUE ET
POLITIQUE
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1. CONTEXTE ECONOMIQUE & POLITIQUE

— Stabilité politique : Le terme du Premier Ministre Shinzo Abe a été prolongé
jusqu’en 2018

— Les relations diplomatiques entre le Japon et |I'Asie sont relativement calmes

— Politique économique : 2eme vague des Abenomics : soutenir la natalité,
accompagner le vieillissement de la population, développer le tourisme inbound,
soutenir la croissance par la dépense publique...

— La croissance demeure limitée : 0.5% a 1%
— La consommation des ménages ne repart pas
malgré la premiere hausse des salaires en
termes reéels depuis plus de 10 ans

— Le chdmage est inexistant mais la précarité
tres importante (40% ?)

— Longtemps pénalisées par le ralentissement
chinois, les exportations reprennent et
soutiennent la croissance

— Les problemes de main d’ceuvre commencent

a apparaitre...
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1. CONTEXTE POLITIQUE & ECONOMIQUE

Le Taux de Change
Pica 1 euro pour 150 yens
fin décembre 2014
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Le Yen a perdu 30% de sa valeur entre 2012 et fin 2014. Aprés une
relative stabilisation en 2015, il reprend désormais de la valeur et
s'établit autour de 120 JPY depuis I'automne 2016
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2. CONTEXTE TOURISTIQUE

— Inbound 2016 : de nouveaux records

- Nouveau record des arrivées de voyageurs étrangers : 24,039 M (+21,8% vs
2015) apres trois années déja record en 2013, 2014 et 2015 (Taiwan, Coreée,
Chine)

- Chiffre record des touristes européens au Japon : + de 700 000 visiteurs GB,FR,
ALL dont plus de 253 000 visiteurs francais en 2016 : +20% vs 2015, + 42%
vs 2014

- Effet Yen
- Objectif 2020 (Année JO) revu a la hausse : 40 M de touristes !

— Outbound 2016 : toujours en croissance

- 17,116 M (+5.6% vs 2015) une tendance stable sur ces 5 dernieres années mais
ce sont les destinations proches et considérées comme sures qui ont connu de la
croissance

- Tensions avec Chine et la Corée, effet attentats et Insécurité, augmentation des
voyages domestiques, effet Yen

- Principales destinations : Corée (jusqu’a récemment), Taiwan... f%/
Zran” francelfr

Source : Japan National Tourism Organization (JNTO)



2. CONTEXTE TOURISTIQUE

— Inbound versus Outbound
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Fin 2015, pour la premiéere fois de son histoire, le Japon a attiré plus de touristes qu’il
n’‘en a envoyé a l'étranger

Pour des raisons conjoncturelles :
= Taux du Yen / Croissance économique des voisins chinois, coréens et de ’'ASEAN

Pour des raisons structurelles : B g
= Le Japon s’ouvre plus a l'extérieur : JO 2020, nécessité économique gﬂg/
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2. CONTEXTE TOURISTIQUE

Destinations favorites 2013 - 2016
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Source : Japan Tourism Marketing Co. Certains chiffres importants de 2016 sont encore manquants
France 2013-2014-2015 (Source DGCIS) /
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3. FONDAMENTAUX DU MARCHE

Les bassins émetteurs

— Un bassin tres dominant pour toutes les clienteles : Tokyo
— Un bassin secondaire et plus en retrait : Osaka - Kobe

— Nagoya, un marché intéressant pour le tourisme d’affaires
— Fukuoka, le bassin de clientele le plus jeune

— ...et le reste
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3. FONDAMENTAUX DU MARCHE

La desserte aérienne
— Narita et Haneda, 2 aéroports pour une seule ville

— Entre 6 et 7 fréquences quotidiennes directes au départ du Japon (Tokyo
Narita, Tokyo Haneda, et Osaka) par 3 compagnies aériennes (ANA, JAL et Air
France), actuellement 45 vols / semaine

— L'essor des dessertes indirectes :
QATAR Airways ouvre sa nouvelle ligne entre Doha et Nice a partir de juillet
2017 : 5 vols par semaine
FINNAIR et TURKISH AIRLINES développent €également leurs lignes vers
I'Europe via Helsinki et Istanbul
IBERIA de retour depuis octobre 2016 (3 vols par semaine sur Madrid)

— Tendances : les changements de |'automne 2017

— Le tourisme étranger et le réequilibrage des « tétes de lignes », un challenge
pour le tourisme outbound vers I'Europe

4 e B P
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3. FONDAMENTAUX DU MARCHE

TO versus AGV
— Des roles complémentaires

— 5 Grands TO

— Une dizaine de grandes agences de Voyage mais un marché morcelé et de
nombreuses agences spécialisées

Le Cadre Juridique

— Les agences de voyage sont responsables du moindre changement de
programme

— Annulation sans frais jusque 30 jours avant le départ: lobbying de la JATA

Cw
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3. FONDAMENTAUX DU MARCHE : TOUR-OPERATEURS

1. MIKI TOURIST
Tour-opérateur japonais appartenant au groupe H.I.S.
Vend ses excursions via internet sous la marque Mybus

2. KUONI JAPAN

Tour-opérateur ayant fusionné avec Gulliver’s Travel, fait désormais partie du
groupe JTB
Egalement de plus en plus de ventes B2C

3. G2 TRAVEL JAPAN

Tour-opérateur en développement issu de la fusion Kuoni / Gulliver. Depuis sa
création en 2013, "Gulliver’s 2" renforce sa présence aupres des agences de
voyages

4. TUMLARE
Spécialiste des voyage en Europe de |'ouest

5. EMI TRAVEL
Spécialiste des produit autour de Paris, excursions, expériences, etc.

S
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3. FONDAMENTAUX DU MARCHE : AGENCES DE VOYAGE

1.Groupe JTB 4. CLUB TOURISM - KINKI NIPPON TOURIST

JTB World Vacations, JTB Media Retailing, JTB Club Tourism-spécialiste du voyage séniors /

Royal Road, JTB Merchandizing ... Kinki Nippon Tourist - spécialiste du voyage
d’affaires en groupes ou FIT

2. H.1I.S

Agence dynamique qui travaille souvent avec les 5. NIPPON TRAVEL AGENCY

médias Agence traditionnelle trés orientée mass market

et primo-visiteurs
3. HANKYU TRAVEL INTERNATIONAL
Agence traditionnelle basée a Osaka

Chiffre d’affaires Séjours a I’étranger en 2016 (en Millions JPY)

60,000
Source ;| Travel Voice

~ 50,000 34,405 +38,6% vs 2015
S (B)
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S 0,000 30,992 +41,5% vs 2015
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\ (Club Tourism - Kinki Nippon Tourist)

8,011 +8,4% vs 2015
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3. FONDAMENTAUX DU MARCHE : LES SPECIALISTES

FRANCE : Gloria Tours, Air Voyage, Ryobi Tours...

LUXE : Regency, JTB Metropolitan (Royal Road Ginza), Club Tourism (Royal Granstage)...
MONTAGNE, SKI, RANDONNEE : Fellow Travel, Euro Sports, Travel Gallery...
CYCLOTOURISME : Cycle Tour, Fellow Travel...

OENOTOURISME : Max Mary, Tobu Top Tours, Mille Joie Planning...

MICE : JTB Corporate Sales, Japan Grey Line, Japatra, Prima Tours, Toppan Travel Service,
M.O. Tourist....

SENIORS : World Air-Sea Service, Global Youth Bureau, Nikko Travel...
TOURISME EQUESTRE : Tela Planning
SPIRITUALITE : Office Kawatani...

CROISIERE : Cruise Planet, Best One Cruise, Yusen Travel, Travel Harmony...

S
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3. FONDAMENTAUX DU MARCHE : LES O.T.A.

1. Plateformes généralistes : Expédia, Rakuten Travel, Rurubu Travel, AB-
Road (groupe Recruit)

2. Spécialistes hotels : Agoda, Booking.com, Hotels.com
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3. Agences en lighe
- Tabikobo

- Veltra (spécialiste des excursions)

- ST-World (jeunes)

- Apple World (excursions et hotels)

- Globe-Trotter : section voyage du
guide Chikyu no Arukikata

- JHC Japan Hotel Coupons

(excursions et hotels)
- IACE Travel
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3. FONDAMENTAUX DU MARCHE : LES O.T.A

Le Online prend des parts de marché

— L'e-commerce continue a progresser fortement au Japon, avec un taux de croissance de 10% sur I'année
2016. Dans le secteur du tourisme, les transaction en ligne ont augmenté de 5,4% en 2016 pour
représenter plus de 2,5 milliards d’euros (source METI 2017). Deux raisons principales
l'augmentation des achats en ligne de vols secs, notamment sur les sites des compagnies
aériennes / le taux de pénétration des OTA qui augmente.

— La part de marché du Online (domestique + étranger) est de I'ordre de 40% en valeur

— Selon 2 enquétes de JTB Tourism Research et Mitsubishi Research réalisées en 2016, 62 a 69%

des répondants Japonais ont utilisé internet pour effectuer des réservations de
prestations touristiques a I'étranger

— Le Japon est de plus en plus un marché de Seniors ..mais les Seniors utilisent de plus en
plus internet.

Entre 2008 et 2012, la part d’utilisateurs d'internet parmi les plus de 65 ans est passé de 38 a 62%.

— La part de I'Internet mobile est prépondérante au Japon

EurgoWr ational survey 2015
77 av\y france.fr



LES CLIENTELES
ET LES TENDANCES DE CONSOMMATION

77ar” francefr



1. LES CLIENTELES
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1. LES CLIENTELES

Deux clienteles principales :

1. La clientele féminine

Une offre spécifiques pour les femmes
(thématiques, FIT...)

- Joshitabi chez H.I.S et JTB

- Ohitori Sama Tabi chez Club Tourism : - sl s
: : RNITI/N)/ IR
des produits pour les femmes seules (Paris, PACA, & nyrmiL e jemss
Alsace, Pays Basque, MP, Champagne) BROEBEK HS, S ORPIBAREI T O T BB PTIBOREetc.

LOBSENFLEIZ TS ! i
B UBATT. I O
oL T TR S N 2B f‘. i
AT M 20-D T~ ke

- Asahi Sun Tours : voyages en groupes BRI
pour les femmes uniquement

- HIS : voyage a Lyon sur la gastronomie

anNY"  france.fr



1. LES CLIENTELES

2. Les seniors :
— Silver Economy : le poids des séniors s’accroit

- Les séniors voyagent
- Le voyage est leur premier loisir

(voyages domestiques et a I’'étranger) 74%
- Ils voyagent plus longtemps et plus facilement \—/
- Ils sont a la recherche d’expériences sophistiquées

- Les séniors dépensent 2,5 x la moyenne nationale pour leurs voyages
- Il n'y a plus une mais des clienteles seniors

Nikko Travel, spécialiste des séniors prépare ainsi 3 catégories de produits selon la
capacité motrice :

Confort 1 : Pour ceux qui peuvent marcher sans restriction

W7 bpE ] wor- b2 N N wor-o3 |
o [ 4 ® | Confort 2 : Pour eux qui peuvent marcher s’il n’y a pas d’

H H ,ll escalier ou de pente

Confort 3 : Pour ceux qui ne peuvent pas marcher eux-mémes

i sh

anNY"  france.fr



1. LES CONSOMMATEURS JAPONAIS

Autres segments de clientele :

Les jeunes (Millenials)

— Un marché important pour l'avenir

— une saisonnalité intéressante : basse saison entre décembre et mars,
notamment les étudiants

— Les voyages de noces

Le MICE

— Paris est toujours la 1¢re destination européenne

— L'utilisation de lieux originaux tels que musées et monuments historiques
est de plus en plus demandée

S
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2. LES THEMATIQUES DE VOYAGES
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2. LES THEMATIQUES

QUELQUES TENDANCES
DE PROGRAMMATION
DE LA FRANCE...

Brochure de Club Tourisme 2017
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2. LES THEMATIQUES

La recherche de sites époustouflants - ZEKKEI

La découverte des beaux villages

JTB World Vacations '
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2. LES THEMATIQUES

Les séjours LONG STAY

'«
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LIMITED RUHs
Since 1966
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« Strasbourg par World Air-Sea Service (3¢ B9 X9k d 5

année) : plus de 100 voyageurs en 2016
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2. LES THEMATIQUES I poees > 08 0<)
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2. LES THEMATIQUES

Voyages a la rencontre des Francais
échanges culturels

ANA SALES : Alsace "Fureai Walk”™
(randonnée douce avec des Alsaciens)

Concept: lors du séjour, Les voyageurs
japonais marchent environ 4 km sur la
route des vins d’Alsace avec des Frangais
curieux de communiquer avec eux

En 2016 : 70 pax
En 2017 : 150 pax (objectif)

ANASL | ~star auance memser 7 2017.8/30~9/1me

ARIOBRINMYASNS 7.

.

7V ‘lF A .- G
SANMD\TF—7

SESHCEBENETAY I AOELWVEESFZS ]
N

CALBERI
¥ ‘ BTIH!
> afodE > WAOHE

YR Shdtkl!

P
.2:hkl". mEHALEL] S

= page > 21k
| ':nf:t'! AWLHBE |

yp—0ETTHRIZHE!

¢ EEERHSTH MAFTORTHRICENNAZLZ LTTSMATRE!

SWEIH ST OO HH KRR DR R RCHORET LI TANATARESHDIGNET, cpLurancnirss, QO
®RI-AMWEY —~Fr—AH RITEFRB MR —~Fr—SEZHFT.
O BALA B R—k BARITRAAE! cpvcurinemonen



2. LES THEMATIQUES

Tourisme de luxe

JTB Royal Road / Metropolitan propose 11 produits a 85 000 euros par
personne en espace Premiére dont 2 produits France :

Visite de Paris avec Mme Eriko NAKAMURA (ancienne
présentatrice TV) + s€jour a Vence

8 jours

4 nuits a Paris: La Réserve Appartment Paris

2 nuits a Vence: Chateau St-Martin

Voyage autour du vin sur les 5

continents : 21 jours

(2 nuits en Afrique du Sud / 3 nuits a
Lyon: Villa Florentine / 2 nuits au Chili / 3
nuits aux USA / 3 nuits en Australie)




2. LES THEMATIQUES

L'‘cenotourisme

- La dégustation de vin est de + en + souvent intégrée dans les produits

« classiques »

- 12 TO japonais a Destination Vignoble 2016 : chiffre record!

(en 2014 - 4 T0O, en 2012 - 6 TO)
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2. LES THEMATIQUES

Itinérance douce - Croisiere fluviale

- Un style de voyage quicorrespond bien au marché japonais : détente pour les
seniors

- Destinations en France : le Rhone, la Dordogne, la Gironde, la Seine, le Rhin...

- JTB a ouvert en mai son 1¢ point de vente spécialisé sur les produits de
croisiere a Yokohama. HIS en dispose déja.

Croisiere fluviale sur la Gironde par Club Tourism
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LA CRISE, SES EFFETS, NOS PERSPECTIVES
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LA PLACE DE LA FRANCE

La France occupe traditionnellement sur le marché japonais une place essentielle :

« Destination clef en Europe, sans laquelle le reste de |'Europe ne peut que difficilement
étre vendu

- Destination regroupant le quasi-totalité des €léments que recherchent les voyageurs
japonais (programmation culturelle, patrimoine historique, paysages, shopping de
produits de marques, gastronomie et vin...)

« De par son positionnement premium, la France est le meilleur générateur de marge
commerciale de l'industrie japonais du tourisme

« Une popularité au Japon qui ne se dément pas : patisserie, vin, design, culture, chanson...
(distincte de la popularité comme destination touristique) : sur la durée, la France
maintient ses parts de marché

— « Perdre » la France serait un coup tres dur pour l'industrie japonaise du tourisme

— JATA et les agences sont d’autant plus prétes a travailler avec nous pour relancer la
machine : opportunités
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LA PLACE DE LA FRANCE

Que s’est-il passé...?

Un enchainement d’évéenements dramatiques dans un contexte propice au
« dévissement » du marché :

- La clientéle la plus sensible au monde aux questions d’insécurité

« Une clientele composée majoritairement des segments les plus vulnérables

- Une tendance des agences a pousser a l'annulation

- Le choix des autorités japonaises de ne pas s’engager

« Un cadre juridique qui facilite les annulations

- La crainte des réfugiés en Europe
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LA PLACE DE LA FRANCE

2015 - 2016 : Annus Horribilis x2

« Un premier ralentissement apres Charly, la crise des otages japonais et |'attentat de
Tunis

« Une vague d’annulations massives apres le Bataclan

- La clientele d’affaires disparait mais revient vite, le marche du tourisme étudiant
s’effondre mais ne revient pas, les seniors temporisent

« Les séjours liés a des évenements apparaissent comme moins susceptibles d’étre
annulés

« Bruxelles puis Nice stoppent la premiere phase de reprise du marché

« Apres un an, un semestre relativement calme et de nombreuses actions de relance
permettent une reprise soutenue a partir de décembre 2016

« Concurrence : fort renforcement de la concurrence de la Scandinavie, de I'Espagne et
du Portugal, bénéficiaires de la crise
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LA PLACE DE LA FRANCE

2017 : la reprise est la...

« Le Japon revient dans le top 10 a Paris en décembre
« Forte progression des ventes chez les agences

« Forte croissance des réservations aériennes

 Les attentats ont de moins en moins d’influence sur les flux

— Pour mai - juillet 2017, les carnets de commande aériens sont en hausse
de 52,7% et pour les 6 prochains mois de 81,3% (104,4% sur CDG)

WAL
R

— Retour de la clientele japonaise parmi le top ten de la clientéle étrangére
Paris Ile-de-France depuis décembre 2016
v,
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LA PLACE DE LA FRANCE

...Mais il faut conserver du recul :

« Se comparer a 2016 est inutile, nous serons au mieux cette année au niveau 2015,
l'objectif est 2014

« Le Kanto reprend beaucoup plus vite que le Kansai

« La clientele des groupes senior tarde a revenir, la reprise est portée par des clients
plus jeunes, souvent en FIT

« Le tourisme d’affaires est revenu bien plus vite que le loisir

- La reprise ne concerne pas également tous les acteurs, les performances
varient, les acteurs online sont ascendants
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LA PLACE DE LA FRANCE

Ce que tout cela signifie pour nous...

Nous devons conserver une relation tres forte aux agences classiques, dominantes,
tout en travaillant de plus en plus avec les OTA, ascendantes

Une concurrence renforcée (Portugal, Espagne...) signifie des efforts accrus a
fournir pour étre tres visibles en jouant sur les caractéristiques différenciantes de nos
destinations : romantisme, histoire, gastronomie locale, vin, activités...

Les clients repeaters sont plus « solides » que les primo-visiteurs et doivent donc
faire I'objet d'une attention importante, ce qui implique de leur proposer des offres
beaucoup plus profondes et variées et de tenir compte des diversités des centres
d’intéréts (niches)

Il faut valoriser des contenus et offres qui proposent des expériences et des activités
thématiques

Il faut mettre en avant des offres et idées autour de festivals et autres contenus
« chauds » pour recréer de I'envie de partir immédiate, localisée dans le temps

Le tourisme d’affaires et la clientele corporate doivent étre intégrés dans les
plans d’action

S

anNY"  france.fr



LA PLACE DE LA FRANCE

Ce que tout cela signifie pour nous...

« Préparer I'avenir nécessite d’aller chercher la clientele étudiante et jeune, ce qui
passe par les réseaux sociaux et autres actions ciblées

- La grande importance du segment seniors aujourd’hui doit étre intégrée dans
notre réflexion sur le développement de notre offre

« La priorité est sur le Kanto, la ou se trouve la croissance, mais il faut continuer a
avoir une présence dans le Kansai pour éviter de laisser ce marché en arriere

« Apres deux années tres frileuses, les médias sont de nouveau en action pour parler
de la France, il faut en profiter

« La JATA et les professionnels comprennent leur intérét et sont a 100% préts a
avancer avec hous

Le marché connait une évolution tres positive et la crise qui s'acheve nous apporte des
opportunités et des partenariats renforcés, avec un engagement soutenu et une
approche marketing mieux segmentée et mieux ciblée, le potentiel demeure excellent !
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