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Edito

La Bourgogne-Franche-Comté a de la chance. La chance de bénéficier d'un
environnement de qualité, préservé. La chance de posséder un patrimoine
architectural d’exception. La chance d'étre une incontestable capitale mondiale
de la gastronomie et du vin. A regarder de prés ces atouts, on se rend vite
compte qu'ils correspondent parfaitement aux attentes du « nouveau monde »,
ce monde dans lequel on renoncera de plus en plus a des voyages longs

et lointains, un monde dans lequel les préoccupations environnementales
deviennent prioritaires, un monde dans lequel on privilégie avant tout la
rencontre, l'expérience, le partage, I'authenticité, la qualité. La Bourgogne-
Franche-Comté coche toutes les cases ! Mais elle n'est pas la seule, en

France et en Europe. Lenjeu, c'est donc de capitaliser sur ces points forts pour
fidéliser nos visiteurs, séduire de nouvelles clienteles et peupler la planéte
d'ambassadeurs de notre région.

Cette stratégie reposant sur des actions de promotion et de marketing fortes
est d'autant plus nécessaire que le tourisme pése lourd dans notre économie
régionale : plus de 6 % du produit intérieur brut, plus de 40 000 emplois en haute
saison. Nos visiteurs achetent plus de 13 millions de nuitées et dépensent
chaque année plus de 4,5 milliards d’euros sur notre territoire, nourrissant une
économie non délocalisable.

Le mémento du tourisme régional que vous tenez entre les mains rappelle
ces chiffres-clés et présente I'état des lieux ainsi que les perspectives

pour nos trois « destinations » (Bourgogne, Montagnes du Jura et Massif

des Vosges), pour nos quatre « filieres » (tourisme d'affaires, patrimoine,
cenotourisme, itinérance), pour nos hébergements et nos différents marchés
(régional, national, international). BFC Tourisme, fédérant 'ensemble des
acteurs, s'est structuré pour répondre aux enjeux du tourisme de demain. Et,
depuis peu, d'une signature qui fait écho a la crise sanitaire inédite de ces deux
derniéres années : #sortezchezvous. Car le tourisme en Bourgogne-Franche-
Comté, c'est aussi I'affaire des Bourguignons-Francs-Comtois. N'est-il pas
meilleur prescripteur de son territoire que celle ou celui qui y habite ?

Ce mémento est a destination des décideurs, des professionnels du tourisme
et des porteurs de projets souhaitant prendre connaissance des données
structurelles relatives a I'économie du tourisme en Bourgogne-Franche-Comté.

Cette édition repose principalement sur les données 2019, derniere année
"normale” de référence avant la crise sanitaire COVID. Toutes ces données sont
régulierement mises a jour et disponibles sur le site internet :
pros.bourgognefranchecomte.com

Lobservatoire régional de BFC Tourisme édite chaque année en complément la
collection des chiffres clés pour la région et pour chacune des destinations.
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SEST....

2 807 807
| m | HABITANTS

soit 4,4% de la population
frangaise métropolitaine

Parcs Naturels
Régionaux :
Ballons des Vosges,

Haut-Jura, Morvan,
Doubs Horloger

Parc National :
le Parc national de
foréts (a cheval sur

BFC et Grand Est)

20 000 km

de sentiers
de randonnée
(dont 10 GR)

1350 km

de véloroutes
et voies vertes
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LA BOURGOGNE-
FRANCHE-COMTE,

47 783 km?

soit 59 habitants par km?

(contre 105 habitants par km? en
France)

Sy, 2330 Km

N~ navigables

stations de ski
classées :
Les Rousses, Métabief

& 26 sites de ski alpin

stations thermales :
Bourbon-Lancy,
Lons-le-Saunier,
Luxeuil-les-Bains,

Saint-Honoré-les-Bains,

Salins-les-Bains et
Santenay

40

stations vertes
de vacances

8 DEPARTEMENTS

3 739 communEs

32

parcours © mo

degolf =

3672

biens protégés au
titre des Monuments
Historiques

(source : base Mérimée)

biens inscrits
sur la liste du
Patrimoine
mondial de
I'UNESCO

Grands Sites
de France



L'ECONOMIE
TOURISTIQUE

EN BOURGOGNE-
FRANCHE-COMTE,
C'EST....

800 000 lits touristiques,
dont 25% en hébergement marchand

73,7 millions de nuitées sur le territoire
dont

28,7 millions de nuitées étrangéres
(toutes nationalités et tous motifs confondus)

14 millions de nuitées marchandes

3,7% des nuitées des touristes francais en France
3,6% des nuitées des touristes étrangers en France

e

(T

jwsqua 41200  384millionsd'€* | 4.6 milliards | 6,3%

emplois touristiques d'investissements de consommation du PIB régional
en haute saison touristiques touristique annuelle (2014)
(2014) (2014)

T <

* en moyenne par an
sur la période 2016-2018

N D
H L .
g %A mE o
oojooojoo : ooo|joono :
ool [q] (oo = : ooflnoo :
72millions ° 3,1millions 1,1 millions : 2,0 millions
de nuitées en hétellerie de nuitées en camping de nuitées en de nuitées en
(2019) (2019) hébergements collectifs hébergements CtoC
(2019) (2019)

4oy Plusde 20 lieux de visites

u..Hn.u accueillant plus de
E & E 100 000 visiteurs par an
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-BFC TOURISME -

BFC Tourisme a vos cotés

Le CRT est une association loi de 1901 créée par le Conseil régional de Bourgogne-Franche-Comté conformément
aux articles L131-4 et suivants du Code du tourisme. Né de la fusion des deux CRTs de Bourgogne et de Franche-
Comté le 17 Juin 2016.

0000000

METIERS : WWWW SITES :
* Observer (R{/mliml Besancon
« Pil -
lloter COLLABORATEURS et Dijon
- Structurer
dont 1 CDD

« Marketer
« Promouvoir

et 6 alternants

Les fondements de BFC Tourisme et de sa stratégie

iﬁ?, SA RAISON D'ETRE :
{;ozgg (8 Stimuler I'économie touristique afin de la rendre plus forte et pérenne avec une équipe
qui anime l'ensemble des acteurs touristiques.

A SON AMBITION :
qqﬁ% Une expertise touristique au service des acteurs du territoire pour le développement de la
fréquentation régionale.

SES REFERENCES JURIDIQUES ET POLITIQUES :

= - le Code du tourisme,
— - la démarche d'attractivité du Conseil régional : le territoire du mode de vie sain et accessible,
-le SRDTL,

- les schémas sectoriels (itinérance, cenotourisme) du Conseil régional.

SA MISSION :
(@\ - la promotion touristique en France et sur les marchés étrangers définis pour les
fﬁ% destinations.
- le développement touristique des pros et des territoires de la région Bourgogne-Franche-
Comté.

SES VALEURS :
Engagement, solidarité, adaptabilité, disponibilité, fiabilité.

SES PRINCIPES :
Réalisme, efficacité, co-construction, partenariats.
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-BFC TOURISME -
Stratégie marketing de BFC Tourisme

avec LA PUISSANCE

DE 3 DESTINATIONS :
La Bourgogne,
POUR Montagnes du Jura,
CONQUERIR Massif des Vosges

Actions de promotion et de
communication aupres du grand public
(en direct ou via presse et AGV/TO).

0900900
WWWW et 1 SIGNATURE POUR
| | | | LHABITANT : #sortezchezvous
DES CLIENTS en Bourgogne-Franche-Comté

Actions de communication auprés des
habitants de la région.

avec des OFFRES ADAPTEES
DE 4 FILIERES thématiques :
Itinérance, Patrimoine,
Oenotourisme,

Tourisme d’affaires

Actions dobservation, de
développement et de structuration
de loffre ; actions de promotion et de
communication aupres des experts/
affinitaires (en direct ou via presse et

POUR
SATISFAIRE

POUR
FIDELISER

AGV/TO).
A J
y
L[]
« La Bourgogne-Franche-Comté .
y L3 [ L3
1 région, 3 destinations »
Trois destinations...
3 personnalités pour séduire les clients frangais et internationaux :
MASSIF DES VOSGES
(ESCAPADES EN
VOSGES DU SUD)
LA BOURGOGNE .~ \{
FUNERRE A
. pin|
=
=
(@]
O
)/ 2
; T
@)
Z
= <
; .)UIh‘hE\ =
o
. MONTAGNES DU JURA =
o 3 o
(@}
o)
=
O
an]
&
et une signature pour les habitants =
(2]
o
=)
o g
—IO{ tez "Sortez chez vous en Bourgogne-Franche-Comté", une signature réflexe pour les habitants 5
z SO:,’ de Bourgogne-Franche-Comté quand ils ont besoin d'inspiration pour sortir, bouger, partir en g
.....z... a_"‘_‘['s_“ week-end. Une volonté dappréhender l'offre touristique dans son ensemble, et de créer un E
o récit régional d'attractivité touristique avec pour objectif de faire voyager I'habitant dans sa S
propre région. i




-BFC TOURISME -

Une démarche de collaboration et de co-construction

« Seul on va plus vite, mais ensemble on va plus loin »

<> EN MATIERE DE COMMUNICATION :

BFC Tourisme propose aux acteurs touristiques locaux de se joindre a sa stratégie MARKETING DE CONQUETE,
s'appuyant sur le triptyque gagnant DESTINATION-MARCHE-CIBLE pour séduire de nouveaux clients.
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1. Maitriser I'image que
I'on veut véhiculer aupres

g
des cibles choisies (et \ = O ¢ organisés par le réseau.
ne pas subir celle(s) que ’ - /
d'autres voudraient nous O
donner). 2
I 5. Bénéficier de I'image

v
Qs
P

6. Profiter des événements

de la destination pour
valoriser les offres et les
1 | produits.

2. Séduire et
conquérir des clients.

S

3. Créer du lien, bénéficier
d'un réseau et devenir

des ambassadeurs de la
destination.

= EN MATIERE DE DEVELOPPEMENT :

Crédibilité
& unité

Traduire ensemble et
concréetement dans
les offres la promesse
des marques de
destination...

... en développant des
offres plus expérientielles
et plus personnalisées, ...

POURQUOI ?

\ 4. Recruter ensemble

des clients que chaque
destination (intra)

ne peut pas acquérir
individuellement.

Pour agir et contribuer ENSEMBLE au développement des offres touristiques et a I'attractivité des destinations :

%

@

Satisfaction
& fidélisation

... qui répondront plus
spécifiquement aux attentes des
clients : viser I'excellence



-BFC TOURISME -

Nos enjeux pour les destinations, les habitants et les filieres

I=>> PRINCIPE DE FONCTIONNEMENT DES MARQUES DE DESTINATION
ET DE LA SIGNATURE SORTEZ CHEZ VOUS :

EN 2021 BOURGOGNE MONTAGNES MASSIF SORTEZ CHEZ VOUS

DU JURA DES VOSGES EN BOURGOGNE-

(ESCAPADES EN FRANCHE-COMTE
VOSGES DU SUD)
Gouvernance Copilotage CRT et Copilotage CRT et 3 Copilotage CRT et CRT et Région BFC
Copiloter, cofinancer 4 ADT's:21-58-71- | ADT's:25-39-0Tet | 2ADTs:70-90et
89 et Région BFC Régions BFC et AURA | Région BFC et Com-

- Commissariat du missariat du Massif

Massif du Jura des Vosges
Tour de table 250T's 16 OT's 6 OT's CRT et service
Mutualiser des moyens communication de la
et des expertises Région
Objectifs stratégiques | RENFORCER DEVELOPPER FAIRE EMERGER INCITER LES HABITANTS
+ partagés LACTIVITE LE FLUX L'OFFRE DES VOSGES A REDECOUVRIR LEUR
+ orientés clients SUR LES COURTS TOURISTIQUE SUR DU SUD REGION ET RENFORCER
- en cohérence avec les | SEJOURS ET LES LES 4 SAISONS LA CONSOMMATION
évolutions sociétales PETITES VACANCES TOURISTIQUE LOCALE

1= PRINCIPE DE FONCTIONNEMENT DES COLLECTIFS FILIERES :
EN 2021 ITINERANCE PATRIMOINE OENOTOURISME TOURISME
D'AFFAIRES

Gouvernance Pilotage CRT / Région | Pilotage CRT / Région | Pilotage CRT / Région Pilotage CRT / Région

Copiloter, cofinancer

BFC

BFC

BFC

BFC

Tour de table
Mutualiser des
moyens et des

20 OT's,
5 socio-pros

13 OT's,
39 socio-pros

5 destinations Vignobles
& Découvertes,
27 socio-pros

7 destinations affaires,
118 socio-pros

expertises

Objectifs stratégiques | FAIRE EMERGER UNE OFFRE COHERENTE, QUALITATIVE, FAIRE EMERGER UNE

* partagés ADAPTEE AUX NOUVELLES ATTENTES DE LA DEMANDE OFFRE COHERENTE,

- orientés clients GRAND PUBLIC ET DES EXPERTS/AFFINITAIRES, QUALITATIVE

- en cohérence ET QUI EXPRIME LA SINGULARITE DES DESTINATIONS ADAPTEE AUX

avec les évolutions NOUVELLES ATTENTES

sociétales DE LA DEMANDE MICE,
ET QUI EXPRIME LA
SINGULARITE DES
DESTINATIONS
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MEMENTO DU TOURISME EN BOURGOGNE-FRANCHE-COMTE

A NOTER -

Les éléments présentés dans

ce chapitre sont basés sur les
périmétres historiques de la
Bourgogne, des Montagnes du Jura
et de la partie franc-comtoise du

Massif des Vosges. A compter de
2022, la stratégie de BFC Tourisme
tient compte d’'une aire d'influence
plus large que ces périmétres
historiques.

La prochaine édition de ce mémento
présentera les éléments a I'échelle
des nouveaux périmetres.
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DESTINATION.
LA BOURGOGNE

Elégante et épicurienne, La Bourgogne est une marque « Monde » pour Atout France. Dotée
d’'une forte notoriété a l'international, la destination est prisée pour des week-ends ou des
courts séjours. Accueillante toute I'année, elle se fait particulierement attirante a I'automne.
Elle séduit, par son patrimoine architectural, ses paysages variés, ses atouts gastronomiques
et viticoles. Hospices de Beaune, basilique de Vézelay, abbayes de Cluny, de Citeaux ou de
Fontenay, musée des Beaux-Arts de Dijon, Parc Naturel Régional du Morvan, Parc national

de foréts... sont autant de lieux prisés de clientéles venues de toute la planéte, avides
d’expériences culturelles, gourmandes ou au grand air. Le tourisme représente plus de 28 000
emplois en Bourgogne, ou les visiteurs dépensent chaque année prés de 3 milliards d’euros.
Proche du bassin parisien et aisément accessible depuis les grandes villes européennes, la
destination porte I'image d’un territoire a I'environnement préservé qui a su mettre en valeur
son riche héritage historique tout en répondant aux aspirations des touristes du XXI¢ siecle.

Source : INSEE

SUPERFICIE
10 communes ) 31 600 km?
. : de plus de 15 000 : (6,0% du territoire métropolitain)
4 DEPARTEMENTS : habitants :
Yonne, Niévre, : N O O L
Cote-d'Or T
communes : : _
d44 et : 1 628 737 habitants
e I:l::it:nts : (2,5% de la population frangaise

métropolitaine)

soit
52 habitants par km?



- LES DESTINATIONS : LA BOURGOGNE -

Loffre touristique

Parc Naturel

Régional : “ 22

le Morvan @ parcours
\ de golf

biens inscrits

Parc national : : sur la liste du
le Parc national Patrimoine
de foréts : stations mondial de

° T : vertes FUNESCO
810 km 2307

de véloroutes § biens protégés
et voies vertes stations thermales: au titre des
: Bourbon-Lancy, i Monuments
1 0 000 km Saint-Honoré-les-Bains, Historiques
4 ﬁ Santenay (source : base Mérimée)
de sentiers : A
de randonnée —Y S
1 000 km | —
de voies :
navigables

Notoriété et image

Source : Future Thinking 2020

SUR LE MARCHE FRANGAIS :

17°™ position sur 22 des "anciennes” régions frangaises
en termes de notoriété spontanée

10%™e position sur 22
en termes de notoriété assistée

Image globale de
la Bourgogne (note
moyenne sur 10)

- ANOTER - Top 5 des contenus de connaissance assistée de la
SUR LES MARCHES Bourgogne (sites, villes ou territoires)

EUROPEEENS :
La Bourgogne est Marché frangais ' . Dijon, Auxerre, Méacon, la Céte-d'Or, Chalon-sur-Saéne 71
respectivement 3&me, -
4éme, géme gt 3eme Marché britannique ==  Dijon, la Cote-d'Or, Auxerre, Macon, l'abbaye de Fontenay 6,3
sur les marchés
britannique, Marché belge ‘ ' Dijon, la Céte-d'Or, Auxerre, Macon, Chalon-sur-Saéne 7,2

belge, allemand

et néerlandais en . - Dijon, les climats du vignoble de Bourgogne, la Cote-
termes de notoriété Kac Sl nand d'Or, La Charité-sur-Loire 6.1
CE S Dijon, la Cote-d'Or, Auxerre, Macon, les canaux de

Marché néerlandais w  Bourgogne

6,9
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UNIVERS EVOQUES DE LA BOURGOGNE

Des vignobles

Les produits régionaux,
la gastronomie

La nature, les paysages

Un patrimoine historique

La randonnée pédestre

Le tourisme fluvial

Le cyclotourisme (vélo, VTT)
Des musées

Des événements culturels
La randonnée équestre

Le thermalisme

Aucune de ces évocations

Les retombées économiques

Sources : INSEE - Atout France

on
EMPLOI TOURISTIQUE

28 300 emplois
liés au tourisme
(environ 69% du total régional)

(2014)

FRANCE GRANDE-BRETAGNE ~ BELGIQUE ALLEMAGNE PAYS-BAS
.-
M 2~ fl 6% B 23 B 27
I s [ 32 [ EREA [ 2 | 33
| R | B33 | B | B [ R
[ [RtA | 22 [ EiEA | I3 | B
| k3 | I~ | B [ RED
123 5% J4% I3% | 3%
| 2% | 2% [+ | 2% [ B33
I 5% g% Is% | R | 2
'_El—l
<l o [T
INVESTISSEMENT
249,2 millions € * CONSOMMATION 6,6%
Hebergements : 172,5 millions TOURISTIQUE DU PIB DE LA
Restauration : 65,0 millions 2,9 milliards € BOURGOGNE
Equipements : 11,7 millions (63.4% du total régional) 2014)

1,8% de l'investissement
touristique national

*en moyenne par an sur la période 2016-2018

(2014)

Les hébergements

Sources : INSEE, CRT (Décibelles Data)

L'offre d’'hébergement est avant tout composée d’hébergements non marchands.

’hébergement marchand ne représente que 21,3% des lits. Loffre marchande est
avant tout concentrée sur I'hotellerie et le camping, qui représentent pres de 6 lits

commercialisés sur 10, notamment en catégorie 3 €toiles.

21,3% DELITS
MARCHANDS

537 200

LITS TOURISTIQUES

dont 114 200 lits marchands (21,3%) et
423 000 lits non marchands (78,7%)




-LES DESTINATIONS : LA BOURGOGNE -

GITES DETAPE ET DE SEJOUR AUTRES HEBERGEMENTS
3,56% -4 145 lits MARCHANDS *

3,6% - 4285 lits

HEBERGEMENTS COLLECTIFS
5,3% - 6299 lits

HGTELLERIE 28,4% - 33 600 lits, dont

5% classés 1 étoile
23% classés 2 étoiles
42% classés 3 étoiles
13% classés 4 étoiles
2% classés 5 étoiles
15% non classés

N

RESIDENCES DE TOURISME CLASSEES
1,4% -1 662 lits

CHAMBRES D'HOTES
7,9% -9 354 lits

| cAMPINGS 30,9% - 36 600 lits, dont

2% classés 1 étoile
20% classés 2 étoiles
39% classés 3 étoiles
16% classés 4 étoiles
1% classés 5 étoiles
22% non classés

MEUBLES
19,0% - 22 552 lits

* paquebots fluviaux, bateaux habitables, péniches-hotels

Les fréquentations

Source : Flux Vision Tourisme / Orange

EN 2019:

21,0 millions de nuitées frangaises
extra-bourguignonnes (non locaux)
(dont 26,8% en juillet-ao(it)

11,6 millions de nuitées
intra-bourguignonnes (locaux)
(dont 16,5% en juillet-ao(it) -

23%

--------- B 36% Bourguignons
18,2 millions Etrangers
de nuitées étrangeres 64%
(dont 23,9% en juillet-ao(it) Frangais
.......... 41%

Francais (hors

Bourguignons)

SAISONNALITE ol
.......... 350 000
La saison estivale, oo
davril & septembre 250000 i
inclus, compte pour 2020

57% des nuitées —2021

annuelles, alors 150000
que juillet et aolt
représentent pres
de 30% a eux seuls. 50000

BEEEEIIINSEELTTILE SESSFFNEISSESILILLLLEEELLILY
E?gEE§§§§3555:E.::‘Sf;EEEE:g;gzéz‘iigg§§§§§E‘E‘§‘§‘§‘§§EEE§§§§§
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-LES DESTINATIONS : LA BOURGOGNE -

Les clienteles étrangéres

Source : Orange Flux Vision Tourisme

ORIGINE DES NUITEES TOP 5 EUROPE TOP 2 HORS EUROPE

ETRANGERES

EN BOURGOGNE (2019) ALLEMAGNE 16,2% CHINE 3,4%
PAYS-BAS 12,7% ETATS-UNIS 3,1%

BELGIQUE - LUXEMBOURG 8,1%

ROYAUME-UNI 6,1%

suissE 4.8% %&\h

Les clienteles frangaises

Source : Kantar TNS

MODE D'HEBERGEMENT 48,6%
(%, en termes de nuitées)

A

Qo=

9,9%
3,8% 1,5% - 0,9%
eetpNutEE Bhaas B B ey - ——
Hotel Camping  Location, Autre Résidence Chez Chez des Autre
gite héber-  secondaire quelqu'un amis héberge-
rural et gement du foyer dela ment non
chambre payant famille payant
d'héte
Hébergements marchands Hébergements non marchands
16% 84%

ORIGINE DES CLIENTELES FRANGAISES
(%, en termes de nuitées)

”“ .
Les clienteles frangaises sont avant
tout des clienteles de proximité :

1. lle-de-France, 12,3%

2. Bourgogne-Franche-Comté elle-méme,
3. Auvergne-Rhone-Alpes,

4. Sud (Provence-Alpes-Cote d'’Azur)

5. Hauts-de-France
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LA BOURGOGNE -

Profil et comportement des clientéles

Source : Observatoire Etour

PROFIL DES 36% de séjournants réguliers
SEJOURNANTS I 23% de primo-visiteurs
63% o
de clientéles 74% de foyers
francaises de 1 ou 2 personnes
56.1 ans 45% d'inactifs
, ‘
d’age moyen 21% decsp A+
19% de csp ¢ =
*:CSP A = Aisés / **: CSP C = Modestes
COMPORTEMENT DE SEJOUR
466 € ; ACTIVITES : 48% de courts
AN dedépense A 0 Balade, promenade 58% séjours
moyenne E(m% Visite de villes 43% -
o parséjouret Visite de musées et sites historiques 41% DUREE MOYENNE
s q o DE SEJOUR :

par personne

5,4 jours

WWW 76% des séjours

réservés par internet
PRINTEMPS

30%

SATISFACTION

NOTE MOYENNE
8,6/10

Une intention de retour en Bourgogne élevée,
avec 76% dans les 2 ans.

Intention de retour dans les 2 ans

76%

SAISONNALITE DES SEJOURS

AUTOMNE

22%

Cequiaplu:

8,83 : les sites et paysages

8,79 : le calme

8,75 : le patrimoine historique et culturel
8,74 : 'environnement et la nature

8,65 : I'accueil

Ce qui a moins plu :

7,83 : le prix des prestations touristiques
7,78 : les animations culturelles

7,57 : les évenements, spectacles et fétes
7,46 : 'offre destinée aux enfants

7,41 : la connexion Internet

Une image post-séjour qui est meilleure pour 43%
des visiteurs.

Amélioration de I'image de la Bourgogne post-séjour

43%
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Destination La Bourgogne : la stratégie

- LES DESTINATIONS : LA BOURGOGNE -

C'est en 2015 que le CRT et les 4 Agences de Développement Touristique de la Cote-d'Or, de la Nievre,
de la Sadne-et-Loire et de 'Yonne s'organisent autour d'un plan marketing commun pour développer la
destination Bourgogne en France et a I'International.

Le travail collectif porte principalement sur un programme offensif et coordonné, pour que la
Bourgogne soit pergue comme une destination de référence, en phase avec I'air du temps et attentive

a ses clients.

Une organisation collective qui favorise I'innovation et la performance, renforce les liens humains et

l'efficacité générale des actions.

La mutualisation de moyens financiers au service d'une stratégie et d'un plan d'actions partagés qui
permet d'engager des actions fortes sur le marché du Tourisme trés concurrentiel.

1= Analyse marketing

O

ANALYSE SWOT*

FORGCES -+ e veeeeemtt ettt ettt ettt

» Une marque « monde » pour Atout
France.

* Le nom de la destination est a lui
seul un attribut fort.

* Une excellente notoriété assistée
en France et une forte notoriété en
Europe.

* Des offres de qualités exception-
nelles (oenotourisme et axe Dijon -
Beaune - Macon).

* Une identification comme une
destination de week-end.

* Des attributs en phase avec les
attentes des clienteles.

* La situation géographique (acces et
proximité grandes agglomérations).

* Un bon réseau de distribution et de
mise en marché.

* Les atouts identifiés :

- Les expériences gustatives.

- Le patrimoine.

- Les paysages naturels et préservés.
- Lauthenticité des villages.

- Lenvironnement sain.

FAIBLESSES ---cvvveeetotttteatittte e e et e oot e e oot e e et e e e e e et e e ettt e e e ettt e e e et e e e e et e e e eaaae e e .

- Une désirabilité a développer.

+ Une faible appropriation de la
marque par les acteurs économiques
de la destination.

- Une offre a renforcer au regard
de l'intensité concurrentielle et du
positionnement de la destination.

+ Le marché des cours séjours en
croissance.

- La reconnaissance de I'Etat via le
contrat de destination la Bourgogne.
+ Contexte sanitaire : destination
secure, favorable au slow tourisme.

+ Une clienteéle vieillissante.

+ Une économie touristique a
développer car tournée vers le
résidentiel en raison du poids de
I'hébergement non marchand (80%
des nuitées).

+ Marché Francilien : contexte COVID,
déplacement plus facile avec le
télétravail, I'Yonne devient de plus en
plus attractive.

+ Important réservoir de week-

endistes et la Bourgogne doit prendre
sa place sur ce marché.

- Des offres de qualités inégales a
I'échelle des 4 départements.

* Le nom de la Bourgogne limite la
projection du consommateur sur
l'activité oenotourisme.

* Le renomage de la destination.

* Développer de nouvelles offres : de
tourisme durable et pour les familles.

IIEINAGCES -+t ccceeeomemtmmtetttteeeea ettt et e e e e e e ettt ettt e e e e e ettt e ettt eeeaa e ettt b ettt eeeeeesnaittbaaeeeeeeeeaanaas .

+ En termes d'image /notoriété :
- Une concurrence qui s'intensifie en
France.

- Llimpact de la diminution du
tourisme fluvial : perte du décor canal
en Bourgogne, fragilisation de I'image
de la destination.

- Point de vigilance sur le potentiel
des marchés étrangers dans le
contexte de crise sanitaire.

*SWOT : Mise en place de l'outil de stratégie SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats » qui se traduit littéralement par Forces, Faiblesses,
Opportunités, Menaces) pour permettre de déterminer un diagnostic complet et détecter des opportunités de marché.
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PROBLEMATIQUES

La Bourgogne doit

révéler son identité pour

remettre la destination en

désirabilité. Plus que d'étre

une fagon d'appréhender

le marché du court séjour,

elle doit apporter une c
proposition de valeur
singuliere légitimant ainsi
son statut de « marque
monde ».

C'est dans le développement
d’un angle narratif « distinctif

et attributif » (ce qui renvoie a la
question du ciblage : aupres de
quel socio style voulons-nous étre
désirable?), en étant cohérent
avec son identité, constant dans
le temps et crédible dans les
preuves qu’elle pourra apporter
que la marque fera rayonner la
destination.

Pour ce faire, nous devons répondre a 3 questions :

* Quel positionnement la
marque Bourgogne peut-
elle incarner pour affirmer
une singularité sur le
marché ?

1= Les enjeux de la destination

v Assurer le portage de la marque par tous les
socios-pros (et pas uniquement aupres des acteurs
institutionnels) : faire « connecter » les acteurs dans un
grand jeu collectif.

v Rajeunir autant la clientéle que I'image de la
destination.

v Développer la capacité de I'hébergement touristique
marchand :

+ avec des investisseurs privés ou publics,

« en faisant des résidences secondaires un puissant
levier du développement, notamment, dans les
territoires ruraux.

* Comment la marque peut- * Comment l'offre
elle développer sa notoriété produit s’adaptera-
pour étre plus performante sur t-elle a ce nouveau
le marché national a périmétre  positionnement ?
budgétaire constant (la doter

d'une force de séduction

aupres des influenceurs, sur

les réseaux sociaux, mais aussi

aupres des acteurs touristiques

pour favoriser sa diffusion) ?

v Fluidifier la mise sur le marché des offres
touristiques.

v Développer la durée moyenne de séjour.

v Consolider voire renforcer la colonne vertébrale
marchande de la Bourgogne (axe Dijon - Beaune -
Mécon).

v Développer les outils de pilotage de I'activité
touristique au sein de la destination.
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1= Le positionnement : « La Bourgogne, la re-connexion intense »

+ Voir, découvrir, déambuler, visiter, naviguer, déguster, ... ne
sont finalement que des prétextes, une toile de fond pour
apporter a ceux qui viennent une densité, une intensité
dans leur relation a leurs proches. En ce sens, cette
approche sert autant le marchand que le non marchand.

* Si se reconnecter est un bénéfice « générique »
des vacances et une attente puissance de la société
actuelle, c’est l'intensité de la destination qui ouvre des
perspectives :

- Un éclat

- Une amplitude

- Une puissance

- Une énergie

- Une force.

1> Le persona * : le « classique naturel »

* Etat d'esprit & attitudes :

- Il est engagé dans son travail qui ui
prend trop de temps.

- |l achéte en ligne.

- || est attentif a la bonne qualité de sa
nourriture (achat de produits bio, fait les
marchés).

- Il veut conserver les traditions familiales.
[l aime les réunions de famille.

- Il fait attention a I'élégance de son
apparence.

* PERSONA : un persona est, dans le domaine marketing, un personnage imaginaire
représentant un groupe ou segment cible dans le cadre du développement d’'un nouveau
produit ou service ou d'une activité marketing prise dans sa globalité. Le persona est

généralement doté d’un prénom et de caractéristiques sociales et psychologiques.

- Dans cette Bourgogne, chaque destination infra
« teintera » a sa fagon I'énergie des relations humaines :
par la nature, par les foréts, par | ‘eau, par les paysages, par
les vignes, par son histoire, ...

- Aucune standardisation. Chacun qui y aspire, trouvera le
moyen de se reconnecter intensément en fonction de ses
besoins, de ses moyens, de son temps.

* Comportement touristique :

- Des hébergements confortables, de belles batisses
(maisons d’hétes, hotels...) dans un environnement
calme. Il peut aller en hétellerie de plein air si pas trop
bondé.

- Eté : il multiple les endroits en fonction des
opportunités avec les amis (locations de vacances

a plusieurs, grands itinéraires, etc.). Il peut faire un
voyage d'itinérance - il évite les endroits ou il y a foule
(privilegie la location maison).

- Il visite quelques musées - des sites patrimoniaux.

- Il veut en avoir pour son argent (méme si ce n'est
pas cher).

- Il se renseigne par prescription (recommandations,
influenceurs), magazines et réseaux sociaux.
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1= Les marchés

LES MARCHES PRIORITAIRES

En France En Europe Hors Europe

0 e0SOC o

Grand Paris, bassin | Allemagne, Belgique, = Chine, d'autres

lyonnais, Grenobile, Pays-Bas, Suisse marchés lointains
Métropoles Grand en partenariats avec
Est (Strasbourg, d'autres destinations
Metz, Nancy) frangaises

1= 4 déclinaisons du persona :

SEGMENT 1: SEGMENT 2 :

 Coeur de cible : 35-50 ans - en famille ; * Coeur de cible : 25-40 ans - en couple ;
+ Niveau de revenu : moyen + et aisé; + Niveau de revenu : moyen + et aisé ;

- Offres privilégiées : toute la Bourgogne. - Offres privilégiées : toute la Bourgogne.

SEGMENT 3: SEGMENT 4 :

* Cible complémentaire : 50-65 ans - en couple; * Cible complémentaire : 25-40 ans - en couple,

+ Niveau de revenu : aisé ; entre amis ;

- Offres privilégiées : axe Dijon - Beaune - Macon + Niveau de revenu : aisé ;

et quelques sites patrimoniaux, l'itinérance douce, « Offres privilégiées : axe Dijon - Beaune - Macon et
la gastronomie ... sur toute la région. quelques sites patrimoniaux, l'itinérance douce, la

gastronomie ... sur toute la région.
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MEMENTO DU TOURISME EN BOURGOGNE-FRANCHE-COMTE

Source : INSEE

Auvergne-Rhone-Alpes et

Authentiques et accueillantes, les Montagnes du Jura offrent a leurs visiteurs une cure
exceptionnelle de pure nature. Lhiver venu, coiffées de blanc, elles regoivent les amateurs de
ski alpin comme nordique. Le reste de I'année, elles constituent un fabuleux terrain de jeu pour
les randonneurs comme les sportifs. Et de janvier a décembre, les amateurs de bonnes choses
et de vraie vie s’y retrouvent pour partager spécialités culinaires et vins du Jura, pour découvrir
des paysages a couper le souffle et des vues imprenables sur les sommets alpins tout
proches, pour profiter d'un environnement préservé composé de lacs, de riviéres, de cascades,
de foréts et de pentes douces. Qui pourrait se lasser de contempler les cascades du Hérisson,
de dévaler les pistes de Métabief ou des Rousses, de gravir le Mont-d’Or ? Pleinement en phase
avec les nouvelles aspirations de la clientele francaise en particulier, la destination Montagnes
du Jura offre l'opportunité de mener des explorations qui font oublier le quotidien. D’ailleurs,
celles et ceux qui y ont go(té ont presque tous aimé (89 %) et presque tous envie de revenir
vite (88 %), c’est un signe qui ne trompe pas.

AVERTISSEMENT : |es informations qui suivent ne portent pas sur le périmétre « élargi » de la
destination Montagnes du Jura mais sur le périmétre de l'ensemble du massif du Jura (BFC et
AURA), hors territoires de Besangon, Dole, Lons et Bourg-en-Bresse.

SUPERFICIE

2 REGIONS 9 903 km?
: 3 communes : (1,8% du territoire métropolitain)

Bourgogne-Franche-Comté  : 15 g:op::\sb?t:nts D
A 13 communes mﬁﬂ POPULATION
3 DEPARTEMENTS : : -

Doubs, Jura, Ain de plus de 612 015 hablftant_s
(815 communes) : 5 000 habitants : (1% dela popula_no_n rangaise

: : métropolitaine)

soit
62 habitants par km?
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Loffre touristique

PAS
AP
| RR
;ggﬁzgﬁ? Tels %1 aines < stations thermales :
| novaues ool o
Doubs Horloger i 3000 km de pistes
i de skide fond
stations et : :
espaces trail : 13
: stations de ski g @ parcours
) é classées : LR_R— de golf
: Les Rousses,
Métabief, :
10 000 km Monts Jura biens inscrits
de sentiers : : sur la liste du
de randonnée : Patri(;nc:ige
PN : mondial de
A 13 : FUNESCO

stations vertes
de vacances

463

biens protégés au titre des
Monuments Historiques
(source : base Mérimée)

Notoriété et image

Source : Future Thinking 2020.

Les Montagnes du Jura se situent entre la 3™ et la 6*™ position des massifs
montagneux en termes de notoriété spontanée : lle-de-France 3™, Hauts de
France 4¢m¢, Auvergne-Rhéne-Alpes 5™, Bourgogne 3™, Suisse romande 4™,
Belgique 6°me.

En termes de notoriété assistée, le massif se situe entre la 4*™ et 6™ place
en France et entre la 3*™ et 8™ place a I'étranger

UNIVERS EVOQUE

Image globale

Top 5 des contenus de connaissance des Montagnes

assistée des Montagnes du Jura (sites, du Jura (note Une région Une destination
villes ou territoires) de montagne touristique

moyenne sur 10) frangaise frangaise S
=
Morteau, Pontarlier, Les Rousses, Oyonnax O
lle-de-France ! ' ' ’ 7,4 86% 67% (@)
Monts Jura E
Marché Morteau, Les Rousses, Pontarlier, o o ©
frangais Hauts-de-France Transjurassienne, Saint-Claude 7.8 83% 69% E
. . 9}
‘ . R Oyonnax, Divonne-les-Bains, Nantua, o o '
Auvergne-Rhédne-Alpes Pontarlier, Morteau 74 85% 63% %
. : ' o
2 et Divonne-les-Bains, Pontarlier, CERN, o
Marché suisse romand 3 Ferney-Voltaire, Gex 7,6 =
o
. - CERN, Monts Jura, Chateau-Chalon, /M
Marché belge Pontarlier, le Grand Colombier 7,6 E
58]
. CERN, Chateau de Voltaire, le Grand =
Marché allemand () Colombier, Chateau-Chalon, Pontarlier 73 =
5
J_— . S CERN, Monts Jura, Chateau de Voltaire, o
Marché britannique ’<|= Chéateau-Chalon, le Grand Colombier 7.4 ;
a
- . Le Grand Colombier, CERN, Clairvaux-les- o)
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- LES DE

Les retombées économiques

Sources : INSEE — Atout France

o
Q.0 O
i
EMPLOI TOURISTIQUE

7 150 emplois
liés au tourisme en moyenne
sur l'année

Jusqu'a 8 950 emplois
en juillet

(2014)

STINATIONS : LES MONTAGNES DU JURA -

|

INVESTISSEMENT

108.5 millions € * 3,3% de l'investissement
! touristique réalisé en zone
massif en France

*en moyenne par an sur la période
2017-2019 sur la partie franc-comtoise
des Montagnes du Jura

Les hébergements

Sources : INSEE, CRT (Décibelles Data)

Loffre d’hébergement est avant tout co

Lhébergement marchand représente 30,8% des lits. Loffre marchande est concentrée
sur le camping et les locations meublées, qui représentent 6 lits commercialisés sur
10. Lhotellerie compte pour 13,6% de l'offre marchande.

30,8% DE LITS
MARCHANDS

mposée d’hébergements non marchands.

223 400
LITS TOURISTIQUES

dont 68 900 lits marchands (30,8%) et
154 500 lits non marchands (69,2%)

HEBERGEMENTS DE RANDONNEE
5,8% - 4 023 lits

HEBERGEMENTS COLLECTIFS
12,4% - 8 557 lits

10% classés 4 étoiles
\ 1% classés 5 étoiles

RESIDENCES DE TOURISME CLASSEES
3,9% -2 706 lits

CHAMBRES D'HOTES
4,0% -2 755 lits

HOTELLERIE 13,6% - 9 400 lits, dont

2% classés 1 étoile
‘ 24% classés 2 étoiles

37% classés 3 étoiles

CAMPINGS 39,4% - 27 100 lits, dont

_ 26% non classés
4% classés 1 étoile
7% classés 2 étoiles

52% classés 3 étoiles

MEUBLES 24% classés 4 étoiles
20,9% - 14 385 lits 13% non classés
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Les fréquentations

Source : Flux Vision Tourisme / Orange.

EN 2019:

7,9 millions de nuitées frangaises
extra-" MDJ " (non locaux)
(dont 37,2% en juillet-ao(it)

5,0 millions de nuitées intra-" MDJ " (locaux *)
(dont 19,9% en juillet-ao(it)

6,9 millions de nuitées étrangeres
(dont 25,4% en juillet-ao(t) 35%
Etrangers

* Habitants des départements 25-39-01

SAISONNALITE

.......... 250000

200000
La fréquentation
est relativement
équilibrée tout au 150000
long de I'année avec
un hiver important
(18% du total). 100000

o

40%
Frangais (hors
non locaux)

65%
Frangais

— 2019
20020
—021

By By BB BELSUSTUTTIEEEESSSSEIEIIIIILrEsEsrssssrsseses
E§5E53333E e o domanmaneco222 Ao EE s EE888Ess
Hiver 18% Printemps 20% Eté 38% Automne 25%
Les clienteles étrangéres
Source : Flux Vision Tourisme / Orange.
ORIGINE DES NUITEES
ETRANGERES TOP 5 EUROPE TOP 2 HORS EUROPE
DANS LES MONTAGNES
DU JURA SUISSE 28,0% ETATS-UNIS 1,8%
........ ALLEMAGNE 9,6% CHINE 1,3%
PAYS-BAS 6,0%
ROYAUME-UNI 5,4% 00

BELGIQUE - LUXEMBOURG 4,7%
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Les clienteles frangaises

Source : Kantar TNS

38,5%

MODE D'HEBERGEMENT
(%, en termes de nuitées)

S

INEESI0

17,0%

5% _T8% 7,7%

— T i
7

Hotel Camping  Location, Autre Résidence Chez Chez des Autre
gite héber-  secondaire quelqu'un amis héberge-
rural et gement du foyer dela ment non
chambre payant famille payant
d'hote
Hébergements marchands Hébergements non marchands
38,2% 61,8%

ORIGINE DES CLIENTELES FRANGAISES
(%, en termes de nuitées)

Les clienteles frangaises sont (

plutét des clientéles de proximité :
1. Auvergne-Rhoéne-Alpes,

2. Bourgogne-Franche-Comté,

3. lle-de-France,

4. Grand-Est,

5. Hauts-de-France.

2,

15,5%
27,8%

Profil et comportement des clientéles

Source : Observatoire Etour

PROFIL DES o » o
SEJOURNANTS 39% de séjournants réguliers

.......... 32% de locaux
P I 16% de séjournants occasionnels
86%

de clientéles 65% de foyers
francaises de 1 ou 2 personnes
5(12'3 ans 41 % dinactifs
age moyen
25% decspC
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-LES DESTINATIONS : LES MONTAGNES DU JURA -

COMPORTEMENT Y
DE SEJOUR A 2
..........
o o :
339 € ACTIVITES 55% de courts séjours
i Balade, promenade 64% B
de dépense moyenne prom: DUREE MOYENNE
par séjour et par personne Randonnée pédestre 49% < .
L ) , o DE SEJOUR :
. Dégustation de produits du terroir 49% .
6,0 jours
SAISONNALITE DES SEJOURS
www ‘
PRINTEMPS
62% de séjours réservés o
dont 35% par internet 23 /0

SATISFACTION

Cequiaplu:

9,26 : les sites et paysages

9,12 : I'environnement et la nature
9,08 : le calme

8,79 : les produits du terroir
NOTE MOYENNE 8,71 : I'accueil

89170

Ce qui a moins plu:

7,81 : le prix des prestations touristiques
7,58 : les animations culturelles

7,40 : I'enneigement

7,27 : les évenements spectacles et fétes
7,10 : la connexion Internet

IMPACT
DU SEJOUR

""""" Une intention de retour dans les Montagnes du
Jura élevée, avec 88% dans les 2 ans.

Intention de retour dans les 2 ans

®
®
e®

Une image post-séjour qui est meilleure pour 36%
des visiteurs.

Amélioration de I'image de la région post-séjour

36%

pia|
=
=
S
O
(o]
jast
O
Z
<
e
o
48]
Z
O
o
O
o
5
O
m
Z
58]
58]
=
=
=
S
o
=
=
A
o
=
z
(48]
=
pin|
=




- LES DESTINATIONS : LES MONTAGNES DU JURA -

Destination Montagnes du Jura : la stratégie

C'est en 2002 que les Départements de I'Ain, du Doubs, du Jura, les ex-Régions Franche-Comté

et Rhéne-Alpes, avec I'appui de I'Europe et de I'Etat, décident de se fédérer au sein d'un collectif

« Montagnes du Jura ». L'objectif : créer une « nouvelle » marque de destination de tourisme en
France. En 20 ans, Le collectif Montagnes du Jura s'est affranchi du découpage administratif pour
valoriser le massif jurassien dans son ensemble.

Les Montagnes du Jura constituent désormais une destination touristique a part entiére.

La mutualisation de moyens budgétaires au service d'une stratégie et d'un plan d'action unique et
partagé permet en effet d'engager des actions fortes dans un marché concurrentiel ou I'on n'aurait
jamais pu envisager de se battre seul.

== Analyse marketing

ANALYSE SWOT*
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* Une - jeune - marque qui est
maintenant installée dans le paysage
touristique frangais.

* La force du mot « Jura ».

* Une forte désirabilité surtout sur la
saison hivernale.

* Des fortes qualités physiques.

* Un physique varié de qualité
accessible a tous :

- Une véritable image nordique en
hiver qui peut distinguer le massif des
concurrents.

- Des paysages marqués par les
saisons > diversité.

- Forte présence de I'eau (riviere, lacs,
cascades...).

* Des actifs certains pour construire
une offre singuliére :

- Des sites patrimoniaux, des savoir-
faire a découvrir plus nombreux que
dans les autres massifs.

- Un territoire habité a I'année :
authenticité et qualité de l'accueil.

- Un territoire préservé, calme.

FAIBLESSES ............................................................................................................................ .

+ Une plus forte pédagogie sur la
marque a faire aupres des acteurs
économiques de la destination.

- Une destination de plus en plus
en phase avec les nouvelles
attentes et les comportements des
consommateurs.

- Un regain d'intérét pour des
territoires plus confidentiels avec

- Une offre 4 saisons a mieux faire
émerger.

la crise sanitaire COVID : destination
secure, ou I'on respire...

- Appétence pour de nouvelles
pratiques : le trail, rando nordique, le
développement durable...

- Un développement a opérer sur le
digital.

- Elargissement du périmétre
d’influence (offre culturelle et
patrimoine).

+ Le travail avec les OT dans le cadre
de la nouvelle stratégie.

IMIEINAGCES oo eeeeemetttee ettt ittt e e e e s et e e e e e e s sttt e e e e e e s e a e e e e e e e e .

* Sur I'image de la destination :

- Un déficit de perception en termes
d'activités outdoor.

- Peu de désirabilité pour les saisons
printemps été automne sur le volet
activité.

- Concurrence de nombreuses
destinations proposant des
prestations de plus grande qualité
(notamment offre d’hébergements, et

activités en famille) augmenté par le
contexte de crise COVID.

- Les centres et villages de vacances
qui perdent de nombreux groupes (fin
des classes vertes, classes de neige
etc...) augmenté par le COVID.

* Sur le climat :

- Enneigement de moins en moins
présent sur tout I'hiver, aléatoire selon
les années.

- Aléas climatiques et gestion de 'eau
(lacs, cascades, rivieres en été).

« La fragilité du collectif :

- Gouvernance.

- Moyens financiers disponibles au
regard des enjeux et des objectifs.
- Niveau d'investissement des
professionnels insuffisant.

- Hotellerie veillissante.

*SWOT : Mise en place de l'outil de stratégie SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats » qui se traduit littéralement par Forces, Faiblesses,
Opportunités, Menaces) pour permettre de déterminer un diagnostic complet et détecter des opportunités de marché.



- LES DESTINATIONS : LES MONTAGNES DU JURA -

PROBLEMATIQUES

La notoriété n'est plus I'unique ambition,
3 axes sont aujourd’hui nécessaires :

- Assurer la perception de la destination par
les clients toute I'année et 4 couleurs. Les
Montagnes du Jura ne sont pas uniqguement

La marque a vécu sur 'ambition du

collectif qui était de faire émerger cette
destination et l'installer dans le paysage
touristique frangais et sur certains pays

européens. Cette ambition est atteinte et un lieu de pratique sportive mais un lieu
il faut maintenant que la marque porte d’exploration.
un nouveau grand souffle pour les 15/20 - Garantir la préservation identitaire et

I'intégrité des sites, assurer la dynamique
collective de 'ensemble des acteurs de la
destination.

- Placer le digital au coeur de
I'activité et des actions de
communication.

prochaines années. c

... avec un positionnement trop
« générique » et que beaucoup
de destinations peuvent
reprendre a leur compte :

Sur quel marché Montagnes du Jura veut accueillir toutes les formes
opérer : est-elle une destination qui veut de nouveaux tourismes qui

: challenger les « grandes » destinations de répondent a la quéte profonde
montagne ou est ce qu'elle veut inventer un et durable de renouvellement
référentiel sur lequel elle prend le leadershsip ? des pratiques de vacances.

Comment faire évoluer le
positionnement pour prendre en
compte I'ensemble des facettes
de la destination et répondre
aux nouvelles attentes des

LLes Montagnes du Jura ne sont pas une
destination de « montagne » au sens sport
d'hiver du terme. Cela renvoie a la vision que
nous aurons de la montagne : est-elle descriptive,
est-elle un décor ? Est-elle un terrain de jeu ? Est-

isi ?
elle un espace de préservation ? Est-elle un lieu visiteurs -
de ressourcement ?....
1= Les enjeux de la destination
+ Développer l'offre « toute I'année » (4 saisons) et v Développer les outils de pilotage et de I'activité
continuer a développer l'image et la notoriété de la touristique au sein de la destination.

destination.
v Assurer la dynamique collective de I'ensemble des

v Intégrer dans l'offre les actifs des portes d'entrée de acteurs de la destination.
la destination.

+ Fluidifier la mise sur le marché des offres touristiques
et intensifier a I'international.
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- LES DESTINATIONS : LES MONTAGNES DU JURA -

1= Le positionnement : « Ensemble, faisons de petites et grandes explorations »

- Il doit inclure I'ensemble des facettes de son identité :
la dimension active et sportive, patrimoniale et culturelle,
gastronomique et pastoraliste, paysagere et urbanistique,....
En valorisant la dimension « ensemble ».

+ Montagnes du Jura est un territoire de connexion et de
déambulation : un territoire d’exploration.

- Une exploration, c'est I'action de partir a la découverte
de.... C'est parcourir et/ou examiner de fond en comble un
lieu pour y découvrir quelgu'un ou quelque chose. Mais
c'est aussi appréhender quelque chose par les sens pour
en connaitre les qualités.

1= Le persona * : « Esprit exploration »

* Etat d'esprit & attitudes :

- Il cherche a rencontrer des acteurs
locaux, des petites pépites.

- |l ne veut pas étre dans le consumérisme
et aime affirmer / revendiquer des achats
«malins - pas chers ».

- Il veut des choses simples, authentiques,
conviviales, il cherche a découvrir des
savoir-faire locaux, les produits spécifiques,
il est attentif au « made in France », aux
labels qualité (AOC, IGPR...).

- Il ne recherche pas I'innovation
technologique, parfois méme il la rejette
quand elle est trop intrusive.

- |l est trés sensible a I'environnement.
Il aime les beaux paysages, les grands
espaces,...

- Lexploration est une dynamique, une quéte, une
envie. Elle permet a la fois de découvrir mais aussi de se
découvrir, d'identifier et de s'identifier. Le positionnement
des Montagnes du Jura est sa définition du « voyage » ou
du séjour : I'exploration.

* Comportement touristique :

- Il ne va pas la ou la foule va, il rejette le
« mainstream », le prédigéré, le cadre naturel est
important.

- Des hébergements intimes (gites, maisons
d’hétes,...) proches de la nature et respectueux
de I'environnement, tenus par des gens avec qui
échanger.

- || aime faire des activités sportives (non
polluantes) en plein air.
- Il visite des fermes - des savoirs-faire locaux.

- Il va sur les marchés locaus, il veut rencontrer
des habitants.

- Pendant son séjour, il n'exclue pas d'aller visiter
un site culturel original.

- || se renseigne par prescription
(recommandations, influenceurs), magazines et
réseaux sociaux.

* PERSONA : un persona est, dans le domaine marketing, un personnage imaginaire représentant un
groupe ou segment cible dans le cadre du développement d’un nouveau produit ou service ou d'une activité
marketing prise dans sa globalité. Le persona est généralement doté d’'un prénom et de caractéristiques

sociales et psychologiques.



- LES DESTINATIONS : LES MONTAGNES DU JURA -

1= Les marchés
LES MARCHES PRIORITAIRES
En France En Europe
O 0O

Grand Paris, les Hauts- ~ Allemagne, Belgique,
de-France, Grand Est. Pays-Bas, Suisse

1~ 4 déclinaisons du persona :

SEGMENT 1 : SEGMENT 2 :
* Coeur de cible : 25-35 ans - couple; * Coeur de cible : 35-50 ans - en famille ;
- Niveau de revenu : moyen et moyen-+. - Niveau de revenu : moyen et moyen+.

SEGMENT 3: SEGMENT 4 :

* Cible complémentaire : 35-50 ans - couple et « Cible complémentaire : 50-70 ans - en couple (et
entre amis; parfois entre amis) ;

- Niveau de revenu : moyen et moyen+. + Niveau de revenu : aisé.
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“MASSIF DES VOSGES

. (ESCAPADES EN VOSGES DU SUD)

Sauvages et hospitalieres a la fois, les Vosges du Sud se fréquentent quelle que soit la saison,
offrant des paysages de toute beauté ou I'homme a su se faire discret. Place donc aux grands
espaces forestiers, traversés par des dizaines de milliers de kilometres de sentiers le long
desquels il n'est pas rare de croiser un animal sauvage. Lacs, étangs, tourbiéres, combes

et gorges composent des paysages d’une infinie variété ou I'on découvre également un
patrimoine architectural exceptionnel dont la chapelle Le Corbusier de Ronchamp et le Lion
de Belfort érigé par Bartholdi, devenus de véritables emblémes de ce territoire qui promet de
vivre, en famille ou entre amis, que I'on vienne de la région ou de plus loin, des moments en
toute simplicité, autour d'activités douces, de balades et de découvertes respectueuses de
I'environnement.

AVERTISSEMENT : les informations qui suivent ne portent pas sur le périmetre « élargi » de la
destination infra Vosges du sud mais sur la partie bourguignon-franc-comtoise du Massif des
Vosges, hors territoires de Luxeuil-les-Bains, Lure, Héricourt et Belfort.

Source : INSEE

67 communes SUPERFICIE
- 830 km?
2 DEPARTEMENTS :
Territoire de Belfort, : 2 communes Sh Ll
Haute-Sadne : de plus de HTP'
3 000 habitants : i POPULATION
: 45 768 habitants
13 communes : (0,1% de la population
de plus de : frangaise métropolitaine)
1 000 habitants soit
55 habitants par km?

MEMENTO DU TOURISME EN BOURGOGNE-FRANCHE-COMTE



- LES DESTINATIONS : LE MASSIF DES VOSGES / VOSGES DU SUD -

Loffre touristique

Parc Naturel
Régional : les
Ballons des Vosges

stations

de ski alpin :

La Planche des
Belles Filles et

le Ballon d'’Alsace

La Planche des
Belles Filles et
le Ballon d’Alsace

<

:

AN
I AN
N
NN : !
— sites de ski de fond :

1

parcours
= de golf

o

stations vertes
de vacances :
Faucogney-la-
Mer, Mélisey,
Champagney,
Ronchamp

bien inscrit
sur la liste du
Patrimoine
mondial de
I'UNESCO

27

biens protégés au
titre des Monuments
Historiques

(source : base Mérimée)

Les hébergements

Sources : INSEE, CRT (Décibelles Data)

13 300

LITS TOURISTIQUES
dont 3 500 lits marchands (26,4%) et
9 800 lits non marchands (78,7%)

W

HEBERGEMENTS DE RANDONNEE
11,0% - 386 lits

HEBERGEMENTS COLLECTIFS
10,0% - 350 lits

CHAMBRES D'HOTES
8,0% - 282 lits

MEUBLES

HOTELLERIE 4,6% -

162 lits, dont
23% classés 3 étoiles
77% non classés

CAMPINGS 33,6% - 1 176 lits, dont

9% classés 2 étoiles

32,8% -1 148 lits

49% classés 3 étoiles
42% non classés

MEMENTO DU TOURISME EN BOURGOGNE-FRANCHE-COMTE
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- LES DESTINATIONS : LE MASSIF DES VOSGES / VOSGES DU SUD -

Les fréquentations

Source : Flux Vision Tourisme / Orange.

EN 2019:

545 000 nuitées frangaises
extra-Massif des Vosges (non locaux)

(dont 35,4% en juillet-ao(it)

512 000 nuitées intra-Massif des Vosges (locaux )
(dont 15,7% en juillet-ao(t)

360 000 nuitées étrangeéres (toutes nationalités)
(dont 23,3% en juillet-ao(t)

SAISONNALITE
.......... .
12 000
10 000
8000
6000

4000

2000

=]

25%
Etrangers

37%
Locaux *

38%
Frangais
(non locaux)

* Habitants des départements 70 et 90

75%
Francais

2020
—2021

B eSS BN N RS SERTESSSS NS85 555555 55555553
it A AR EEERE R L R T
Hiver 17% Printemps 22% Eté 35% Automne 27%
Les clientéles étrangéres
Source : Flux Vision Tourisme / Orange.
ORIGINE DES NUITEES
ETRANGERES TOP 4 EUROPE TOP 2 HORS EUROPE
DANS LES VOSGES DU SUD
ALLEMAGNE 25,3% ETATS-UNIS 1,8%
SUISSE 12,3% CHINE 0,2%
BELGIQUE - LUXEMBOURG 8,6% 00
PAYS-BAS 8,5% , K

4

| }b

Notoriété et image

Source : Future Thinking 2020

Le massif des Vosges se situe entre la 3¢ et la 6™ position des massifs montagneux en termes de notoriété spontanée selon les
narchés : lle-de-France 4¢m¢, Hauts de France 3™, Auvergne-Rhone-Alpes 3™, Bourgogne 4°m¢, Suisse romande 6, Belgique 4°me.

En termes de notoriété assistée, le massif se situe entre la 4°™ et la 5°™ place en France et entre la 5™ et 8™ place a I'étranger.



- LES DESTINATIONS : LE MASSIF DES VOSGES / VOSGES DU SUD -

Destination Massif des Vosges / Escapades en Vosges du Sud : le collectif

Le Massif des Vosges, c'est un contrat de destination signé en 2014 avec un territoire qui s'’étend sur 2
régions (Grand Est et Bourgogne-Franche-Comté). Dans le cadre de sa nouvelle stratégie marketing,
BFC Tourisme souhaite valoriser spécifiquement les offres du sud du Massif des Vosges situées en
région.

L'année 2021 a marqué le lancement d'une nouvelle organisation avec la création d'un collectif regroupé
autour d'une signature commune « Massif des Vosges - Vosges du Sud » pilotée par BFC Tourisme. Ce
collectif affiche son ambition : atteindre des clients qu'individuellement, nous ne pourrions pas cibler,
en cohérence et synergie avec la stratégie de la marque Massif des Vosges. Les offres touristiques qui

composent ce territoire Vosges du Sud sont valorisées dans le cadre d'un plan d’actions coconstruit et

cofinancé sous la signature Vosges du Sud.

== Les forces du collectif

- Un adossement a une marque forte « Massif des
Vosges » qui participe a sa séduction et sa notoriété.

- Une image en phase avec les tendances sociétales :
une recherche de nature, de ressourcement, de sortir hors
des sentiers battus.

- Des actifs touristiques assez peu présents sur le reste
du massif : les patrimoines (naturel, historique, architec-
turaux, des savoir-faire, gastronomique, naturel, ...).

= Les enjeux du collectif

v Consolider et pérenniser la dynamique engagée avec
les nouvelles gouvernances des collectivités partenaires.

v Garder et entretenir le lien avec Massif des Vosges et
exploiter le périmétre d'influence dans le développement
de cette signature.

v Finaliser I'architecture stratégique (chantier 2022-2023
- ambition, personas, marchés).

1= Le positionnement (en cours de structuration)

- Une signature est ce qui permet de mettre en exergue
la spécificité - singularité d'une gamme d'offres aux yeux
d'un client pour la rendre plus séduisante.

* Le positionnement du Massif des Vosges « montagne
buissonniére » évoque une certaine approche de la
montagne « des chemins de traverse, c'est-a-dire les
« itinéraires » hors des sentiers battus et rebattus, a
I'opposé de toute transgression ».

- Une destination entrée et moyenne gamme.
- Des offres a des prix accessibles.

- Une volonté des membres du collectif de travailler -
construire ensemble sous une signature commune :
Vosges du Sud / Escapades patrimoiniales.

v Accélérer le déploiement du jeu collectif au regard
d’'un budget peu important de maniére efficiente.

v/ Monitorer l'activité touristique a I'échelle de ce
nouveau périmetre.

* Cela présente une opportunité pour le collectif « Vosges
du Sud » de créer son propre univers et sa propre
« proposition buissonniére » : une promenade dans le
sud du massif qui invite a la découverte de patrimoines
naturels, historiques, de traditions et de savoir faire,...

En 2021 et 2022, I'angle des "escapades
patrimoniales” a permis de mettre en place des
prises de parole qui seront affinées selon le
positionnement définitif établi.

1= Le persona et les marchés (en cours de structuration)
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__RTEZ CHEZ VOUS »
:-=FRANCHE-COMTE'

Et si les premiers touristes de la Bourgogne-Franche-Comté étaient les Bourguignons-Francs-
Comtois eux-mémes, si fiers de leur territoire ? C'est une réalité économique : en 2021, ils ont
généré plus de 14 millions de nuitées dans les 8 départements. Il faut dire que la région est si
vaste que nul ne saurait prétendre la connaitre tout entiere et qu’elle constitue, y compris pour
ses propres habitants, une véritable destination ! Ses paysages et son patrimoine sont si variés
que le dépaysement est garanti tout prés de chez soi. Le patrimoine naturel et architectural et le
programme d’activités de loisirs et de rendez-vous culturels de ce territoire sont si riches qu’ils
méritent d'étre mieux connus de celles et de ceux qui y vivent.

Alors que le confinement interdisait les voyages lointains, BFC Tourisme a lancé I'appel solidaire
#SORTEZCHEZVOUS, avec le soutien de la Région, des huit Agences départementales de
Développement Touristique et des marques Montagnes du Jura, La Bourgogne et Vosges du
Sud. Par-dela le slogan, l'objectif est de créer un dispositif original vers lequel se tourneront les
habitants dés qu'ils souhaiteront sortir, bouger, se dépayser pendant deux jours pres de chez eux,
ou faire découvrir le territoire a des amis ou a la famille de passage.

Source : Kantar / TNS.

LES BOURGUIGNONS-FRANCS-COMTOIS

REPRESENTENT :
Une grande région,
plus de 2,8 millions | | |
d'habitants : i : :
I_"““"Iésef"’°i";fl'_e 23,9% des séjours 15,5% des nuitées 39,8% des allers-retours
clienteles a mobiliser des Frangais en § § a la journée de la région
Bourgogne-Franche-Comté : : (un aller-retour est un déplacement &

la journée réalisé a plus de 100 km du
domicile en France métropolitaine)



- UNE SIGNATURE SORTEZ CHEZ VOUS -

Source : SDT / Kantar.

LE POIDS DE LHEBERGEMENT NON
MARCHAND POUR LACCUEIL DES
CLIENTELES FRANCAISES

En Bourgogne-Franche Comté, les habitants pour
nos visiteurs frangais sont aussi des hotes, c'est
le premier mode d’hébergement pour nos visiteurs
(hébergement dans la famille et chez les amis)
dou I''mportance également de rendre facilement
accessible les offres et lieux de visites a ces hotes
qui regoivent de nombreuses clienteles tout au
long de l'année.

47,3%

S

Ol 0 =10

7,9%

3,3%
—

Résidence Chez Chez des Autre
secondaire quelqu'un amis héberge-
du foyer dela ment non

famille payant

Mode d'hébergement des clientéles frangaises

Faire des résidences secondaires une source de développement pour la région, convaincre les propriétaires de réouvrir les
résidences secondaires plus régulierement et de multiplier les séjours : pour cela, la valorisation de I'offre touristique variée
aupres des propriétaires de résidences secondaires est un axe complémentaire de développement a travers le dispositif

Sortezchezvous en Bourgogne-Franche-Comté.

Pour faire voyager I'habitant dans sa propre région, on
va pouvoir s'appuyer sur 2 axes majeurs :

« La fierté, I'appartenance a la région.
* Loffre touristique riche.

Ces 2 axes seront des clés d’entrée et des arguments de
séduction pour susciter l'intérét, convaincre et convertir a
travers les dispositifs de communication.

La vision

Un site web dédié qui doit devenir le réflexe des
habitants de Bourgogne-Franche-Comté quand ils ont
besoin d'inspiration pour sortir, partir en week-end :
www.bourgognefranchecomte.com

Les objectifs

v Faire " voyager " les habitants au sein de leur

région (mobilité a travers la région, séjours avec
hébergements...) : des offres packagées sur la base
d'une clé d'entrée inspirante (les festivals, un évenement
majeur, une découverte insolite, un spot méconnu...).

v Entretenir / créer le sentiment d'appartenance

et la fierté : positionner la région comme une région
vivante, animée pour favoriser 'appartenance et la fierté.
(l'agenda, les événements phares, les activités pres de
chez soi...).

5 dispositifs pour mobiliser les habitants

v/ SORTEZ CHEZ VOUS : descampagnes de communication
régulieres au rythme des saisons, des vacances et des
évenements et un logo tres identaire et reconnaissable :

s&rtez

Z VOUS

Bourgogne -Franche -Comté

v FANTASTIC PICNIC : 2 jours dévenements dans les
sites naturels et culturels de la région, pour profiter de plus
de 75 rendez-vous gourmands en septembre de chaque
année.

v LE PASS DECOUVERTE : pour accéder a plus de 94 sites
majeurs de la région avec 3 formules : 3 jours, 7 jours, 1
année.

v LES 100 MERVEILLES EN BOURGOGNE-FRANCHE-
COMTE : une plateforme de e-learning ludique développée
par Artips pour booster sa culture générale sur loffre
touristique de la région.

v UN CLUB D’INFLUENCEURS REGIONAUX qui contri-
buent a présenter aux habitants les pépites de la région.
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LES FILIERES



4 FILIERES POUR DEVELOPPER
UNE OFFRE ADAPTEE
AUX CIBLES A CONQUERIR

La stratégie de promotion touristique de Bourgogne-Franche-Comté s’appuie sur trois
marques de destination, une signature mais aussi quatre filieres correspondant a quatre
atouts majeurs de notre territoire : I'itinérance — celle des plaisanciers, des cyclotouristes

ou des randonneurs au long cours —, le patrimoine — des vestiges archéologiques ou a
I'architecture contemporaine, d’Alésia a Ronchamp -, I'eenotourisme, autour de nos si célebres
terroirs de Bourgogne et du Jura, et le tourisme d'affaires (congres, séminaires, événements
d’entreprise...). Découvrez I'état des lieux de ces filiéres et la feuille de route de chacune d'elles
pour ces prochaines années.

ITINERANCE PATRIMOINE

OENOTOURISME TOURISME D'AFFAIRES
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Structuration de l'offre

UNE MONTEE EN QUALITE DE LOFFRE
POUR MIEUX SATISFAIRE LES
CLIENTS DES DESTINATIONS AINSI
QUE LES CLIENTELES EXPERTS/ Jeu collectif des acteurs
AFFINITAIRES

Observation et benchmark

UN TRAVAIL SPECIFIQUE PAR

FILIERE DANS LE CADRE DE ) o ) o )
COLLECTIFS Ce travail se définit lors de séances pléniéres, de groupes de travail, de

.......... commissions thématiques ou au sein des clubs représentant l'offre vitrine.

FOCUS SUR ITINERANCE :

Club des grands itinéraires
(pédestre, vélo, fluvial, ...)

PATRIMOINE :
Club des sites incontournables
(dont les biens UNESCO)

OENOTOURISME :
Club des destinations
Vignobles & Découvertes

TOURISME D'AFFAIRES :
Club des destinations affaires

NOS ENJEUX
POUR LES FILIERES

ITINERANCE Une offre cohérente, qualitative, adaptée aux

PATRIMOINE nouvelles attentes de la demande grand public
OENOTOURISME (= persona de chaque destination) et des
clienteles experts/affinitaires.

Faire émerger une offre cohérente, qualitative
TOURISME adaptée aux nouvelles attentes de la demande
D'AFFAIRES MICE qui exprime la singularité des destinations
(= positionnement).

Qu'entendons-nous par une offre ?

+ Une offre va comprendre ou non un hébergement. Elle est composée d’'une thématique / activité
centrale adaptée au positionnement et d'autres prestations éventuelles (hébergement(s) ou non,
restauration(s) ou non, etc.). Elle est une histoire a raconter.

- Elle est prévue pour une ou des durées précisées, avec des dates et horaires de fonctionnement et une
tarification.

« Elle est proposée par un prestataire qui a capacité a la vendre

Ain|
=
=
S
O
28]
&
O
=
<
o5,
o
18]
z
o
o
(@}
&
5
O
m
Z
48]
8]
=
=
[oF)
S
O
=
=
a
o
[_4
z
48]
=

A
=




u
=
=
O
7
a8
ac)
O
Z
<
[as}
0
5]
=
O
(@]
O
[ae}
2
(@]
m
Z
m
8]
=
@
o,
=)
O
P
=)
&)
O
[_.
=
h}
=

L)
=

.-
o

IQURISME D'AFF4

Prés de 15 % des touristes frangais venant en Bourgogne-Franche-Comté s’y rendent pour

motif professionnel. Le tourisme d'affaires constitue un marché porteur dans une région bien
située. Positionnée entre des bassins économiquement puissants — les régions ile-de-France,
Auvergne-Rhone-Alpes et Alsace ainsi que la Suisse —, BFC est bien desservie par autoroute et
TGV. Séminaires, journées d'études, team building mais aussi congres et événements d’entreprise
bénéficient d’un environnement et d’une offre gastronomique, et cenologique et culturelle
gu’apprécient les clienteles business. Le développement du tourisme d’affaires passe par le travail
auprés des agences réceptives et événementielles, des entreprises, des organisateurs de congres,
des fédérations et associations professionnelles.

Chiffres clés du collectif Bourgogne-Franche-Comté Séminaires & Events

125 prestataires
labellisés Bourgogne- 7 destinations affaires
Franche-Comté Séminaires & 7 palais des congres et/ou parcs des expositions I'?l&
Events dont : 87 lieux de séminaire et/ou de réception
7 agences réceptives et/ou événementielles hu“
13 prestataires de team-building
4 prestataires de services

Les déplacements professionnels des Frangais en Bourgogne-Franche-Comté
Source : SDT / Kantar.

ggls-%hélgfgc';ﬂ-:NﬁrEs La Bourgogne-Franche-Comté
représente 4% du marché national
""""" En moyenne, 1,7 million de (118me rang des régions frangaises)
déplacements professionnels paran ..
en Bourgogne-Franche-Comté 14% des déplacements
entre 2017 et 2019 touristiques en
Bourgogne-Franche-Comté
(vs 86% pour motif d'agrément)
A NOTER

Lessentiel du marché du tourisme d'affaires est généré par les déplacements professionnels individuels. Ils représentent 51 % des
nuitées hoételieres a I'échelle régionale, avec des différences notables selon les territoires (par exemple, 71,5 % des nuitées hotelieres
dans le Territoire de Belfort).

Source : Enquéte hoteliere INSEE 2019
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REPARTITION DES -
DEPLACEMENTS PAR DEPARTEMENT PAR ESPACE PRINCIPALES DESTINATIONS
""""" Cote-d'Or 35% Milieu urbain 76% Dijon 37%
Sabne-et-Loire 16% Milieu rural 7% Besancon 10%
Doubs 14% Milieu montagne 7% Auxerre 5%
Yonne 13% Nevers 5%
Jura 9% Méacon 5%
Nievre 7%
Haute-Sadne 4%
Territoire de Belfort 3%
COMPORTEMENT SAISONNALITE
DESEJOUR
.......... 10.7%
o 10,0% 9,8%
- 0,
58,5% des voyages d'affaires 10%
en hébergements marchands
dont
34% en hotellerie .
18% en location 5%
71% de déplacements en voiture 0% En % des
25% en train ° déplacements
9} [} 2 = ‘© £ @ 5 L L L o4 annuels
= = @© = IS > = o Q Q o 2
g 3z g © = 35 ® £ 9 £ ¢t
s & - g g ¢ 3
Q. o) ()
& s ©

Les événements professionnels en Bourgogne-Franche-Comté

S :BFC Touri T o -
ouree: EFy Tourisme Périmétre : membres du collectif Bourgogne-Franche-Comté

Séminaires & Events

REPARTITION PAR TYPE =
D'EVENEMENTS E
""""" 1= EN TERMES DE MANIFESTATIONS 1> EN TERMES DE PARTICIPANTS z
|

O

13% 6% 5% z

a5

o

W

=z

40% S

5% o

=)

(@]

m

z

42% n

48}

=
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- Séminaires L x
[P Incentives 76% 13% e

=)

B cvénementiels g
Congrés Les séminaires représentent 76% des =
manifestations et 42% des participants. g
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ORIGINE DES PARTICIPANTS
.......... 67% . .

o des Frangais sont issus de
Bourgogne-Franche-Comté

(o]
(o]

+ 15% lle-de-France,
N\ + 10% Grand-Est,
+ 7% Auvergne-Rhone-Alpes,

7%

Etrangers O

VkiEY

O 6 660

93%
Francais

La clientéle étrangere
ne représente que 7%.
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La filiere tourisme d'affaires en Bourgogne-Franche-Comté

Le collectif Bourgogne-Franche-Comté Séminaires & Events fédere ses partenaires et accompagne la clientele
affaires dans l'organisation des évenements professionnels en région. Il est composé de destinations affaires,
lieux de séminaires/congres/réceptions, organisateurs d'évenements et prestataires de loisirs et de services.
Ses cibles sont les agences réceptives et événementielles, les corporates (entreprises), les PCO (organisateurs
de congres), les fédérations, les associations...

== Analyse marketing

ANALYSE SWOT DE LA FILIERE ET DE SON ORGANISATION EN REGION

FORCES

* La région et ses destinations :

- Positionnement géographique central de
la région : entre Paris et Lyon.

-10 gares TGV.

- Notoriété et image : vin, gastronomie,
patrimoine et les sites Unesco, grands
espaces verts...

* Le collectif :

- 140 partenaires labellisés affaires avec
une prédominance de lieux de séminaires
et référencés sur un site internet dédié.

- Un fonctionnement en réseau trés
apprécié, des membres volontaires et
collaboratifs.

- Conseils et mise en relation des clients/
partenaires.

* Le marché actuel :

- Une activité « séminaires » qui
représente les % de l'activité des
membres du collectif.

- Une clientele de Bourgogne-Franche-
Comté (2/3 des clients) avec encore du
potentiel a travailler.

FAIBLESSES ................................................................................................................................. .

- Pas de formalisation d’un
positionnement de l'offre permettant
de définir 'avantage concurrentiel : pas
de marque ni d'identité liées au tourisme
d'affaires.

- Sous-représentation des offres
Montagnes du Jura et Massif des
Vosges.

+ Probleme d'accessibilité : pas
d'aéroport dans la région pour travailler la
cible internationale.

- Pas de trés gros porteurs hoteliers :
un seul hotel de 140 chambres a Dijon,

beaucoup d'établissements de petite
capacité ; or la demande est souvent de
plus de 50 chambres.

+ Une image un peu vieillissante et

peu dynamique de la destination et une
réputation d'étre trop chere en termes de
tourisme d'affaires.

+ Manque de visibilité et de lisibilité de
l'offre.

- Pas de produit phare.

- Une offre d'établissements qui ne se
renouvelle pas assez.

+ Pas ou peu de clientéle internationale
(moins de 7% ).

- Des prestations pas toujours adaptées
a 100% pour la clientele affaires.

+ Manque de moyens RH sur cette
filiere pour développer les actions de
démarchage de la clientele locale et sur
les bassins prioritaires.

- Faiblesse en matiére de tourisme
d'affaires durable.
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- Une demande croissante du tourisme
au vert et du tourisme durable sur
lesquels on a la capacité de développer
des offres et des produits.

+ Un récit régional d'attractivité pour
batir une nouvelle image plus dynamique
en travaillant les offres expériences et en
s'appuyant sur des destinations qui ont
une image forte et une bonne notoriété.

IVIENAGCES  -----vvvteeesrmetteeamtiete e e ettt e e e ettt e e e ettt e e e et e e e e et bt e e e s et et e e e st et e e e s eta e e e e s s tteeeeessiaaeeeen s

+ La durée de la crise sanitaire.
+ Une concurrence plutot de proximité

- Une demande renforcée de la part

de clients de proximité dde a la crise
sanitaire

- Possibilité de développer une offre plus
diversifiée avec Montagnes du Jura et
Massif des Vosges.

+ La cible congreés qui est en baisse.
+ Le recours aux réunions virtuelles.

- Exploiter la demande de conseils

des clients de plus en plus importante
en valorisant davantage le service de
conseils gratuits aupres des clients avec
un suivi plus pointu des relations clients
avec les partenaires.

avec le sud de la région Grand-Est
(Champagne, Alsace) et l'est de la région
Centre-Val de Loire.

LES PROBLEMATIQUES A TRAITER PAR LE COLLECTIF TOURISME D'AFFAIRES

« IDENTIFIER UN POSITIONNEMENT DIFFERENCIANT :

Pour faire mouche, il faut définir un positionnement
différenciant de la Bourgogne-Franche-Comté auprés de

la clientéle business et congres. Laccessibilité et le mode
de vie sain semblent étre les deux points forts de notre
territoire, capables de faire la différence avec les destinations
concurrentes. Nos trois marques, les deux pdles urbains les
plus attractifs (Dijon et Besangon) et les destinations affaires
doivent étre mis en avant, ainsi que nos atouts forts
(patrimoine, cenotourisme, environnement...).

MISE EN AVANT
DES POINTS CLES
A TRAVAILLER

* CHOISIR SES MARCHES ET SES ACTIONS :

Il conviendra de resserrer les actions sur le marché

local et les marchés de proximité (lle-de-France, Grand

Est, Auvergne-Rhone-Alpes...). Aprés la crise sanitaire, la
pertinence de travailler certains marchés étrangers doit étre
étudiée. De méme, il faut se concentrer sur les actions les
plus efficaces, pour lesquelles le rapport investissement /
résultat est le plus intéressant : e-marketing, actions
digitales, relations presse, BtoB (workshops, éductours,
démarchages...). Pour 'ensemble de ces actions, il est
primordial de jouer, plus que jamais, la carte du collectif.

* AFFINER LOFFRE :

Le travail consistera a diversifier l'offre des
trois destinations (Bourgogne, Montagnes
du Jura, Massif des Vosges), a monter en
qualité et a proposer des offres nouvelles
et innovantes. ['éco-tourisme d'affaires
constitue une piste particulierement
pertinente a développer.

* OPTIMISER NOTRE PRESENCE WEB :

Comme dans le tourisme global, internet

est devenu l'outil numéro 1 des acteurs du
tourisme d’affaires. Dans ce contexte, il
convient d'adapter ses outils aux innovations,
de renforcer sans cesse sa présence, sa
visibilité, son référencement, et d'élaborer
des solutions pour mieux cibler ses clients
potentiels.

» MIEUX CONNAITRE NOS MARCHES ET
LE BILAN DE NOS ACTIONS :

Une connaissance fine du marché du
tourisme d'affaires est indispensable pour
élaborer notre stratégie. Cela passe par des
interventions de la part de spécialistes par
exemple. Pour bien comprendre les attentes
des publics cibles, une évaluation des
résultats de nos actions de prospection et
une analyse des contacts non fructueux
seront menées et présentées au collectif.
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Le patrimoine est I'un des atouts maitres de la Bourgogne-Franche-Comté. Héritage d’'une
histoire millénaire, il est constitué de monuments prestigieux — dont huit sont inscrits au
Patrimoine mondial de 'Unesco — comme de précieuses constructions relevant du « petit
patrimoine » et qui font le charme du territoire. Abbayes et basiliques, églises et chapelles,
palais et chateaux, hotels particuliers et jolies maisons de village, musées et centres
d’interprétation : un visiteur sur quatre est attiré d'abord ou principalement par le patrimoine
architectural quand il vient dans notre région. Tout I'enjeu est donc de valoriser et de
promouvoir ces hauts-lieux et de permettre leur découverte autrement, grace a des offres
ciblées sur des clientéles spécifiques ou a des produits innovants ou originaux.

Chiffres clés de la filiere

Source : BFC Tourisme - données 2019

biens inscrits L .,
sur la liste du : territoires labellisés
: Villes et/ou Pays

Patrimoine : \ /ou Pa
mondial de : : d'Art et d'Histoire,

I'UNESCO 3672 5¢me rang national

1¢rang national biens protégés ‘ﬁ

(ex aequo avec

- : au titre des :
Occitanie) Monuments \ | ’l '_Q_

Historiques : T
@ : (source : base Mérimée) .
! : 5 .

villages labellisés

QUALITE : : ‘
TOURISME Grands sites : Plus beaux Villages
sites labellisés de France - - de France,
Qualité Tourisme, Bibracte : 5®merang national
5¢me rang national L
Solutré-Pouilly-
Vergisson

et 4 Opérations Grands
Sites : Massif du Ballon
d’Alsace, Vignobles et
Reculées du Jura, Vallée du
Hérisson, Plateau des 7 lacs

MEMENTO DU TOURISME EN BOURGOGNE-FRANCHE-COMTE
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185:&5;3';:3 BASILIQUE SAINTE-MARIE-MADELEINE  VEZELAY (89) 819 692
CRATUITS CASCADES DU HERISSON MENETRUX-EN-JOUX (39) 384149
BASILIQUE DU SACRE CEUR PARAY-LE-MONIAL (71) 320 000
MUSEE DES BEAUX-ARTS DIJON (21) 315 560
PARC DU MOULIN A TAN SENS (89) 246 440
185:;5;3‘;:3 HOSPICES BEAUNE (21) 441247
PAYANTS CHANTIER MEDIEVAL DE GUEDELON TREIGNY (89) 305 652
CITADELLE VAUBAN BESANCON (25) 274252
CENTRE DES MONUMENTS NATIONAUX - ABBAYE  CLUNY (71) 133352
SALINE ROYALE ARC-ET-SENANS (25) 122181

Les clientéles touristiques a motivation patrimoniale en Bourgogne-Franche-Comté

Source : Observatoire E-Tour

PBOFlL DES
.S. EJO U .RNANTS 35% de clientéles étrangeres 31% de séjournants occasionnels
dont Belgique 17% 31% de primo-visiteurs
o ° ...................
w m 75% de foyers
N 57,6 ans de 1 ou 2 personnes
dagemoyen .
52% d'inactifs
21% decspPc

ORIGINE DES CLIENTELES
FRANGAISES

Les clienteles frangaises sont
principalement issues :

1. Bourgogne-Franche-Comté
2. Auvergne-Rhone-Alpes

3. lle-de-France.

4. Grand Est
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- LES FILIERES :

COMPORTEMENT
DE SEJOUR

* Beaune : 45%

+ Dijon : 40%

* Cluny : 26%

* Vézelay : 26%

En moyenne :

5,7 sites visités par séjour

ACTIVITES PRATIQUEES :

« Visite de musées et sites
historiques : 74%

« Visite de villes : 70%
+ Balade, promenade : 54%

85% de séjours réservés
dont 67% par internet

TOP 5 DES MOTIVATIONS

SITES TOURISTIQUES VISITES :

PATRIMOINE -

42% de courts séjours

©

DUREE MOYENNE
DE SEJOUR : 5,1 jours

SAISONNALITE DES SEJOURS :

AUTOMNE

23%

PRINTEMPS |l ETE

32% § 43%

DE SEJOUR La visite de ville(s) 73%
COMPLEMENTAIRES La gastronomie 27%
Les vins et vignobles 26%
Le repos et le calme 21%
Les évéenements culturels 7%

18%

TYPE D'HEBERGEMENT

Tourisme fluvial

Chambre d'hotes

Autre hébergement marchand

42%

3% Hotel

L

7%

5%

11%
Meublé

14%
Camping
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SATISFACTION

Cequiaplu:

9,17 : le patrimoine historique et culturel
8,98 : les sites et paysages

8,80 : I'environnement, la nature

8,78 : le calme

8,78 : I'accueil

Ce qui a moins plu :

7,86 : les animations culturelles
7,63 : l'offre d'activités de plein air
7,56 : la connexion Internet

7,32 : les événements, spectacles et fétes
7,14 : l'offre destinée aux enfants

IMPACT DU SEJOUR
Une image post-séjour qui est meilleure pour 56%
des visiteurs.
Intention de retour dans les 2 ans Amélioration de I'image de la région post-séjour
67% 56%

Notoriété spontanée des villes / sites / événements de Bourgogne-Franche-Comté
Source : Future Thinking 2020

SUR LE MARCHE FRANGAIS

Les Eurockéennes
Vézelay
La Saline Royale
La Roche de Solutré
Sens
Pontarlier
Nuits-Saint-Georges
Le vignoble du Jura
Jura
Autun
Vesoul
Montbéliard
Lons-le-Saunier
Nevers
Les Hospices de Beaune
Dole
Chalon-sur-Saéne
Belfort 11
Macon 12

Auxerre 18

Beaune 20
Besangon 26
Dijon 51
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La filiere patrimoine en Bourgogne-Franche-Comté

Composé de 52 membres en 2022 - parmi lesquels les biens UNESCO ou Grands sites de France, des villes

d’art ou cités de caractere, des musées ou écomuseées, des chateaux ou citadelles, des sites religieux ou
archéologiques -, le collectif Patrimoine a poursuivi, dans un contexte difficile, sa mission de valorisation
touristique de l'offre patrimoniale de la région, afin de développer l'attractivité et d’'accroitre la fréquentation de
tous les lieux de visites partenaires.

1=~ Analyse marketing

ANALYSE SWOT DE LA FILIERE ET DE SON ORGANISATION EN REGION
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* En termes d'offre :

- Densité et diversité des types doffres
avec des thématiques phares : sites
archéologiques, forteresses/citadelles,
chateaux, sites religieux, art roman,
savoir-faire... Toutes les époques sont
représentées : nombreux liens avec
I'Histoire de France : Alésia, Ducs de
Bourgogne, Guédelon, préhistoire
(grottes).

- Un meilleur rang de la région en termes
doffre (notamment labellisée) et de
fréquentation patrimoniales qu'en termes
doffre et de fréquentation globale.

« Actions déja menées :

- Un collectif existant déja depuis de
nombreuses années.

- Un nouveau Pass Tourisme régional.
- Une offre déja accompagnée dans
sa qualification Qualité Tourisme (hors
collectif).

« En termes d'image :

- Image de sérénité car fréquentation
modérée, nature préservée, art de vivre,
authenticité des sites, ressourcement.
Pas de surtourisme. On peut prendre son
temps.

- Caractere authentique des villages.

- Environnement sain, ot on se sent en
sécurité.

- Image de la Bourgogne sur le patrimoine
en général et de la Franche-Comté plus
spécifiqguement sur les savoir-faire.

* En termes de clientele :

- Destination week-end (proche de Paris,
Lyon et grands bassins de clienteles).

- Bon taux de satisfaction de nos visiteurs
- Potentiel de clienteles experts/
affinitaires.

- Motivation de séjour et activité
principales (visite de ville + patrimoine)
des clienteles Bourgogne.

FAIBLESSES ................................................................................................................................. .

- En termes de d'offre :

- Trop peu de grands événements
culturels, de grandes expositions (a part
les Eurockéennes de Belfort, la vente des
vins des Hospices de Beaune, Chalon
dans la rue).

- Pas d'offre réellement différenciante
donc pas doffre faisant office de

« déclencheur de séjour » ou alors pas
bien identifié en tant que tel.

- Le collectif jusqu'a aujourd’hui est un
collectif de destinations urbaines et
rurales avec une offre patrimoniale.

- Certains sites de visite majeurs ne font
pas partie du collectif.

+ En termes de prestations :

- Manque d'offres de boutique de sites de
visite.

- Une offre de prestation assez classique.
Peu d'offres insolites, innovantes.

- Peu doffres de restaurants dans les sites
de visite.

- Peu d'offres de prestations annexes type
espace de co-working par ex.

- Accueil en langues étrangeres.

- Taux de satisfaction sur les événements,
animations, spectacles un peu faible.

- Accueil du public enfants / famille.

+ En termes d'image :

- Les concurrents ont une dominante
(images associées) : Val de Loire avec les
chateaux, I'Alsace avec les beaux villages
et 'Ardeche avec les grottes.

- Manque d'image patrimoine et une offre
trés nature dans les Montagnes du Jura.
- Insuffisante présence du patrimoine
dans les plans marketing de Montagnes
du Jura et Massif des Vosges.

- En termes de marketing /
communication :

- Mauvaise communication car pas assez
segmentée, trop de saupoudrage.

- Un marketing de l'offre plutét que de la
demande, ou le client n'est pas au centre.
- Un manque de mesure d'impact de nos
actions.

- Peu d'affichage autour du tourisme
durable, méme si les sites le pratiquent

- Manque de communication forte autour
des prestations innovantes, insolites.

+ En termes de structuration :

- Peu de mise en réseau thématique de
['offre.

- Peu d’actions de formation ciblées
proposeées en région, en direction des
sites de visite.

- En termes d'offre :

- Grands projets structurants : Cité

des Vins de Bourgogne, Cité de la
Gastronomie et du Vin a Dijon, Maison du
Comté, Cités des Vins du Jura.

- Nouvelle stratégie du collectif plus
adaptée a la demande des destinations et
de leurs clientéles.

- Région ou on se sent en sécurité car
pas sur fréquentée et rurale (de l'espace
/ COVID).

+ En termes de demande :

- Potentiel des clientéles experts /
affinitaires (les amoureux de la culture) a
travailler.

- Intérét du public pour les spectacles
vivants au sein des monuments.

- Appétence pour les expositions hors
les murs, dans les espaces publics, les
jardins.

- Souhait de rencontre avec les artistes,
visite d'ateliers de pratiques artistiques.

- Recherche d'insolite : soirées festives
dans les musées, visite VIP, backstage,
«dans la peau de... », participation a
l'installation d'une exposition, ...

- Hausse de l'intérét pour la création
contemporaine.

- La culture et le patrimoine sont le motif
de séjour de 50% des touristes étrangers.
- Le tourisme culturel représente une
alternative au tourisme de masse.
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- Liées a I'évolution de la demande :

- Désintérét des millenials pour l'offre
patrimoine classique : ils recherchent de
I'expérience, des rencontres, du ludique,
de l'interactif.

- Attente forte des clienteles ayant

déja vécu des expériences sur d'autres

sites (concurrence forte sur les
innovations techniques et thématiques,
expérientielles).

- Loffre culturelle est vue comme trop
élitiste.

- 50% des visiteurs de musées estiment
que le lieu est peu chaleureux. Attente

d’ambiance de visite, d'expérience.
- 52% s'y sentent livrés a eux-mémes :
attente de médiation, médiatisation.

- Liées a la crise sanitaire et économique :

- Baisse de la fréquentation des clientéles
lointaines.
- Baisse de la clientéle groupes.

LES PROBLEMATIQUES A TRAITER PAR LE COLLECTIF PATRIMOINE

* QUELLES SONT NOS CLIENTELES,
COMMENT VISITENT-ELLES NOS TERRITOIRES ?

Notre ambition consiste a mieux connaitre nos clientéles,
pour mieux les conquérir puis les fidéliser. Nous devons
connaitre leur origine géographique, leurs modes de
consommation, leur niveau de satisfaction apres leur venue,
leurs attentes, leur niveau de connaissance sur le patrimoine.
Nous devrons, pour répondre a ces questions, développer
des outils et des moyens d'enquéte.

* COMMENT STRUCTURER NOS OFFRES EN
FONCTION DE NOS CLIENTELES ?

Nos actions d'ingénierie visent a accompagner
les prestataires touristiques a développer leur
offre en leur proposant des outils de veille-
observation, des données-clés, des ateliers de
formation et de construction d'offres adaptées.
Toutes ces actions devront étre évaluées au
regard d'indicateurs précis.

3 QUESTIONS SONT A
- APPROFONDIR POUR LE

* QUELLES ANIMATIONS ET QUELS SERVICES
COLLECTIF PATRIMOINE

PROPOSER A NOS PUBLICS ?

Tout en qualifiant et en labellisant notre

offre, nous souhaitons aller plus loin dans le
développement d’animations et de services en
direction de publics cibles (enfants, clienteles
étrangeres et locales). Nous devons imaginer
des animations nouvelles voire originales
(visites les yeux bandés, soirées VIR, expositions
hors-les-murs...) et développer des services
complémentaires (boutiques, restaurants,
espaces de coworking...)

Les rendez-vous thématiques (festival,
commémoration...) peuvent étre déclencheurs
d'une visite. Une approche éco-responsable
autour, par exemple, des mobilités douces, est
susceptible de déclencher le voyage vers la
destination.
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MEMENTO DU TOURISME EN BOURGOGNE-FRANCHE-COMTE

Chiffres clés de la filiere

Bourgogne et Jura riment avec vin. La notoriété des crus produits dans notre région n'est plus
a faire : pres de 80 % de celles et de ceux qui, parmi les Frangais, connaissent la Bourgogne-
Franche-Comté I'associent au vin. Le long de nos routes des vins ou de nos chemins de
vignes, dans nos domaines viticoles et nos caves, les visiteurs découvrent tout I'art des vins
de terroir, reconnus par I'Unesco en ce qui concerne les Climats du vignoble de Bourgogne.
Entre Chablisien-Auxerrois et Chalonnais-Maconnais, entre val de Loire et Jura, pres 850
prestataires accueillent les touristes dans les meilleures conditions possibles (label Vignobles
& Découvertes). Les projets de cités (Beaune, Chablis, Dijon, Macon et dans le Jura) ne feront
que renforcer I'attractivité du territoire et I'offre de découverte cenotouristique. A I'heure ou les
touristes recherchent plus que jamais 'authenticité, la qualité et le goQt, I'cenotourisme est une
chance pour la Bourgogne-Franche-Comté.

%

vignobles :

vignoble de Bourgogne,
vignoble du Jura,

vignoble de Loire/du Centre,

‘'
&, 3

vignobles &
découverles

18,6%

A - : des oenotouristes en France
vignoble du Beaujolais  :  pres de 840 i ontyvisité les vignobles de
: prestataires labellisés Bourgogne-Franche-Comté
Vignobles : dont
& Découvertes . +16,2% la Bourgogne
dont 32% de . (4*™rang national
inscription domaines viticoles . des vignobles visités)
des Climats i +2,4%le Jura
de Bourgogne ¢ (16 rang national
au patrimoine i des vignobles visités)
immatériel :
de 'UNESCO
depuis 2015
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DESTINATIONS LABELLISEES
VIGNOBLES & DECOUVERTES* :
- Vignoble de Bourgogne du

Sud (incluant Céte Chalonnaise,
Maconnais, Couchois).

+ Vignoble du Chatillonnais.

+ Vignoble du Jura.

+ Route des Grands Crus (incluant
Dijon / Cote de Nuits et Beaune de
Corton en Montrachet).

+ Vignoble du Sancerre-Pouilly-
Giennois.

- Route des vignobles de I'Yonne
(incluant Auxerrois, Chablisien,
Tonnerrois, Jovinien et Vézelien).

* en attente de validation de ces nouvelles
destinations par Atout France.

REPARTITION DES PRESTATAIRES LABELLISES
PAR DESTINATION

Route des
vignobles

de I'Yonne
16% a

____ Route des 14% (T
Grands crus
Destination ] 39%
Bourgogne | l—_
du Sud Offices de tourisme 33%
18% 39
Vignoble du
Sancerre- \— Chatillonnais J
Pouilly-Giennois L 5% L N
5% Vignoble Hébergements Evénements
du Jura 24% 6%
17%

Les clientéles a motivation oenotouristique en Bourgogne-Franche-Comté

Source : Observatoire E-Tour

PROFIL DES
SEJOURNANTS

Wl
N

29% de clienteles étrangeéres
dont Belgique 26%

54,3 ans

d’age moyen

Hlﬁ(ERR.g I O
AUXERRO! SR
NERRUIS . Chbuis
GRAND AUKERROIS *

CIENNDS e T AVAN
T N vEREen D

. PouLLY-SANCERRE W

- BEAUJOLAIS

REPARTITION DES PRESTATAIRES LABELLISES
PAR TYPE DE PRESTATION

Lieux de visite ;f:;:epﬁfs
0, (]
6% Activités
—
11%

Restauration

Caves

39% de séjournants réguliers
29% de primo-visiteurs

71 % de foyers
de 1 ou 2 personnes

34% d'inactifs
39% decspc
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ORIGINE DES CLIENTELES

FRANGAISES

Les clienteles frangaises sont
principalement issues de :

- LES FILIERES : OENOTOURISME -

1. Bourgogne-Franche-Comté

2. lle-de-France

3. Grand-Est
4. Auvergne-Rhéne-Alpes
5. Bretagne
COMPORTEMENT
DE SEJOUR
ACTIVITES PRATIQUEES :
- Dégustation de vin, visite de cave : 88%
+ Restaurant gastronomique : 62%
- Visite de villes : 60%
www k
85% de séjours réservés
dont 69% par internet
63% de courts séjours
@ DURF;E MOYENNE
DE SEJOUR :
4,1 jours
TOP 5 DES MOTIVATIONS .
DE SEJOUR Gastronomie
COMPLEMENTAIRES

Visite de ville(s)
Patrimoine historique
Le repos et le calme

Sites naturels

o
2

SAISONNALITE DES SEJOURS :

PRINTEMPS : AUTOMNE

32% 30%

55%

41%

31%

25%

19%
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TYPE DHEBERGEMENT
Hotel
Autre hébergement marchand 23%
17%
Hébergement
collectif Camping
6% 1%
Chambre d'hotes
16%
Meublé
37%
NIVEAU DE CONNAISSANCE LIEUX D'ACHAT CONNAISSANCE DU
ENVIN LABEL VIGNOBLES &
,,,,,,,,,, DECOUVERTES
Néophyte 20% Dans un caveau (domaine
. viticole, maison de négoce, cave  56%
Amateur 62% coopérative) 31 %
Connaisseur 15% Chez un caviste 26%
Expert 3% Dans une grande surface 31%
SATISFACTION
Cequiaplu:

9,16 : les vins et vignobles

8,82 : les produits du terroir

8,79 : les sites et paysages

8,76 : la restauration — gastronomie
8,75 : le patrimoine historique et culturel

Ce qui a moins plu:

7,72 : |e prix des prestations touristiques
7,72 : les animations culturelles

7,59 : l'offre d'activités de plein air

7,29 : l'offre destinée aux enfants

7,26 : les événements spectacles et fétes

IMPACT DU SEJOUR

Une intention de retour élevée, avec 84%
dans les 2 ans.

Intention de retour dans les 2 ans

84%

Une image post-séjour qui est meilleure seulement
pour 44% des visiteurs.

Amélioration de I'image de la région post-séjour

44%
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La filiere oenotourisme en Bourgogne-Franche-Comté

La filiere Oenotourisme est structurée depuis 2018 sous forme d'un collectif, piloté par BFC Tourisme et auquel
adherent, en 2022, 5 des 6 destinations labellisées Vignobles & Découvertes ainsi que 27 socio-professionnels.
Les actions menées ciblent 3 publics : le grand public (clienteles généralistes amatrices de vins et
cenotouristes pratiquants), la presse (générale et spécialisée tourisme, vins & art de vivre) et le B2B (tour-
opérateurs, agences de voyages et autocaristes). Trois marchés sont travaillés spécifiquement : la France, la
Belgique et la Suisse.

== Analyse marketing

ANALYSE SWOT DE LA FILIERE ET DE SON ORGANISATION EN REGION
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* La notoriété et la diversité des
vignobles, des produits phares :

- Des marques (territoire et vins) a
notoriété internationale & des lieux
emblématiques : le Clos Vougeot, les
Climats (UNESCO), les Hospices de
Beaune.

- Parts de marché : 800 offres sur 10
destinations, soit respectivement 16% et
14% du national.

- Des produits phares : Route des Grands
Crus, Chablis...

- Des offres/produits spécifiques : vin
jaune.

- Un atout d'image pour la région de
maniére générale et pour la marque
Bourgogne.

* Des offres oenotouristiques en
développement :

- Une structuration de la filiére autour des
10 destinations Vignobles & Découvertes
- De gros équipements structurants en
cours de création : Cité Internationale de
la Gastronomie et du Vin, Cités des Vins.
- Des leaders naturels : Maison Olivier
Leflaive, Ermitage de Corton, Maisons de
Chamirey, Clos du Grand Bois, Chateau de
Besseuil, Le Richebourg, Domaine Rion,
Domaine Borgnat, Domaine Brigand...

- Une complémentarité dans les offres :
domaines, hébergements, restauration,
activités.

- La facilité de rencontrer directement les
viticulteurs.

* Des clientéles intéressées, et une
consommation touristique élevée :

- Un niveau de dépenses touristiques
supérieur aux autres thématiques.

- Un fort intérét pour la clientele en séjour
en Bourgogne avec un bon niveau de
pratique (3¢ activité) et un bon niveau de
satisfaction.

- Un nouvel outil : le Guide du Routard
sorti en septembre 2020.

FAIBLESSES ................................................................................................................................. .

+ Une hétérogénéité dans la qualité et la
structuration de l'offre :

- Un probleme d'accessibilité pour certains
vignobles, loin des axes autoroutiers
majeurs.

- Un déficit d’hébergements et/ou
d'activités dans certains vignobles de la
région.

- Des prix relativement élevés pour
certains vignobles.

- Une offre peu adaptée aux familles (pour
les clienteles « épicuriennes » en séjour).

- Des retours clients inégaux en termes de
qualité d'accueil.

- Loenotourisme n'est pas un facteur

clé déclencheur de la venue (valable au
national).

- Un déséquilibre entre les vignobles en
termes de notoriété et un manque de
positionnement pour valoriser chaque
vignoble.

- Une offre globalement difficile a trouver
et a lire, visibilité web faible.

- Une offre tres fractionnée qui ne
bénéficie pas d'une mise en réseau
suffisante.

- Un marketing peu offensif et trop peu
orienté autour de la demande et des
attentes clients.

- Liées au contexte actuel :

- La possibilité de pratiquer I'cenotourisme
une partie de 'année en extérieur, en
adéquation avec la demande actuelle.

- Une forme de tourisme relativement
intimiste, permettant le respect des
consignes sanitaires imposées et
favorisant le coté expérientiel.

- Liées aux valeurs et a I'évolution des
tendances de consommation :

- Un besoin de ressourcement, de retour
a la terre, parfaitement en phase avec
['cenotourisme.

- Une forme de tourisme qui favorise la

rencontre, le partage.

- Un tourisme lié a une production locale
et non délocalisable.

- Un cenotourisme de plus en plus orienté
vers le bio et la biodynamie (ex : sur

la Bourgogne viticole, 428 entreprises
produisent en bio, VS 285 en 2015).

+ En termes de promotion et de
communication :

- Lattirance des millenials, premiers
consommateurs de vins et de voyages.
- De nouveaux marchés émergents
avec un intérét avéré pour les vins et
I'cenotourisme.

- Larrivée de distributeurs spécialisés qui
devraient permettre une meilleur visibilité
de l'offre.

- Un assouplissement des restrictions
liges a la loi Evin, favorable a une
communication accrue autour de la
thématique.

- En termes de structuration :

- L'évolution de la structuration de la filiere
a I'échelle nationale (pole cenotourisme,
fédération des destinations labellisées) et
régionale (schéma régional, évolution du
collectif).
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- Liées a des crises nationales et
internationales, et des tendances de
consommation :

- La crise du COVID-19 qui a engendré
I'effondrement des ventes et fragilisé
bon nombre de petites et moyennes
exploitations viticoles notamment celles
travaillant en circuits courts avec les
restaurateurs.

- Un marché a l'export tres crispé,
principalement a cause de I'évolution
politique dans des pays importants (taxe
Trump, situation a Hong-Kong, Brexit)

pour le développement de I'cenotourisme
a l'international.

- Le caractere insécurisant de la France
(terrorisme, gilets jaunes).

- Limage négative de I'utilisation

de pesticides dans un contexte ou
I'environnement prend une part essentielle
dans les modes de consommation des
touristes.

- Liées a des évolutions de l'offre et de la
concurrence :

- Une certaine uniformisation de

I'offre oenotouristique dans toutes les

destinations, ajoutée a une augmentation
des offres plus rapide que I'augmentation
de la demande.

- La montée en gamme de vins moins
réputés initialement, en France comme a
I'étranger.

- 'émergence de nouvelles destinations
oenotouristiques de nouveaux
équipements structurants.

LES PROBLEMATIQUES A TRAITER PAR LE COLLECTIF OENOTOURISME

« LA CONNAISSANCE DES CLIENTELES ET
DES RETOMBEES ECONOMIQUES :

Nous devons déployer des outils pour mieux connaitre les
caractéristiques de nos clientéles : leur typologie, leurs
attentes, leur niveau de satisfaction... Nous devons savoir
plus précisément qui sont nos « cenotouristes » (profils,
niveau de connaissance et d'appétence pour les bourgognes
et les juras). Nous devrons mesurer les flux, leur évolution
et les retombées économiques de I'cenotourisme.

4 ENJEUX ONT ETE
IDENTIFIES POUR
LES ACTEURS DE
LENOTOURISME

* LE POSITIONNEMENT ET LE DEVELOPPEMENT
MARKETING DE LOFFRE CENOTOURISTIQUE :

Positionnée sur I'cenotourisme d'excellence, la Bourgogne-
Franche-Comté doit imaginer des offres proposant a

ses visiteurs une véritable expérience d'immersion et de
partage au coeur des terroirs, un récit riche, varié et adapté
aux attentes de chaque public. Ce travail marketing est a
imaginer a I'échelle de chaque destination, en cohérence avec
la stratégie régionale ( de destination accessible au mode de
vie sain) qui la démarque de nos concurrents.

* LE DEVELOPPEMENT ET LE RENFORCEMENT
D’UNE OFFRE PLACEE SOUS LE SIGNE

DE L'INNOVATION ET DE LA TRANSITION
ECOLOGIQUE :

Nous devons poursuivre notre travail de
qualification et de renforcement de I'offre :
labellisation des offres, amélioration de la qualité,
adaptation constante aux attentes des visiteurs,
mise en ceuvre de services innovants, évolution des
offres dans le cadre de la transition écologique...

« UNE MEILLEURE VISIBILITE POUR LES OFFRES
CIBLEES VERS LES « WINE CURIOUS » ET
LES « WINE LOVERS » :

La Bourgogne-Franche-Comté s'adresse tout a la
fois aux néophytes et amateurs (« wine curious »)
gu'aux experts (« wine lovers »), qui doivent trouver
sur le territoire des offres correspondant a leurs
attentes. Ainsi ces cenotouristes deviendront-ils
des ambassadeurs de la région. Des programmes
de formation des acteurs de la filiere en matiere
de communication et de promotion, notamment
en direction des visiteurs plus jeunes, aideront a
développer notre attractivité.
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MEMENTO DU TOURISME EN BOURGOGNE-FRANCHE-COMTE

Chiffres clés de la filiere

Des différentes itinérances qui attirent les touristes en Bourgogne-Franche-Comté, la visite a
vélo est I'une des plus prometteuses. Un quart des Francgais qui la connaissant pensent « vélo »
guand on évoque la région. Le long des canaux, sur les routes des vins, dans les villes, le vélo
s'impose peu a peu comme un moyen de déplacement idéal pour la découverte, adapté aux
attentes de touristes de plus en plus soucieux d'environnement et de santé. Si la Bourgogne-
Franche-Comté se préte a l'itinérance a deux roues, motivation de séjour pour plus d’un visiteur
sur dix, la promotion peut étre accentuée ainsi que l'offre d’'infrastructures et de services. C'est

tout I'enjeu pour la filiére itinérance.

L 1350km .
T de véloroutes et : 488 offres

voies vertes labellisées
: Accueil vélo

itinéraires majeurs

pour le VTT:

la Grande Traversée du
Morvan (GTM) et la Grande
Traversée du Jura (GTJ)

itinéraires majeurs
pour le vélo :

+ 1 ITINERAIRE EUROPEEN :

I'EuroVélo 6 qui traverse la région d'est en ouest: 570 km de
Nevers aux environ de Bale.

+ 2 ITINERAIRES INTRA-REGIONAUX EMBLEMATIQUES
DE NOS DESTINATIONS :

- le Tour de Bourgogne a vélo : V51 grande boucle et petite
boucle - 853 km.

- la Grande Traversée du Jura (GTJ) a vélo : 360 km au total
dont 267 km en Bourgogne-Franche-Comté de Montbéliard
a Mijoux.

2 424 300 passages
au total en 2019

50 509 passages
par éco compteur en moyenne
(aux 48 éco compteurs de la région)

+ 3 ITINERAIRES NATIONAUX / INTER-REGIONAUX
TRAVERSANT LA REGION :

- la Voie Bleue, Moselle-Sadne a vélo : 700km de la
frontiere luxembourgeoise jusqu’a Lyon dont environ 380 km
en Bourgogne-Franche-Comté.

- la FrancoVéloSuisse : 40 km entre Belfort et Porrentruy.

- la Compostelle a vélo (V56) : emprunte une portion du
Tour de Bourgogne a vélo.
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ITINERAIRES VOIES VERTES / VTT D'INTERET REGIONAL

Depuls Paris
R e—yr—
Dapuis Bile
-
EVE
- 11 i om Grnsre .
O Sites UNESCO

REam
© Viflex thermates

@ sites patrimoniour

B Vifle avac gare TGV
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‘somanets de pratique
GTMC VTT  Vilorowtes - vole verfes
EVE, Tour de Bourgogne &
Wi, VS0, Lision YS0-EVE
FrancoVeloSuiise, L3
Bressane, VE3, VS5, VS6
W71, Voie PLM, Voie des
N Salines. Coulbe verte
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Source : Schéma régional de l'itinérance touristique Bourgogne-Franche-Comté.
NOMBRE MOYEN DE PASSAGES
PAR ECO COMPTEUR EN 2019
EuroVélo 6 5663
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Les clientéles touristiques a vélo en Bourgogne-Franche-Comté

Source : Observatoire E-Tour

PBOFlL DES
SEJOURNANTS
,,,,,,,,,, 40% de clientéles étrangéres 26% de séjournants occasionnels
dont Belgique 15% 37% de primo-visiteurs
@ G?q? 78% de foyers
N 57,2 ans de 1 ou 2 personnes
dagemoyen
50% d'inactifs
21% decspc

ORIGINE DES CLIENTELES
FRANGAISES

n
~}'&’?

Les clienteles frangaises sont
principalement de proximité :

1. Auvergne-Rhone-Alpes

2. Bourgogne-Franche-Comté méme.
3. Grand Est.

4. lle-de-France

5. Hauts-de-France

38%

COMPORTEMENT
DE SEJOUR

SITES TOURISTIQUES VISITES :
+ Beaune : 33%

+ Dijon : 29%

+ Chalon-sur-Saéne : 27%

+ Cluny : 25%

- Paray-le-Monial : 21%

ACTIVITES PRATIQUEES :
+Vélo: 95%
- Visite de villes : 57%

+ Visite de musées
et sites historiques : 39%

- Y @ SAISONNALITE DES SEJOURS :

69% de séjours réservés 67% de longs séjours PRINTEMPS = AUTOMNE

dont 47% par internet o o
DUREE MOYENNE 38 % 1 7 %
DE SEJOUR : 6,4 jours

31% de séjours itinérants
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TOP 5 DES MOTIVATIONS DE . o
SEJOUR COMPLEMENTAIRES Sites naturels 28%
""""" Repos - calme 26%
Visite de ville 21%
Vins et vignobles 19%
Patrimoine historique 16%
TYPE D'HEBERGEMENT Autre hébergement marchand Hotel
.......... 24% 15%
Hébergement collectif
- 4%
Les hébergements
marchands |
représentent Campin
95% du total Chambre dhétes ping
3% J 50%
(]
Meublé
4%
SATISFACTION
Cequiaplu:

8,77 : les sites et paysages

8,69 : I'environnement, la nature

8,65 : le calme

8,54 : |e patrimoine historique et culturel
8,40 : I'accueil

Ce qui a moins plu :

7,83 : l'offre d'activités de plein air

7,45 : les animations culturelles

7,18 : les événements spectacles et fétes
7,13 : la connexion Internet

7,00 : l'offre destinée aux enfants

IMPACT DU SEJOUR
Une intention de retour élevée, avec 75% : Une image post-séjour qui est meilleure pour 55%
dansles 2 ans. des visiteurs.
Intention de retour dans les 2 ans Amélioration de I'image de la région post-séjour
75% 55%
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MEMENTO DU TOURISME EN BOURGOGNE-FRANCHE-COMTE

Chiffres clés de la filiere

37t

Pour 45% des Francgais connaissant la région, la Bourgogne-Franche-Comté évoque la pratique
de la randonnée pedestre. Cette activité constitue une motivation de séjour parmi d'autres pour
18% des clientéles touristiques de la région et pour 5% d'entre elles il s'agit de leur motivation
principale. Pour 14% des clienteles, la randonnées pedestre a été la principale activité de leur

séjour.

1320 km GR européen,

Sa
Une étape a pied
9714 km ﬁ| représente
d'itinéraires fédéraux entre 20 et 25 km / jour
dont

pour un itinérant,
le panier moyen

20 000 km 3714 km GR, )
de sentiers de randonnées 2142 km GRP, entre 50 et 70€ / jour
dont 2 478 km PR labellisé

10 GR

* le Chemin de pélerinage de Saint-Jacques-de-
Compostelle (de Quincerot a Nevers, GR®654) : 180 km.
La voie de Vézelay, identifiée comme 'un des 4 points de
départ principaux du Chemin de Compostelle en France,
est la plus fréquentée parmi les itinéraires Compostelle en
Bourgogne-Franche-Comté (1 000 a 1 500 cheminants par
an). Litinéraire bénéficie d'une inscription au patrimoine
mondial de 'Unesco depuis 1998.

- la Grande Traversée du Jura a pied (de Mandeure a
la Chapelle-des-Bois, GR®5, GR®509, GR®9) : 300 km
(sur 397 km d'itinéraire au total). Il existe une version de
la GTJ hivernale, en raquette ou ski de fond. Itinérance
unigue en France et une offre majeure en Europe.

LES PRINCIPAUX ITINERAIRES PEDESTRES EN BOURGOGNE-FRANCHE-COMTE

- la Via Francigena (de Leffond a Les Fourgs, GR®145) :
185 km. Cet itinéraire européen relie Canterbury a
Rome sur plus de 2 000 km. C'est une voie importante
de pélerinage dés le Moyen Age. Il est reconnu depuis
1994 par le Conseil de 'Europe comme « grand itinéraire
culturel du Conseil de I'Europe ». Il présente, de par sa
structuration progressive, un intérét de nouveauté pour
les pelerins d'Europe, en recherche d'autres itinéraires a
parcourir.

« le Tour du Morvan (en boucle au départ d'Ouroux-en-
Morvan, GR® de Pays) : 232 km. Le tour du Morvan,
au coeur du Parc Naturel Régional du Morvan, bénéficie
d’'une notoriété qui augmente depuis son homologation
en GR. Cest le seul itinéraire pédestre de la région
proposant une itinérance en boucle.
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- la Loire Sauvage a pied (de Nevy-sur-Loire a Saint-
Aubin-sur-Loire, GR®3) : 145 km.

- I'Echappée Jurassienne (de Dodle a Saint-Claude,
GR®59, 559 et 509) : 300 km. Créé en 2013, cet itinéraire

- la Via Salina touristique (de Dole ou Arc-et-Senans a
Berne en Suisse) : 200 km (sur I'ensemble du linéaire).
Un intérét patrimonial réel mais une offre et des services
qui restent encore a construire afin de le structurer
comme un réel sentier de randonnée connu et reconnu

traverse les plus grands sites naturels et patrimoniaux
du Jura. Cest un parcours accessible aux itinérants
d’'un niveau débutant a intermédiaire, avec des étapes
journalieres modulables.

par les clienteles.

ITINERAIRES PEDESTRES D'INTERET REGIONAL

N
OAZU
——— ilométres

‘Sourve: JGN Paris 2015 CREFC 2018, ONDV 2017, 545 CREFC jukh 2017

Source : Schéma régional de l'itinérance touristique Bourgogne-Franche-Comté.

Les clienteles touristiques pratiquant la randonnée pédestre en Bourgogne-Franche-Comté

Source : Observatoire E-Tour

PROFIL DES
SEJOURNANTS I
,,,,,,,,,, 23% de clienteles étrangeres 31% d'habitants
26% de séjournants réguliers
26% de séjournants occasionnels
00
mql? ........... o .....
N> 56,0 ans 79% de foyers
d’age moyen de 1 ou 2 personnes

49°/o d’'inactifs
24% decspPC
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w My

'rp

ORIGINE DES CLIENTELES
FRANGAISES

Les clienteles frangaises sont
principalement locales :

1. Bourgogne-Franche-Comté méme
2. lle-de-France

3. Auvergne-Rhone-Alpes

4. Grand Est

5. Hauts-de-France

13%

CARACTERISTIQUES DE CONSOMMATION DE LA CLIENTELE
SUR TROIS GRANDS ITINERAIRES :
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LEchappée Jurassienne :

+ Seuls 12,5% des randonneurs
font l'intégralité de l'itinéraire et la
randonnée moyenne est de l'ordre

de 6,5]ours.

- Dépense moyenne : 64 €/jour et
par personne.
- 61,6% des randonneurs ont plus

de 56 ans.

COMPORTEMENT
DE SEJOUR

wWww

)

70% de séjours réservés
dont 53% par internet

Le Chemin de Compostelle :

- Depuis Vézelay, on observe plutot
des marcheurs au long cours et qui
ont déja fait la voie du Puy.

- La moitié des cheminants : dans ces
50%, 20% le font pour motif religieux,
et le reste pour une quéte de sens;

+ Les randonneurs touristes :
prennent le temps, découvrent le
patrimoine et la gastronomie.

+ Les randonneurs sportifs : pour le
défi physique. Ce sont des seniors,
avec une proportion importante

des clienteles étrangéres (Belges,
Néerlandais, Allemands).

SITES TOURISTIQUES VISITES :
* Beaune:21%

- Cascades du Hérisson : 28%

+ Pays des Lacs:21%

* Les Rousses : 20%

AUTRES ACTIVITES TOURISTIQUES
PRATIQUEES :

« Visite de musées et sites historiques : 44%

- Découverte / observation de la faune et de la flore : 41%
+ Visite de villes : 32%

- Dégustation de produits du terroir : 31%

©

56% de longs séjours

DUREE MOYENNE PRINTEMPS

DE SEJOUR : 5,2 jours

28%

31% de séjours itinérants

LaGTJ:

- Clienteles principalement seniors
et masculines (52% dont 75% ont
plus de 50 ans), ayant déja pratiqué
I'itinérance pédestre souvent plusieurs
fois dans l'année.

« Prées de 60% randonnent en couple.
- La période privilégiée se situe en
mai-juin.

- Les motivations principales : la
beauté des paysages, le calme

et le ressourcement, l'offre en
hébergements et services adaptée le
long de litinéraire.

Sources : Itinéraires.

SAISONNALITE DES SEJOURS :

AUTOMNE

19%
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TOP 5 DES MOTIVATIONS
DE SEJOUR COMPLEMENTAIRES

Repos - calme 36%
Sites naturels 34%

Patrimoine historique 21%

Vins et vignobles 19%
Visite de villes 11%
TYPE D'HEBERGEMENT Hétel
.......... Autre hébergement marchand 16%
33%

L

Les hébergements

marchands '
représentent . Camping
80% du total. Hébergement collectif 25%
15%
[ N
L Meublé
Chambre d'hdtes 7%
4%
SATISFACTION
Cequiaplu:

9,12 : les sites et paysages
9,05 : le calme

9,00 : I'environnement, la nature
8,85 : l'accueil

8,64 : les produits du terroir

Ce qui a moins plu :

8,03 : les prix des prestations touristiques
7,78 : I'offre destinée aux enfants

7,75 : les animations culturelles

7,19 : les événements spectacles et fétes
7,16 : la connexion Internet

IMPACT DU SEJOUR
Une intention de retour trés élevée, avec 78% dans : Une image post-séjour qui est meilleure pour 41%
les 2 ans. des visiteurs.
Intention de retour dans les 2 ans Amélioration de I'image de la région post-séjour
78% 41%
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' CLIENTELE FLUVIALE

Pour 23% des Frangais connaissant la région, la Bourgogne-Franche-Comté est évocatrice de
tourisme fluvial. Le tourisme fluvial constitue une motivation de séjour parmi d'autres pour
2% des clienteles touristiques de la région et pour 1% d'entre elles il s'agit de la motivation
principale.

Chiffres clés de la filiere

1350 km 4 I 4
de voies navigables :
bateaux habitables

alalocation/

coches de plaisance,

proposés par

; : péniches-hétels
ports de 14 toveurs (1¢" bassin frangais
lai : § avec 40% de l'offre
ztaﬂiﬁ:? : sur 33 bases )

nautiques :
paquebots
: fluviaux
' (5¢me bassin
frangais)
~

bateaux

promenades

(6°me bassin

frangais)

MEMENTO DU TOURISME EN BOURGOGNE-FRANCHE-COMTE
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LES PRINCIPALES VOIES NAVIGABLES
EN BOURGOGNE-FRANCHE-COMTE

LES CANAUX :

- le canal de Bourgogne (Migennes & Saint-Jean-de-
Losne, avec une partie dans I'Yonne et une autre en
Cote-d'Or) : 242 km. 2¢me canal de France en termes de
fréquentation pour la plaisance.

- le canal du Centre (Digoin a Chalon-sur-Saéne, en
Saodne-et-Loire) : 112 km.
Un canal faisant le lien entre la Loire et la Sadne.

- le canal du Rhone au Rhin (de Montreux-Chateau a
Saint-Symphorien-sur-Saéne) : environ 180 km.

LES RIVIERES NAVIGABLES :

- la Sadne (de Corre en Haute-Sadne a la ville de Lyon) :
480 km de linéaire dont 365 km navigables. Sur la région,
on distingue la Sabéne (de Saint-Jean-de-Losne a Méacon)
avec navigation possible des grands gabarits) et La Petite
Sabne (au nord de Saint-Jean-de-Losne, essentiellement
en Haute-Sadne) qui ne peut accueillir que des bateaux de
petits gabarits.

- I'Yonne (de Villeneuve-la-Guyard a Auxerre) : 72 km.
Elle fait l'objet d'un contrat de canal « I'Yonne navigable
du Canal de Bourgogne a la Seine » et permet de relier la
région parisienne a la Bourgogne.

Plusieurs canaux sont également présents en partie sur
la région, sur un kilométrage réduit :

- le canal entre Champagne et Bourgogne ;

- le canal latéral a la Loire, faisant office de « frontiére »
entre le Cher et la Niévre ;

- le canal de Roanne a Digoin ;

- le canal des Vosges, dans la continuité de la Petite
Sabne, au nord de la Haute-Sadne.

- la Seille navigable (de La Truchére a Louhans) : 39 km.

- le Doubs (de Mouthe a Verdun-sur-le-Doubs) : 430 km.
C'est est une riviere complexe, sujette aux variations
rapides. Ses paysages montagneux la distinguent
d'autres rivieres. Ses principaux ports sont a Besangon et
Montbéliard.

RECION
BOURCOCNE
FRANCHE

COMTE

Source : Schéma régional de l'itinérance touristique Bourgogne-Franche-Comté.
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Fréquentation des voies navigables

Sources : VNF et Conseils départementaux.

PASSAGES AUX ECLUSES 2019
.......... Canal du Nivernais

Sabne

Canal de Bourgogne

Canal latéral a la Loire

Seille

Doubs et Canal du Rhéne au Rhin

Canal de Briare

Canal du Loing

o

5000 10000 15000 20000

NB : données Canal du Centre non disponibles.

Offre de tourisme fluvial

Source : VNF

REPARTITION 2019 PAR TYPE DE BATEAU

=° EN NOMBRE DE BATEAUX =" EN NOMBRE DE LITS

B Coches de plaisance
B Paquebots fluviaux
M Péniches-hotels

Les clientéles touristiques de tourisme fluvial en Bourgogne-Franche-Comté

Sources : VNF et BFC Tourisme

COCHES DE PLAISANCE

35% O
. Frangais O
6 500 contrats de location
en 2019 Q
N L7
29 250 passagers L\ 'ﬂ T\I‘
Prés de 205 000 nuitées 65% © 06 6

Etrangers
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PENICHES-HOTELS

3%
Frangais
9 176 passagers
en 2019
Plus de 85 000 nuitées
97%
Etrangers

PAQUEBOTS FLUVIAUX

REPARTITION DES ESCALES NOMBRE D'ESCALES

PAR VILLE EN 2019
Saint-Jean-de-Losne 24

880 escales

enregistrées Seurre 2

en 2019
Chalon-sur-Sadne 342
Tournus 186
Macon 326

BATEAUX-PROMENADES

172 900 passagers
en 2019

| Efr?ngers ﬂ @)
i
(2)

71%
Francais o
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La filiere itinérance en Bourgogne-Franche-Comté

En 2022, le collectif Itinérance de BFC Tourisme regroupe 25 partenaires qui ont souhaité valoriser, ensemble,
l'offre touristique régionale du tourisme a vélo, du tourisme fluvial et de la randonnée pédestre. Composé
essentiellement d'offices de tourisme, représentant différents itinéraires de découverte, mais aussi d'associations
ou fédérations dédiées a l'itinérance et de loueurs de bateaux, il ceuvre en direction du grand public, en direct ou
via des journalistes, des blogueurs, des professionnels du tourisme (tour-opérateurs et agences de voyages) ou
des clubs et associations sportives, aussi bien sur le marché frangais que sur les marchés européens de proximité
(allemand, néerlandais et belge).

1= Analyse marketing

ANALYSE SWOT DE LA FILIERE ET DE SON ORGANISATION EN REGION

FORGCES -+ vvteteeemtte ettt e ettt ettt ettt ettt et h et h ettt h e ettt ettt ettt
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* La présence de grands itinéraires
structurants : 'EV6, le TBV, la Voie Bleue,
les GTJ, 'Echappée Jurassienne, la GTMC
(@ VTT), le Tour du Morvan, les Chemins
de Compostelle (a pied GR®654 et a
vélo), la via Francigena, les canaux de
Bourgogne et le canal Rhin-Rhone.

+ Une région de trés haut potentiel
pour litinérance : des paysages

variés, des pratiques multiples et des
filieres d'excellence complémentaires :
patrimoine, gastronomie, cenotourisme.

- Limage d’une région authentique,
environnement sain, nature préservée,
fréguentation modérée.

- Des infrastructures globalement
présentes et de qualité.

- Nombreux acteurs mobilisés autour
des pratiques.

* Des clientéles aux nombreux profils
et aux attentes diverses (clienteles de

loisirs, clientéles touristiques « plaisirs
/découverte », clientéles sportives,
clientéles itinérantes).

- TOURISME A VELO :

- 1% voie verte de France (celle de Sadne-
et-Loire) et 1¢ itinéraire européen a se
structurer (EV6).

- Densité des voies vertes/pistes
cyclables (aménagements de qualité et
sécurisés).

- Professionnels qualifiés pour I'accueil
(marque Accueil Vélo).

- 50% de clientéles étrangéres (étude
clientéle TBV - 2009).

- RANDONNEE PEDESTRE :

- Un réseau couvrant les massifs avec
quelques itinéraires phares au niveau
national (Chemin de Saint-Jacques,
GTJ,...).

- Des itinéraires thématisés (nature,
culture, spirituel).

* TOURISME FLUVIAL :

- Le plus important réseau de voies
navigables de France.
- Une place de leader du tourisme fluvial

en termes d'offres (région ou toutes les
pratique de la filiere sont présentes).

- La présence en région des opérateurs
leaders sur le marché.

- Une palette d'offres fluviales compléte :
du bateau hétel aux bateaux promenades.

- Une filiere différenciante (moins de
concurrence sur cette pratique).

FAIBLESSES ................................................................................................................................. .

+ En termes d'infrastructures :

- Infrastructures insuffisamment reliées et
mises en scene.

- Entretien insuffisant des réseaux.

- Probleme d'intermodalité/de connexion.
avec les transports en commun, et
valorisation des acces sans voiture.

+ En termes d'offres :

- Manque de structuration de l'offre
touristique et de services adaptés aux
attentes des clientéles.

- Nombreux acteurs engendrant une
multiplicité de vecteurs et d'outils de
communication peu lisibles pour les
clienteles.

- Trop peu d'initiatives dans les différentes
pratiques en faveur de pratiques durables
(labellisation, éco-gestes, sensibilisation
des clientéles a l'environnement, etc.).

- Manque d'événementiel, d'animation en
lien avec les différentes thématiques de
litinérance.

+ En termes de connaissance clientéles
et marketing :

- Clientéles insuffisamment diversifiées
(en termes dorigines géo) et clientéles
vieillissantes.

- Pas détudes de clienteles de fond
récentes.

- Des clienteles dont les besoins
spécifiques insuffisamment connus (pas
d'analyse des parcours-clients, de suivi et
analyse des points clés de satisfaction et
d'insatisfaction).

- Manqgue une démarche marketing

pour les voies d'eau et la majorité

des itinéraires vélo et pédestre
(positionnement & thématisation, récit,
gammes doffres et services, etc.).

- TOURISME A VELO :

- Un manque de différenciation des
itinéraires.

- Une démultiplication des labels (Accueil
vélo, GTMC recommandé,..).

- RANDONNEE PEDESTRE :

- Une gestion des sentiers pas toujours
uniforme entre les territoires.

- Une clientéle essentiellement senior et

masculine, des habitants de grandes villes
et de CSP+.

+ TOURISME FLUVIAL :

- Région qui paradoxalement n'est
pas une « référence » pour la clientele
frangaise.

- Filiere tributaire des aléas climatiques
(sécheresse, crues, ...).

- Un entretien du réseau insuffisant qui
génere des insatisfactions.

- Une baisse structurelle de I'offre de
location de bateaux.



- LES FILIERES : ITINERANCE -

- Le marché de l'outdoor en pleine
croissance avec le développement de
nouvelles pratiques (VTT, trail, ...).

- Un mode de vacances adapté au
contexte sanitaire et aux nouvelles
tendances du slow tourisme.

- Les défis de la transition écologique
et de l'innovation, tant en termes
d'évolutions dans les pratiques que

IMIEINAGCES  ---coocooooeemmmmmmtiii ettt e e e ettt e e e e e e e s s e e et e e e e e e e e e e et e e e e e e e e

- Une concurrence accrue :

- des poids lourds nationaux (le canal du
Midi, la Loire a vélo, le chemin de Saint-
Jacques/Ila Voie du Puy) et I'émergence
de nouveaux itinéraires tres bien
structurés (la Vélodyssée, le GR 34 du
littoral en Bretagne,...).

- des destinations (départements &
régions, pays étrangers) qui développent

de services aux clientéles (bateaux
électriques, VAE, plateformes de diffusion
d'itinéraires, ..).

- Filieres capables de proposer une
gamme compléte de services a faibles
émissions carbone : hébergements
innovants, restauration en circuits courts,
réduction des déchets, offres completes
« sans ma voiture »,...

et structurent des offres itinérantes de
maniére forte.

- La désertification rurale des
commerces, services qui génere des
insatisfactions clients le long des
itinéraires.

+ Un risque de poursuite de la baisse du
tourisme fluvial (secteur trop mono-

- Important réservoir de week-endistes
ainsi qu'une clientéle plus jeune a capter.

- Possibilité de vivre des expériences
insolites, dépaysantes pour les
différentes pratiques.

+ Adoption le 13 novembre 2021 d'un
Schéma régional de l'itinérance par le
Conseil régional de Bourgogne-Franche-
Comté.

clientéles et/ou trop dépendant des
clientéles étrangéres et départ de certains
loueurs).

- La perte du « décor canal » avec

la baisse du tourisme fluvial et les
conséquences négatives sur certains
itinéraires vélo situés le long des voies
deau.

LES PROBLEMATIQUES A TRAITER PAR LE COLLECTIF ITINERANCE

Le collectif itinérance se fixe pour objectif de traiter
les problématiques relatives au développement
de la filiere, dont la nécessité de prolonger et
d’intensifier la mise en ceuvre du schéma régional
de l'itinérance.

4 PROBLEMATIQUES
MARKETING CLES
POUR LE COLLECTIF
ITINERANCE

* LA NECESSITE D’AUGMENTER LE NIVEAU
DE SATISFACTION :

L'objectif numéro un est la satisfaction client,
qui contribue a faire de chaque visiteur un
ambassadeur de la filiere.

* UNE MEILLEURE CONNAISSANCE

DES CLIENTELES ET DES RETOMBEES
ECONOMIQUES :

La filiere souhaite mieux identifier les clientéles
a séduire et a fidéliser en connaissant mieux les
flux et les parcours, les dépenses des visiteurs,
leur niveau de satisfaction...

* UNE PLUS FORTE QUALIFICATION ET
VISIBILITE DE LOFFRE, DE SON CARACTERE
INNOVANT ET ECOLOGIQUE :

Les attentes des visiteurs portent aujourd’hui
sur des offres personnalisées, labellisées,
diversifiées, durables et écoresponsables.
Leffort de la filiére doit porter sur 'ensemble de ce
spectre.

* UNE VOLONTE DE CONQUERIR

DE NOUVELLES CLIENTELES :

Un travail de segmentation des différentes
clientéles va permettre d’élaborer des stratégies
différenciées pour chacun d’elles, avec des offres
adaptées a chaque cible. lambition est ici de
renouveler et de rajeunir le public qui se déplace
dans notre territoire.
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OFFRE ET FREQUENTATION
DES HEBERGEMENTS MARCHANDS

Sources : INSEE / Décibelles Data

La Bourgogne-Franche-Comté compte prés de 200 000 lits touristiques marchands.

CAPACITES D'ACCUEIL EN LITS MARCHANDS

départementale. En Cote-d'Or, c'est I'hotellerie
qui est le mode d'hébergement le plus
important.

M GiTES DETAPE, DE SEJOUR ET DE GROUPES

Non compris : autres hébergements marchands
(tourisme fluvial)

PAR DEPARTEMENT ET PAR TYPE HAUTE-SAONE
D'HEBERGEMENT P
.......... COTE-D'OR o
M 40%
= 39% M 20%
EN 2021 : 23% M o%
W 20% =it
=5 W%
- 50/: M 5%
YONNE 2% Nombre de lits -
o, 10 563 (5,4%) TERRITOIRE
- g;; Nombre de its - ' DE BELFORT
i 5%° 37 544 (19,3%) M 55%
9 W 22%
M 8%
o 8%
M o0%
o M 3%
M11%
WSy M 0%
8%
Nombre de lits : W 4%
20 515 (10,5%) ——
Nombre de lits :
' 3698 (1,9%)
:IEVRE DOUBS
P W 27%
™ 230; M 29%
W 5o, ° 119%
= 10/" M 5%
= 60/" M 2%
= 40/" 1%
) JURA W 8%
Nombre de lits : SAONE-ET-LOIRE o 10% m
20714 (10,6%) . W 53% 27 205 (14,0%)
= 28% M19%
34% M 4%
21% Mo
9% M 11%
= 1% 3%
3%
W 4% Nombre de lits :
F— 39117 (20,1%)
Nombre de lits :
35441 (18,2%)
Légende : NOMBRE DE LITS :
A 40 000
La capacité d'accueil en hébergements M HoTELLEREE
marchands est plus importante dans le M cavpinG 30 000
JLfra (plus de 39 000 lits m_archands) eten "] MEUBLES DE TOURISME 20000
Cote-d'Or (plus de 37 O‘OO lits marchands). B CHAMBRES DHOTES
Dans le Jura, les campings comptent pour ! ) 10 000
plus de la moiti¢ de la capacité d'acccueil RESIDENCES DE TOURISME CLASSEES
["] HEBERGEMENTS COLLECTIFS 5000



- OFFRE ET FREQUENTATION DES HEBERGEMENTS -

CAPACITES D'ACCUEIL REGIONALES
EN LITS MARCHANDS

HOTELLERIE

CAMPING

MEUBLES

CHAMBRES D'HOTES

RESIDENCES DE TOURISME CLASSEES

HEBERGEMENTS COLLECTIFS

GITES D'ETAPE, DE SEJOUR ET DE GROUPES

CAPACITES D'ACCUEIL EN LITS MARCHANDS

48 530

70178

37 451

13 266

2264

14 967

8141

TOTAL 194797

PAR DESTINATION ET PAR TYPE D'HEBERGEMENT

LA BOURGOGNE

M 29,4%
M 32%
19,7%
s 2%
M 1,5%
5,5%
W36%

Nombre de lits :
114 214 (58,6%)

* avant élargissement des périmétres (dans

le cadre de la nouvelle stratégie marketing) :
ainsi, « Hors destinations » intégre encore pour
I'instant les données relatives :

- aux territoires de Besangon, Dole, Lons et
Bourg-en-Bresse, qui font désormais partie
intégrante du périmétre de la destination des
Montagnes du Jura

- aux territoires de Luxeuil, Lure, Héricourt et
Belfort, qui font désormais partie intégrante du
périmétre de la destination infra Vosges du sud/
Massif des Vosges.

Légende :

M HOTELLEREE

B cavpinG
MEUBLES DE TOURISME

M CHAMBRES DHOTES

I RESIDENCES DE TOURISME CLASSEES
HEBERGEMENTS COLLECTIFS

M GiTES DETAPE, DE SEJOUR ET DE GROUPES

Nombre de lits :

HORS DESTINATIONS *

28 257 (14,5%)

NOMBRE DE LITS :
120 000

60 000

30 000

15000

3000

24,9%
36,0%
19,2%
6,8%
1,2%
17,7%

4,2%

MASSIF DES VOSGES
EN BFC

M 46%
M 33,6%
32,8%
3%
M0,0%

10,0%
& )
z. M 11,0%

Nombre de lits :
3504 (1,8%)

MONTAGNES DU JURA
EN BFC

Mo3%
M 43,7%
22,4%
W 42%
M0,0%
14,3%
Wo61%

Nombre de lits :
48 822 (25,1%)

POUR INFO :

MONTAGNES DU JURA
Y COMPRIS AIN

W136%
M 39,4%
20,9%
M 4,0%
W 39%
12,4%
M 538%

Nombre de lits :
68 949
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- OFFRE ET FREQUENTATION DES HEBERGEMENTS -

Au cours des dernieres années, et avant la crise liée au COVID-19, le tourisme international s'est
fortement accru dans le monde et en France. La France reste ainsi le premier pays d'accueil de
touristes au monde avec 90 millions en 2019, sur un total mondial de 1,5 milliards de touristes
internationaux.

En Bourgogne-Franche-Comté, la clientele internationale a fluctué avec une tendance plutét a la
hausse dans les hébergements marchands. Au total, en 2019, ce sont environ 4,4 millions de nuitées
étrangéres qui ont été enregistrées dans les hébergements marchands de la région, en progression
de 1,6% par rapport a 2018. Lhétellerie, avec 2 millions de nuitées, compte pour 46% de ce total. Le
camping repésente quant a lui 36% du total avec 1,6 millions de nuitées. Les autres hébergements
collectifs comptent pour 3% avec 122 000 nuitées. Enfin, les locations sur les plateformes de
particulier a particulier représentent 660 000 nuitées internationales (soit 15% du total).

La fréquentation

Les 4 principaux types d'hébergements marchands (hotellerie, camping,
autres hébergements collectifs, hébergements CtoC *) représentent en '
Bourgogne-Franche-Comté un total de 13,3 millions de nuitées en 2019.

L'hotellerie concentre le plus de fréquentation : 7,2 millions de nuitées.

Les nuitées frangaises comptent pour 2/3 du total. ’
La fréquentation en juillet-aolt comptent pour 35% du total annuel. Cette part (

monte a 43,5% pour les nuitées étrangeres.

-
NUITEES dont Francais Etrangers
(en millions) (en millions) (en millions)
Hotellerie 7,15 513 2,02 * Hébergements CtoC (Consumer
to Consumer) = locations via des
. plateformes entre particuliers (ex.
Camping 3,08 1,50 1,58 Airbnb).
Autres hébegements collectifs 1,10 0,98 0,12
Hébergements locatifs CtoC * 2,02 1,36 0,66

SAISONNALITE DES NUITEES SELON L'ORIGINE DES CLIENTELES
(TOUS MODES D'HEBERGEMENTS CONFONDUS)

3 000 000
2 500 000
2 000 000
.Etrangers
1500 000 | Frangais
1 000 000
o l I I I I I
0
gk & & Rl > a5 o o & 2 < @
.\Q,s“p’ & & & F v Yo gFESs
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- OFFRE ET FREQUENTATION DES HEBERGEMENTS -

SAISONNALITE DES NUITEES SELON LE MODE D'HEBERGEMENT
(TOUTES NATIONALITES CONFONDUES)
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ET LORIGINE DES CLIENTELES
1= HOTELS 1 CAMPINGS
500000 1200000
800000

700 000

1000000

500000 800000
500000

600000
400000

300000 400000
200000

200000
100000

1] 0 .
&
@ﬁﬁﬁ
&

FEEEEIISIES LES O

2

o
Aa|
s
1= HEBERGEMENTS COLLECTIFS 1> HEBERGEMENTS LOCATIFS (CtoC) 8
o
160000 400000 5
Z
140000 350000 =
[T
120000 300000 0
22
100000 250000 2
(@)
80000 200000 =
o
60000 150000 &
Z
¥R}
40000 100000 >
I I E
20000 50000 I %
(og)
0 o
&$$§§ ‘S jﬁﬁﬁ@ﬁﬁ P >
£ & 2
o
=
[ | Etrangers E
7 Francais E




80

L'HOTELLERIE

En 2019, I'h6tellerie de tourisme de la Bourgogne-Franche-Comté a comptabilisé 7,2 millions de
nuitées, ce qui la positionne a la 3*™ place sur les 10 dernieres années en termes de volume. La
tendance entre 2018 et 2019 est meilleure pour les clientéles frangaises qui progressent de 0,8%
sur 1 an, alors que les clienteles internationales diminuent de 3,2%.

La Bourgogne-Franche-Comté se classe au 11®m rang des régions frangaises pour le total

des nuitées et pour les nuitées francaises, et au 8™ rang pour les nuitées internationales,
notamment grace a un fort volume de nuitées chinoises (2¢m rang des régions francgaises).

En France métropolitaine, la fréquentation hoételiere s'éléve a 215 millions de nuitées en 2019
(+0,8%). Le taux d'occupation de I'hétellerie de Bourgogne-Franche-Comté est quant a lui en
progression de 0,3 point pour s'établir a 55,3% en 2019. La part des nuitées pour motif d'affaires
progresse également (de 1,6 point) pour devenir majoritaire et s'élever a 50,8% en 2019.

Source : INSEE

H
BH|EBE|BE| 888 hotels / 24 265 chambres
00| [7] |00

EVOLUTION DES CHAMBRES HOTELIERES 2015-2019 (en base 100)
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95
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- LES HEBERGEMENTS : LHOTELLERIE -

OFFRE 2021 EN BOURGOGNE-FRANCHE-COMTE
PAR DEPARTEMENT

1= En nombre d'établissements

2,4%
11,3% 21

100

24,5%
218

1> En nombre de chambres

4,2%
r 1011

11,5%
2798

30,4% M cote-dor
7372 ™ Doubs

21,1 % 20'3% M Lura
187 4928 7 Nievre
14,2%
1 2'6 15,3% M Haute-saone
3702 M sasne-et-Loire
32% . Yonne
4,6°/o 7'71 819 M Territoire de Belfort
41 12,7% 1%
92% 113 7.0% 1977
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OFFRE 2021 EN BOURGOGNE-FRANCHE-COMTE
PAR CATEGORIE DE CONFORT

1 En nombre d'établissements

1706

La Cote-d'Or et la Sabne-et-Loire
répresentent plus de 50% des chambres.

== En nombre de chambres

3,3% 16.6% 4,6%
29 ’ 1126
. N 4035 P F
22,60 % M 1 ctoile
1 '4% — *‘ [ 2 stoiles
— 21,7% 342 \ . M 3 ctolles
193 21,8% —
/. r 5299 4 étoiles
0'9% N 1 1,2% M 5 ctoiles
8 2717 I Non classés
7,9% J
70 36,3% 44,3% J Les établissements 3%
322 10 746 représentent plus d'1 hotel sur 3 et
pres d'1 chambre sur 2.

OFFRE 2021 EN BOURGOGNE-FRANCHE-COMTE
PAR TYPE D'ETABLISSEMENT

1= En nombre d'établissements

7,4%
66

10,9%
97

1= En nombre de chambres

16,6%
| 4019

o M chaine intégrée
36,3%
I Franchisé

8 801
55,7% Chaine volontaire
495 L 26.9% [ | Indépendant
- _ 259% 6530
230

L 20,3%

L'hotellerie de chaine représente 18,3% des hotels et 4915
43,5 des chambres. Lhotellerie indépendante représente
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- LES HEBERGEMENTS : LHOTELLERIE -

La fréquentation

Source : INSEE

LA FREQUENTATION 2019 DES HOTELS EN BOURGOGNE-FRANCHE-COMTE

.......... O

1,37 jour de durée
moyenne de séjour par hotel

ooo
oono
[1]

5,2 millions d'arrivées

5,1 millions de nuitées francaises L‘I
O

225
EE

o o
o o
u] u]
2,0 millions de nuitées internationales
(28,4% des nuitées)

- - 55,3% de taux doccupation
7,2 millions de nuitées 50,8% de nuitées pour motif d'affaires P

LA FREQUENTATION 2019 DES HOTELS EN FRANCE

NUITEES TOTALES : 214,6 millions NUITEES FRANGAISES : 138,2 millions

lle-de-France lle-de-France lle-de-France

NUITEES INTERNATIONALES : 76,4 millions

70,7 millions de nuitées

Auvergne-Rhone-Alpes
24,1 millions de nuitées

Sud
23,4 millions de nuitées

31,7 millions de nuitées

Auvergne-Rhone-Alpes
18,2 millions de nuitées

Sud
14,4 millions de nuitées

39,0 millions de nuitées

Auvergne-Rhone-Alpes
9,1 millions de nuitées

Sud
6,0 millions de nuitées

OB IO O,

Bourgogne-Franche-Comté 6 Bourgogne-Franche-Comté
5,1 millions de nuitées . W 2,0 millions de nuitées

Bourgogne-Franche-Comté
7,2 millions de nuitées

3G (3 I IO

3 3 (3 1)

NV NV NV
27

PARTS DE MARCHE DE LA BOURGOGNE-FRANCHE-COMTE

EVOLUTION COMPAREE DES NUITEES HOTELIERE§ 2015-2019
EN FRANCE ET EN BOURGOGNE-FRANCHE-COMTE (en base 100)

w08 Depuis 2017, la
106 fréguentation est
104 orientée a la baisse en
Bourgogne-Franche-
102 —— b :
-® Comté, alors qu'elle
== progresse en France.
98
96
94
2015 2016 2017 2018 2019

wlee BFC st France



- LES HEBERGEMENTS :

REPARTITION DES NUITEES HOTELIERES 2019
PAR DEPARTEMENT

4,3%

10,1%

35,6%
20,3%

2,0%

()
5,5% 15,1%
7,1%

REPARTITION DES NUITEES HOTELIERES 2019
PAR CATEGORIE DE CONFORT

15,1%

-

_27,0%
13,8%

I 3 étoiles : 3155 000 nuitées
I 45 ¢toiles : 985 000 nuitées

44,1%

"] Non classés : 1 083 000 nuitées

SAISONNALITE DES NUITEES 2019
EN BOURGOGNE-FRANCHE-COMTE

900 000

& £
\-a q‘i‘ "@ o «© ¥ 9%\@

M 122 stoiles : 1931 000 nuitées
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L'HOTELLERIE -

Plus des 1/3 des I cote-dor: 2 544 000 nuitées

nuitées hotelieres
sont réalisées en
Céte-d'Or.

I Doubs : 1082 000 nuitées

I Jura : 508 000 nuitées

[ Nievre : 391 000 nuitées

M Haute-Sacne : 142 000 nuitées

M sacne-et-Loire : 1453 000 nuitées
M vonne : 725 000 nuitées

M Territoire de Belfort : 310 000 nuitées

REPARTITION DES NUITEES HOTELIERES 2019
PAR TYPE D'ETABLISSEMENT

48,2% ——51,8%

M chaine : 3450 000 nuitées

[ | Indépendant : 3 704 000 nuitées

¥ Nuitées internationales

7 Nuitées frangaises
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REPARTITION DES NUITEES 2019
SELON LORIGINE DES CLIENTELES

- LES HEBERGEMENTS : LHOTELLERIE -

Nuitées

étrangéres Part en % B nuitées francaises
[ Nuitées internationales
Belgique 326 700 16,1%
Allemagne 291 000 14,4%
Chine 282 200 13,9%
Pays-Bas 200 100 9,9%
Royaume-Uni 193 900 9,6%
Suisse 176 300 87% Prés de 3 nuitées hotelieres sur 10 sont
’ étrangeres.
Etats-Unis 107 200 5.3% La Belgique, I'Allemagne et la Chine
! constituent les 3 premiers marchés de
talie 89 600 4.4% I'hotellerie de Bourgogne-Franche-Comté.
Espagne 45 400 2,2%
Autres pays 314700 15,5%
Loccupation
Source : INSEE
TAUX D'OCCUPATION 2019
SELON LES DEPARTEMENTS
70%
.......... 60,5%
60% 564%  54,4% 555 52,8%  52,0% 57,0% 55,3%
s 39,0%
40%
Cest en Cote-d'Or, dans le 30%
Territoire de Belfort et dans 20%
le Doubs que l'occupation 10%
hoteliere est la meilleure.
0%
Ko & & & @ & & &
&S S {_?b& PO & &
(;c‘ & 2 S
5 & ¥ o
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o el \)‘\t
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TAUX D'OCCUPATION 2019
SELON LA CATEGORIE DE CONFORT 70%
.......... g% 1% cucirisd i 55,3%
50% 42,1%
Des taux d'occupation B
assez proches entre 0%
les 3 et 4-5 étoiles. 20%
10%
0%
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- LES HEBERGEMENTS : LHOTELLERIE -

TAUX D'OCCUPATION 2019 SELON LE TYPE D'ETABLISSEMENT

15 points de différence
de taux d'occupation
entre 'hotellerie de
chaine et I'hotellerie

ensemneie | 55
ndependares - | <¢.5%

indépendante.
P chaine Y %
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
TAUX D'OCCUPATION 2019 MENSUELS
80%
67,7%
70% 673% 6390 64,7%
Un taux 60% o 54,8%  54,4% 57.1% o 55,3%
d'occupation 5% i 46,9% 43,5%
q arriere saison A0%
élevé.
30%
20%
10%
0%
& & & & & g & g
3F & ) ) e s} k) <\
& & \5 v b = L @é‘ 0‘}0 ‘\z &é‘ ?S‘
o RS &

FREQUENTATION ET OCCUPATION DES HOTELS

SELON LA DESTINATION
2019 Nuitées totales = Nuitées francaises Nuitées internationales = Taux d'occupation = Nuitées affaires
La Bourgogne 5113 000 3530 000 (69%) 1582 000 (31%) 55,8% 48,2%
3’?"}{:2“93 1301000 1006 000 (77%) 295 000 (23%) 52,6% 49,6%
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LE CAMPING

En 2019, I'hétellerie de plein air en Bourgogne-Franche-Comté a comptabilisé 3,1 millions de
nuitées. C'est le plus fort volume enregistré au cours des 10 derniéres années. La tendance est

a la hausse entre 2018 et 2019, avec une progression de 5,7% des nuitées francaises et de 4,2%
pour les nuitées étrangéres. La Bourgogne-Franche-Comté se classe au 10®™ rang des régions
frangaises pour le total des nuitées et pour les nuitées frangaises, et au 9™ rang pour les nuitées
internationales, notamment grace a un gros volume de nuitées néerlandaises.

En France métropolitaine, la fréquentation s'éléve a 128 millions de nuitées en 2019 (+2,6%). Le
taux d'occupation en Bourgogne-Franche-Comté est quant a lui en recul de 0,6 point pour s'établir
a 28,6% en 2019. La part des nuitées sur les emplacements équipés progresse également (trés
légérement, de 0,3 point) pour s'établir a 31,6% en 2019.

Source : INSEE

V@\ 332 terrains / 23 288 emplacements

EVOLUTION DES EMPLACEMENTS DE CAMPING 2015-2019 (en base 100)

Une progression
réguliere de l'offre
110 en hotellerie de plein

105 — e —8 air en Bourgogne-
\. Franche-Comté
100 jusquen 2019.

95

90
2015 2016 2017 2018 2019
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- LES HEBERGEMENTS : LE CAMPING -

OFFRE 2021 EN BOURGOGNE-FRANCHE-COMTE
PAR DEPARTEMENT

== En nombre de terrains

0,9%
o 3
;;'4"’ 14,5%
48
19,3%
64
11,1%
{ 37
9,3% 17,5%
31 58
16,0%
53

OFFRE 2021 EN BOURGOGNE-FRANCHE-COMTE
PAR CATEGORIE DE CONFORT

1= En nombre de terrains

3,9%
13

30,0%
130 —
— 17,5%
58
0,6%
2 |
L 31,6%

V/
L 105
7,2%

24

OFFRE 2021 EN BOURGOGNE-FRANCHE-COMTE
SELON LA NATURE DES EMPLACEMENTS

1> En nombre d'emplacements

17,8%
4140

82,2%
19 148

1= En nombre d'emplacements

1,2%
10,1% 272
2341 | L 12,6%
17,2% 2933
4011
11,0%
2563
6,1% '
1419
29,5%
12,4% 6872

2877

M cote-dor

™ Doubs

M Jura

I Niewre

M Haute-Sacne

M sasne-et-Loire

M vonne

M Territoire de Belfort

représente 30% de l'offre régionale
d'emplacements de camping.

‘ Le département du Jura

1= En nombre d'emplacements

2,8%

r 651

19,1%

4456 |

N
13,6%

1,9%
N 3162
—
19,1%
4439 43,6%
10148

Prés de la moitié
de l'offre esten
catégorie 3 étoiles

Les emplacements
nus concentrent une
part tres majoritaire
de l'offre.

[ | Emplacements nus

[ | Emplacements équipés

M 1 stoile
[T 2 stoiles
M 3 stoiles
7 4 ¢toiles
M 5 ctoiles

™ Non classés
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La fréquentation

- LES HEBERGEMENTS : LE CAMPING -

LA FREQUENTATION 2019 DES CAMPINGS EN BOURGOGNE-FRANCHE-COMTE

AN

1,0 million d'arrivées
3,1 millions de nuitées

0
1,5 millions de nuitées francaises I-_J’ AI

1,6 millions de nuitées internationales

(51,5% des nuitées)

LA FREQUENTATION 2019 DES CAMPINGS EN FRANCE

NUITEES TOTALES : 128,3 millions

IOE OB OB

Nouvelle Aquitaine
26,8 millions de nuitées

Occitanie
26,5 millions de nuitées

Sud
15,6 millions de nuitées

Bourgogne-Franche-Comté
3,1 millions de nuitées

A4

2,4%
-

PARTS DE MARCHE DE LA BOURGOGNE-FRANCHE-COMTE

NUITEES FRANGAISES : 88,5 millions

Nouvelle Aquitaine
19,6 millions de nuitées

Occitanie
19,2 millions de nuitées

Pays de la Loire
10,7 millions de nuitées

Bourgogne-Franche-Comté
1,5 millions de nuitées

3G M3 1} IO

V

EVOLUTION COMPAREE DES NUITEES CAMPINGS 2015-2019
EN FRANCE ET EN BOURGOGNE-FRANCHE-COMTE (en base 100)

e

115

110

105

95

90

2016

2017

2018

e BFC =@ France

2019

OB OB OB

O

3,04 jours
de durée moyenne de séjour
par camping

28,6% de taux d'occupation

NUITEES INTERNATIONALES : 39,8 millions

Occitanie
7,3 millions de nuitées

Nouvelles Aquitaine
7,2 millions de nuitées

Sud
6,0 millions de nuitées

Bourgogne-Franche-Comté
1,6 millions de nuitées

A4

Une évolution

de fréguentation
plus favorable en
Bourgogne-Franche-
Comté qu'en France.
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REPARTITION DES NUITEES CAMPING 2019
PAR DEPARTEMENT

1,3%

7,5% ( 9
’7 12,3%

54% des nuitées en
Sabne-et-Loire et

17,9% 11,2% dans le Jura.
— ™ 4
4,5%
9,1% 36,2%

REPARTITION DES NUITEES CAMPING 2019
PAR CATEGORIE DE CONFORT

[T 3-4-5 étoiles : 2 463 000 nuitées

8 nuitées sur 10 I Non classés : 292 000 nuitées

en 3-4-5 étoiles 32 % dela

fréquentation pour
seulement 18% de

l'offre.

SAISONNALITE DES NUITEES 2019
EN BOURGOGNE-FRANCHE-COMTE

1200000

1000000

800 000
600000
400000
, o [l

Avril Mai Juin Juillet Aot  Septembre

66% des nuitées
(68% des nuitées frangaises
64% des nuitées étrangeres)

Les emplacements
équipés représentent

W cote-dor: 379 000 nuitées

™1 Doubs : 344 000 nuitées

M Jura: 1115000 nuitées

I Nigvre : 279 000 nuitées

B Haute-Sasne : 139 000 nuitées

I sasne-et-Loire : 553 000 nuitées

M vonne : 232 000 nuitées

M Territoire de Belfort : 41 000 nuitées

REPARTITION DES NUITEES CAMPING 2019
SELON LA NATURE DES EMPLACEMENTS

31,9%
68,1%
79,9%
I 122 stoiles : 328 000 nuitées

[ | Emplacements nus : 2 097 000 nuitées

[ | Emplacements équipés : 984 000 nuitées

¥ Nuitées internationales

7 Nuitées frangaises
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- LES HEBERGEMENTS : LE CAMPING -

REPARTITION DES NUITEES CAMPING EN 2019
SELON L'ORIGINE DES CLIENTELES

Nuitées Part en % I nuitées francaises
etrangeres [ Nuitées internationales
Pays-Bas 760 000 47,8%
. 51,5%
Allemagne 344000 21,7%
1588 000 48,5%
Belgique 145 500 9,2% 1495 000
Suisse 126 700 8,0%
Royaume-Uni 118 000 7,4%
Espagne 32 000 2,0%
Danemark 16 000 1,0% Plus d'une nuitée sur
deux est étrangeére.
Italie 14 000 0,9%
Autres pays 30700 1,9%
Loccupation
TAUX D'OCCUPATION 2019
SELON LES DEPARTEMENTS s 32.9% —_ 33,0%
.......... 29,3% 28,8% 29,9%
30% 27,0% 25 5%
25% 22,8%
C'est en Cote-d'Or, 20%
Jura et Sadne-et- 15%
Loire que les taux 10%
d'occupation sont
les plus élevés. 5%
0%
o & % o & & & s
FOSIR® S P R T &
(_’h \‘}Qa e,?/ ® ‘,“\Q
& é_,&‘ <@ ‘:,‘-‘
S & &
<& .
TAUX D'OCCUPATION 2019
SELON LA CATEGORIE DE CONFORT
.......... 40% 34,3%
35% 29,9%
30%
25%
Plus la catégorie 206 19,1%
qle cgnfort est 15%
elevée, plqs le taux 10%
d'occupation est
; 5%
important.
0%
‘e‘b
=)
0{}3’"
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TAUX D'OCCUPATION 2019
SELON LA NATURE DES EMPLACEMENTS

Une occupation ensemic | 25

moyenne des
emplacements

équipés largement  Emplacements équiés | <%
meilleure.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

TAUX D'OCCUPATION 2019 MENSUELS

50%
45%

44,2%

Juillet et ao(it
29,9%

43,7%
font jeu-égal en 40%
termes de taux 35%
d'occupation des 30% 27,0%
campings. 25% L%
20%
15% 12,0% L i
10%
- N
0%

Avril Mai Juin Juillet Aot Septembre Saison

FREQUENTATION ET OCCUPATION DES CAMPINGS
SELON LA DESTINATION

2019 Nuitées totales Nuitées frangaises Nuitées internationales = Taux d'occupation Part des nuitees sur
emplacements équipés

La Bourgogne 1443 419 627 583 (44%) 815 836 (56%) 29,4% 20,7%

2"';3::2“33 1337020 765 437 (52%) 571 583 (48%) 29,8% 43,8%
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LES HEBERGEMENTS
COLLECTIFS

7

En 2019, les hébergements collectifs en Bourgogne-Franche-Comté ont comptabilisé 1,1 millions
de nuitées. La tendance est a la hausse entre 2018 et 2019, avec une progression de 12%,

tirée par la clientéle nationale (+15,8%) et malgré un recul des nuitées étrangéres (-11,2%). La
Bourgogne-Franche-Comté se classe au 13®™ rang des régions francaises pour le total des
nuitées ainsi que pour les nuitées francaises et internationales. En France métropolitaine, la
fréquentation des AHCT s'éléve a 128 millions de nuitées en 2019 (+0,4%). Le taux d'occupation
des hébergements collectifs de Bourgogne-Franche-Comté est quant a lui en progression de 0,7
point pour s'établir a 37,6% en 2019.

La fréquentation

LA FREQUENTATION 2019 DES HEBERGEMENTS
COLLECTIFS EN BOURGOGNE-FRANCHE-COMTE

WO O
973 000 nuitées francaises IjIA 3,03 jours

ooo E
oanino
i § de durée moyenne de séjour
360 000 arrivées . 122000 nuitées internationales par hébergement
1 096 000 de nuitées (11,2% des nuitées) :

37,6% de taux d'occupation
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ERGEMENTS :

LA FREQUENTATION 2019 DES HEBERGEMENTS COLLECTIFS EN FRANCE

NUITEES TOTALES : 98,7 millions

Auvergne-Rhone-Alpes
21,9 millions de nuitées

Sud
15,7 millions de nuitées

lle-de-France
12,0 millions de nuitées

1@ 33 33 IO

Bourgogne-Franche-Comté
31,1 millions de nuitées

A4

NUITEES FRANGAISES : 80,0 millions

Auvergne-Rhéne-Alpes
16,9 millions de nuitées

Sud
12,7 millions de nuitées

Nouvelle Aquitaine
10,6 millions de nuitées

Bourgogne-Franche-Comté
1,0 million de nuitées

3G 33 33 IO

NV

1,2%

LES HEBERGEMENTS COLLECTIFS -

NUITEES INTERNATIONALES : 18,7 millions

Auvergne-Rhone-Alpes
5,0 millions de nuitées

lle-de-France
3,7 millions de nuitées

Sud
2,9 millions de nuitées

Bourgogne-Franche-Comté
0,1 million de nuitées

1 33 R 10

V

PARTS DE MARCHE DE LA BOURGOGNE-FRANCHE-COMTE

SAISONNALITE DES NUITEES 2019 DES HEBERGEMENTS COLLECTIFS

EN BOURGOGNE-FRANCHE-COMTE
&

160000
140000
120000
100000
e ™ Nuitées internationales
60000
400
20000

0

B Nuitées frangaises

8

& & 2

\?} & T s«"& 9‘7.'g o
\0 Qgi‘ v \0 ?"GPQ.& d‘\ ‘\d-\é“\ &(3‘6
TAUX D'OCCUPATION MENSUELS 2019 DES HEBERGEMENTS COLLECTIFS
EN BOURGOGNE-FRANCHE-COMTE
60,0%
s00% 48,1% 46,4% 49,4%
st 41,0% 37.6%
0006 —354% 344% g3 a% T 32,5% :
30,0%
22 0%
20,0%
10,0%
0,0%
‘\e‘ \ \;’-9 %g.‘ @e
\@ & ¥ vp H"'Q o“” ‘\s‘e' 0,5.’5 w
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LES HEBERGEMENTS CtoC*

En 2019, un peu plus de 2 millions de nuitées ont été réservées sur les quatre principales
plateformes internet d'hébergements proposés par des particuliers. Ces réservations en ligne
prennent de I'ampleur, et le nombre de nuitées a progressé de plus de 23% entre 2018 et 2019.
La Bourgogne-Franche-Comté se classe au 13®™ rang des régions métropolitaines. La durée
moyenne de séjour y est de 2,6 nuits en moyenne sur l'année.

* Hébergements CtoC (Consumer to Consumer) = locations via des plateformes entre particuliers (ex. Airbnb).

La fréquentation

LA FREQUENTATION 2019 DES HEBERGEMENTS CtoC
EN BOURGOGNE-FRANCHE-COMTE

Jop O
umﬁ']%' (] . 1,36 millions de nuitées francaises ‘o 2,6 jours
. L i de durée moyenne de séjour
2,02 millions de nuitées . 0,66 million de Nuitées internationales par hébergement
i (32,7% des nuitées) ;
33% des nuitées
en juillet et aoit

MEMENTO DU TOURISME EN BOURGOGNE-FRANCHE-COMTE
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LA FREQUENTATION 2019 DES HEBERGEMENTS CtoC EN FRANCE

NUITEES TOTALES : 109,2 millions

Sud
18,7 millions de nuitées

lle-de-France
16,9 millions de nuitées

Auvergne-Rhone-Alpes
14,0 millions de nuitées

Bourgogne-Franche-Comté
2,0 millions de nuitées

B I I IO

V

1,8%
-

PARTS DE MARCHE DE LA BOURGOGNE-FRANCHE-COMTE

16% 16%

34%

NUITEES FRANGAISES : 62,0 millions

Sud
9,0 millions de nuitées

Nouvelle Aquitaine
9,0 millions de nuitées

Auvergne-Rhone-Alpes
8,5 millions de nuitées

Bourgogne-Franche-Comté
1,4 millions de nuitées

B 31 I IO

V

Deux tiers de la
fréguentation est
concentrée en Cote-
d'Or, dans le Doubs
etle Jura.

NUITEES INTERNATIONALES : 47,1 millions

lle-de-France
12,6 millions de nuitées

Sud
9,7 millions de nuitées

Auvergne-Rhone-Alpes
5,5 millions de nuitées

Bourgogne-Franche-Comté
0,7 million de nuitées

OIS OB OB O

V

1,4%

B cote-dor: 695 000 nuitées

™ Doubs : 323 000 nuitées

I Jura : 314000 nuitées

[ Nievre : 237 000 nuitées

I Haute-sadne : 214 000 nuitées

M sacne-et-Loire : 138 000 nuitées
M vonne : 67 000 nuitées

M Territoire de Belfort : 29 000 nuitées
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- LES HEBERGEMENTS : LES HEBERGEMENTS CtoC -

SAISONNALITE DES NUITEES 201 9EN HEBERGEMENTS CTOC
EN BOURGOGNE-FRANCHE-COMTE

350000
300000
250000

150 000

100 000

-~ ulli I
0

@éa&“,{’@\@\e

I Nuitées internationales

7 Nuitées francaises

REPARTITION DES NUITEES 2019 EN HEBERGEMENTS CTOC
SELON L'ORIGINE DES CLIENTELES

B nuitées frangaises : 1 357 000 nuitées

[T Nuitées internationales : 658 000 nuitées étrrnug“‘;?:: Parten %
Europe 514 000 78,1%
Amérique 91 000 13,8%
Océanie 23 000 3,5%
Asie 22 000 3,3%
Afrique 7 000 1,0%
Autres 1000 0,1%

Les nuitées internationales
comptent pour 1/3 de la
fréquentation totale.

Prés de 8 nuitées étrangeres
sur 10 sont européennes.
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FREQUENTATION SELON
LORIGINE DES CLIENTELES

Fréquentation tous hébergements confondus

Source : Flux Vision Tourisme / Orange.

NUITEES 2019 PAR DEPARTEMENT
ET SELON L'ORIGINE DES CLIENTELES

HAUTE-SAONE

COTE-D'OR W 27%
. 21% . 46%
M 43% W27%
H36% N
Nbre de nuitées :
Nbre de nuitées : 5,6 millions (710%) TERRITOIRE
16,5 millions (20,5%) DE BELFORT
W27%
YONNE . B 30%
Wi9% 134%
M 28% Nbre de nuitées :
- 3,4 millions (4,2%)
Nbre de nuitées :

9,7 millions (12,0%)

)

NIEVRE ‘I
M16% DOUBS
W 58% W 27%
1%
132%
13,5 millions (16,8%)

M 26%
Nbre de nuitées :
6,6 millions (8,2%)

SAONE-ET-LOIRE

M 18% JURA

M 45% W 14%

m37% W 58%
™ 28%

Nbre de nuitées :

16,3 millions (20,2%) zt;en‘ile"”;':se?" %

NOMBRE DE NUITEES :
16 000 000

. 10 000 000
Légende :

M Touristes locaux
B Touristes frangais (hors locaux) 4000 000
I Touristes étrangers (hors Européens de I'Est)
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- PRESENTATION GENERALE DES MARCHES -

NUITEES 2019 PAR DESTINATION ET SELON LORIGINE DES CLIENTELES

MASSIF DES VOSGES
EN BFC

M 16%
M 66%
18%

‘ Nbre de nuitées :

1,3 millions (1,6%)

LA BOURGOGNE

= 240;? MONTAGNES
as% DU JURA EN BFC
33%

I M 29%

Nbre de nuitées : M 48%

49,1 millions (61,0%) 23%

Nbre de nuitées :
12 millions (14,9%)

POUR INFO :
HORS DESTINATIONS * MONTAGNES DU JURA
Y COMPRIS AIN
M 24%
M 37%
39%

Nombre de lits :
18,1 millions (22,5%)

Nbre de nuitées : 24,6 millions

NOMBRE DE NUITEES :
* avant elarglssem?n.t des perlfnetres. (d:ans le cadre 50 000 000
de la nouvelle stratégie marketing) : ainsi, « Hors
destinations » intégre encore pour l'instant les données Légende .
relatives : )
- aux territoires de Besancon, Dole, Lons et Bourg-en- B Touristes locaux
Bresse, qui font désormais partie intégrante du périmétre B Touristes francais (hors locaux)
de la destination des Montagnes du Jura. . . . §
- aux territoires de Luxeuil, Lure, Héricourt et Belfort, Touristes etrangers (hors Eurapéens de IEst) 6000 000
qui font désormais partie intégrante du périmetre de la
destination infra Vosges du sud/Massif des Vosges. 1500 000

25000 000

PRINCIPALES CLIENTELES INTERNATIONALES

NUITEES EN BOURGOGNE- ; NUITEES DANS LES
FRANCHE-COMTE : NUITEES EN BOURGOGNE : MONTAGNES DU JURA
(Y COMPRIS AIN) :
@ Allemagne .
5 @ Allemagne @ Suisse
| N
@ Pays-Bas
N @ Pays-Bas @ Allemagne
N N

@ oo . .

Belgique . :
N @ Royaume-Uni (4) Royaume-Uni
@ Royaume-Uni

N y @ Suisse : (:} Belgique
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- PRESENTATION GENERALE DES MARCHES -

Fréquentation dans les principaux hébergements marchands
Source : INSEE

NUITEES 2019 EN BOURGOGNE-FRANCHE-COMTE
SELON L'ORIGINE DES CLIENTELES ET PAR PRINCIPAL MODE D'HEBERGEMENT

Hotellerie Camping Total

Frangais 5127000 1495000 6622000
'hétellerie et le camping

Etrangers 2 027 000 1588 000 3615000 représentent 82% des nuitées
étrangéres en hébergements

1- Pays-Bas 200 000 760 000 960 000 marchands.

2- Allemagne 291 000 344000 635 000

3- Belgique 327000 146 000 472 000

4 - Grande-Bretagne 194 000 118 000 312 000

5- Suisse 176 000 127000 303 000

NUITEES 2019 EN BOURGOGNE

Hotellerie Camping Total

Francais 3530000 628000 4158000
Etrangers 1582 000 816000 2398 000
1- Pays-Bas 180 000 410000 590 000
2- Belgique 280 000 81000 360 000
3- Allemagne 204 000 150 000 354 000
4 - Grande-Bretagne 172000 69 000 240000
5- Chine 207 000 0 207 000

s

=

S NUITEES 2019 DANS LES MONTAGNES DU JURA (Y COMPRIS AIN)

E ..........

z

2 Hotellerie Camping Total

[

= Francais 1006 000 765 000 1771000

)

é Etrangers 295 000 572 000 867 000

5

2 1- Pays-Bas 14000 280 000 295 000

Z

E 2- Allemagne 41000 103 000 144 000

=

é) 3- Suisse 57 000 74000 131000

5

e 4 - Belgique 26 000 50 000 76 000

=)

g 5- Grande-Bretagne 22 000 43000 65 000

=
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- PRESENTATION GENERALE DES MARCHES -

LES RESIDENCES SECONDAIRES APPARTENANT
A DES ETRANGERS EN BOURGOGNE-FRANCHE-COMTE

9,4%
Etrangers

En 2019, les étrangers possedent 11 300 résidences secondaires
en Bourgogne-Franche-Comté. Ceci représente 9,4% de
I'ensemble des résidences secondaires.

Entre 2015 et 2019, le nombre de résidences secondaires
appartenant a des étrangers dans la région a progressé de 1,4%.
90,6%
Frangais

30% des résidences secondaires étrangéres appartiennent a
des Suisses et 26% a des Néerlandais.
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LE MARCHE
BOURGUIGNON-FRANC-COMTOIS

Les Bourguignons-Franc-Comtois représentent 23,9% des séjours des Frangais en Bourgogne-Franche-Comté
et 15,5% des nuitées. IIs représentent également 39,8% des allers-retours a la journée de la région (un aller-retour
est un déplacement a la journée réalisé a plus de 100 km du domicile en France métropolitaine).

(source : Kantar / SDT)

Le marché régional en Bourgogne-Franche-Comté

Source : Flux Vision Tourisme / Orange

26,6 millions de nuitées en 2019 14,2 millions de nuitées
(nuitées frangaises hors celles des en 2021
Bourguignons-Franc-Comtois)

NUITEES 2020-2021 INTRA-REGIONALES EN BOURGOGNE-FRANCHE-COMTE
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- LES MARCHES : LE MARCHE BOURGUIGNON-FRANC-COMTOIS -

Limage et la notoriété de la Bourgogne-Franche-Comté auprés de ses habitants
Source : Future Thinking 2020.

EVOCATIONS ASSISTEES

Des vignobles
Les produits régionaux, la gastronomie

La nature, les paysages

88%

85%

80%

Larandomnée pedesre | | s
Le tourisme fluvial _ 61%
Le cyclotourisme (vélo, VTT) _ 45%
Des musées | [N 4%
Des événements culturels _ 40%
La randonnée équestre _ 28%
Le thermalisme _ 25%
Aucune de ces évocations | ([ 20%
NOTORIETE
Scores Principales Principaux Atouts Axes d'amélioration
sources de éléments de
notoriété connaissance

BOURGOGNE- | * 1% rang des + Médias (82%), + Dijon. * Région qui n'est pas + Pour vivre des
FRANCHE- régions frangaises en | - Bouche-a-oreille | - Besancon. sur-fréquentée. expériences insolites,
COMTE termes de notczriété (54%), ) * Beaune, - Des paysages naturels dépaysantes.

spontanée (34%). - Internet (48%). | - Belfort, préservés. - Diversité des

- 1" rang des régions *Le Jura, - Expériences animations et des

francaises en termes -SCbann-sur— gastronomiques et évenements culturels.

jété isté aone, L . S
?:sr:/o)torlete assistee - Le Doubs oenotouristiques. - Des séjours réussis en
e - Auxerre. - Se ressourcer dans un toutes saisons.

environnement sain.

+ Sentiement de sécurité.

- Caractere authentique
des villages.

+ Densité du patrimoine de
la région.

+ Climat agréable,
ensoleillé.
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LE MARCHE FRANGAIS

Données économiques

Source : Banque Mondiale

W g i

: PIB 2020
POPULATION TAUX DE CHOMAGE ot
il : 8 0% 3115,3 milliards de $
67,4 millions ; v (en PPA internationaux courants)
Evolution 2019-2020
-8,10%
Données touristiques
Source : SDT / Kantar -
0 FREQUENTATION PARTS DE MARCHE DES REGIONS EN NUITEES

216,7 millions de voyages de touristes
| h frangais en 2019 (plus de 15 ans) dont
186,3 millions en France

1 093 millions de nuitées (plus de
15 ans) dont 851 millions en France

5 jours de durée moyenne de séjour

(+]

] ’
COMPORTEMENT

Hébergements privilégiés : famille, résidences
secondaires, locations, amis.

Moyens de transport utilisés : voiture, train.
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- LE MARCHE FRANGAIS -

Le marché frangais en France

Source : SDT / Kantar

|

186,3 millions de séjours 110,3 milliards de consommation
en France en 2019 touristique intérieure par les
: résidents en 2019

851 millions de nuitées

4,6 jours de durée moyenne de séjour

Saisonnalité des séjours :

PRINTEMPS

22%

Le marché frangais en Bourgogne-Franche-Comté

Source : Flux Vision Tourisme / Orange

1¢* marché en Bourgogne- 26,6 millions
Franche-Comté de nuitées en 2019

EVOLUTION DE LA FREQUENTATION EN BOURGOGNE-FRANCHE-COMTE
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- LE MARCHE FRANGAIS -

Nuitées frangaises dans les hébergements marchands
Source : INSEE

HOTELS

5 127 000 nuitées en 2019

soit 71,7% des nuitées hotelieres
en Bourgogne-Franche-Comté

Les Frangais : 1% clientéle des hotels 00
de Bourgogne-Franche-Comté R

%h

1= EVOLUTION ANNUELLE DES NUITEES
FRANGAISES DANS LHOTELERIE

: N
i I

1% 2015/2014 2016/2015 2017/2016 2017 2019/2018

m BFC France

1= DUREE MOYENNE : 1= PALMARES DES REGIONS FRANGAISES EN 2019
DE SEJOUR 2019 :

@ 1,40 jour

lle-de-France
31691 000 nuitées

Auvergne-Rhone-Alpes
18177 000 nuitées

Provence-Alpes-Cote-d'Azur (Sud)
14 352 000 nuitées

Bourgogne-Franche-Comté
5 127 000 nuitées

soit 3,7% des nuitées francaises
dans les hétels francais
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- LE MARCHE FRANGAIS -

1= SAISONNALITE DES NUITEES FRANGAISES 2019

600 000

Les Frangais 10,19%10,3% 10,5%
effectuent 56,7% 500 000 B 9,4% 8,8%
de leurs nuitées > 400000 76% &1% 8:3% L 75%
dans I'hétellerie en 6,8% B BB E B 6,8%
Bourgogne-Franche- 300000 8% .
Comté entre avril et
septembre. 200000 -
100000 & L B 0 0 0 B B
0
s & § T ¢ 5 & 3 & £ % %
e 5 & = B > 35 & £ 35 £ ¢
= = 8 (&) () [0}
s ° 3 3
» c o
. . 1¢ trimestre
4% trimestre 20%
]
23%
2¢me trimestre
3éme trimestre 27%
30%

1= REPARTITION DES NUITEES FRANGAISES 2019 PAR DEPARTEMENT

1600 000
1400 000

1200000

1000 000

800 000

600 000
400 000

200 000

0

Cote-d'Or Niévre Sadne- Yonne Doubs Jura Haute- Territoire
et-Loire Saodne de Belfort
1> REPARTITION DES NUITEES FRANCAISES 2019 1> REPARTITION DES NUITEES FRANCAISES 2019
PAR CATEGORIE DE CONFORT PAR TYPE D'ETABLISSEMENT
Non classés
17% 1-2 étoiles

29%

4-5 étoiles Chaine
11% 51%
‘
Indépendants
49%

3 étoiles
43%
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- LE MARCHE FRANGAIS -

CAMPINGS

1 498 000 nuitées en 2019

soit 48,5% des nuitées en campings de
Bourgogne-Franche-Comté

Les Frangais : 1*¢ clientéle dans les campings
de Bourgogne-Franche-Comté 00

b

1= EVOLUTION ANNUELLE DES NUITEES FRANGAISES DANS LES CAMPINGS

15%

10%

5% M BFC w France

2015/2014 2016/2015 2017/2016 2018/2017 2019/2018

5%
1= DUREE MOYENNE 1= PALMARES DES REGIONS FRANGAISES EN 2019
DE SEJOUR 2019 :

3,23 jours @ Nouvelle Aquitaine Bourgogne-Franche-Comté

! W 19599 000 nuitées & 1 498 000 nuitées
soit 1,7% des nuitées francaises

Occitanie

» dans les campings frangais
N 19 204 000 nuitées

Pays de la Loire
10 739 000 nuitées

15> SAISONNALITE DES NUITEES FRANGAISES 2019

|—IT 68,1% en juillet-aolt

700 000
600 000 38,3%
500 000 29,8%
400 000 =
300 000 =
%
200 000 12,7% _— ——
7,3% 8,6%
100000 —3A4% o o — o — —
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- LE MARCHE FRANGAIS -

1= REPARTITION DES NUITEES FRANGAISES 2019 PAR DEPARTEMENT

700 000

40%

600 000

500 000

400000

300 000

200 000

100 000

0
Cote-d'Or Niévre Saodne- Yonne Doubs Jura Haute- Territoire

et-Loire Saodne de Belfort
1> REPARTITION DES NUITEES FRANGCAISES 2019 PAR CATEGORIE DE CONFORT

Non classés 1-2 étoiles
10% T 212%

3-4-5 étoiles
78%

Comportement de séjour et profil des touristes frangais en Bourgogne-Franche-Comté
Source : SDT / Kantar.

ENSEMBLE DES VOYAGES 2019

I DUREE DE SEJOUR

( 16,3%

66,0%
17,8%

M courts voyages (1 2 3 nuits) 1= MOTIF DU SEJOUR

[ | Moyens voyages (4 a 6 nuits)
6,9%

Longs voyages (7 nuits et plus)

93,1%

3,8 jours
durée moyenne de
A séjour en 2019

B personnel
B professionnel
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- LE MARCHE FRANGAIS -

VOYAGES 2019 POUR MOTIF PERSONNEL

SAISONNALITE DES NUITEES MOTIF DE SEJOUR DETAILLE
(MOIS DE RETOUR DES SEJOURS)

0,3% 5,5%
20% 1,0% —‘T
16%
12% 51,1% 42,0%
8%
-Tna RN N |I
0%
L t&‘ sl -a.@ ‘z@ & P g x o & ‘0@ “\e
\,ho“\ & o ¥ ¥ & \’P‘& &69 0‘}‘? @dﬁé‘ Qt“ﬁ&
M vacances loisirs
M visite chez la famille ou les amis
Motif de santé
M Etude ou séjour linguistique
. Autre motif personnel
MODE D'HEBERGEMENT
47,3%
S
Ol 0 T =10
11,7%
%
4'4% 3 40/ - 7'9 ;
4% 2,7% 3,3%
Hotel Camping  Location, Autre Résidence Chez Chez des Autre
gite héber-  secondaire quelqu'un amis héberge-
rural et gement du foyer dela ment non
chambre payant famille payant
d'héte
Hébergements marchands Hébergements non marchands
22,1% 77,9%

MOYEN DE TRANSPORT

d
¢

= ER oslo =

Voiture, Camping-car Deux roues Autocar Train Avion Autre
camionette motorisées
86,7% 1,4% 0,5% 1,5% 9,0% 0,5% 0,3%




- LE MARCHE FRANGAIS -

DEPARTEMENTS DE DESTINATION

8%

4%

0%

Cote-d'Or Niévre Sabne- Yonne Doubs Jura Haute- Territoire
et-Loire Sadne de Belfort

ORIGINE GEOGRAPHIQUE DES TOURISTES FRANGAIS
EN BOURGOGNE-FRANCHE-COMTE

“ 4,
Les régions limitrophes représentent ”
pres de 57% des nuitées frangaises.

Les clienteles frangaises sont
principalement issues :

1. lle-de-France

2. Bourgogne-Franche-Comté
3. Auvergne-Rhone-Alpes

4. Grand Est

5. Hauts-de-Frane

L

PROFIL SOCIO-DEMOGRAPHIQUE DES TOURISTES FRANGAIS EN BOURGOGNE-FRANCHE-COMTE

1= Age de l'individu 1= PCS du chef de famille

21,7%
1068% O W W @
A

15-24 25-34 35-49 50-64 65ans
ans ans ans ans  etplus

[ | Agriculteur
[ | Artisan, commergant, chef d'entreprise
[ | Cadre, profession libérale
Profession intermédiaire
[ | Employé
. Ouvrier

W inactif

o
=
=
o
O
i)
a5

1> Sexe de l'individu 1= Revenu mensuel net du foyer

12,2% 12,4%

B moins de 1901 euros
30,3% I 1901 23000 euros
I 3001 25300 euros
plus de 5300 euros

51,5%
48,5%

[ | Femme
[ | Homme

MEMENTO DU TOURISME EN BOURGOGNE-FRAN(
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Limage et la notoriété de la Bourgogne-Franche-Comté auprées de ses habitants
Source : Future Thinking 2020.

- LE MARCHE FRANGCAIS -

0

Notoriété Principales Principaux Atouts Axes d'amélioration
sources de éléments de
notoriété connaissance
LA - 9¢me rang des + Bouche-a-oreille | - Dijon, - Caractere authentique - Climat agréable,
BOURGOGNE | anciennes régions (42%). * Auxerre, des villages et des sites ensoleille.
francaises sur22 en | . 1gigyision (37%). | ° Macon, naturels. - S¢jours raffinés,
termes de notoriété | Glides touris- » Cote-dOr, + Densité du patrimoine de | d'exception.
assistée (85%). : . + Chalon-sur- la réaion » o
ame tiques (25%). Sadne g, - Séjours réussis en toutes
* 11*"* rang des B e - Nevers - Diversité des saisons.
anciennes régions et o ' hébergements i ri
francaises en magazine (21%) + Beaune, : « Vivre des expériences
TS (B ETEE . Sadne-et-Loire | * Se ressourcer dans un insolites, dépaysantes.
spontanée (10%). environnement sain.
- Paysages naturels
préserves.
- Accueil convivialité.
+ Diversité des itinéraires de
découverte.
+ Expériences
gastronomiques et
oenotouristiques
exceptionnelles.
MONTAGNES | ° entre 33% et + Bouche-a-oreille, | - Morteau, + Accueil, convivialité des - Destination engagee
DU JURA 49% de n’otoriété - Produits - Les Rousses, habitants. dans Igtouris_me respon-
(lrégdiong quntaneg,é:S!ogé!nis régionaux, . gontarher, - Patrimoine riche. sable, écologique.
lle-de-France, regions - a Ao fref + Jyonnax, . : + Climat, conditions météo
Hauts-de-France, | massif frangais. Télevision - Transjuras- Caractere authentique habituelles
Auvergne- g des villages et des sites. i
< - entre 82% et 90% en SlEnE: o :
Rhéne-Alpes, . g « Activités aquatiques
", Beauté des paysages, IS
B termes de notoriété ) . dans des | :
ourgogne) nes pnsiatedt nature préservée. ans des lacs, rivieres,
aSS|st‘ee -4 "a 6 cascades.. .
massif francais. )
- Occupations pour les
familles, les enfants.
MASSIF DES | © entre 39% et * Beauté des paysages, + Occupations pour les
VOSGES 45% de notoriété nature préservee. familles, les enfants
(régions s?‘{"ta“ee'é:f!°“ér|n‘:s + Destination pour se + Climat, conditions météo
E'e’dte’zra”;e' I‘eglOl:lfo- o ressourcer, dans un habituelles.
auts-de-France, | massif francais. i i
Auvergne- 3 g TGRS SEITL - Balades en raquettes ou
Rhone-Alpes, " IR ks + Caractére authentique en chiens de traineaux.
Bourgogne) 92% en termes de des villages et des sites.

notoriété assistée
- 4*me 3 58me massif
francais.

DONNEES NON DISPONIBLES

+ Qualité de la gastronomie.
« Patrimoine riche.

+ Rapport qualité/prix des
prestations touristiques.

+ Accueil, convivialité des
habitants.

- Destination engagée dans
le tourisme responsable,
écologique.




- LE MARCHE FRANGAIS -

Les nouvelles aspirations des Frangais en matiére de vacances

Source : Etude CRT Bretagne / ADN Tourisme 2021.

Aujourd'hui, 6 types de séjours réalisés

par les Frangais :

+ 28% : En famille a la mer

+21% : A la découverte du patrimoine urbain
- 16% : Actif a la montagne

+16% : Pause printaniere a la campagne

+ 10% : Festif entre amis

+09% : Sportif en solo

Leurs attentes principales, £y
en vacances ou en week-ends :

* 55% : recherchent de la détente et de la relaxation
* 54% : du dépaysement et de la déconnexion

+28% : prennent leur temps

*+21% : cherchent a leur donner du sens

- 16% : privilegient les activités de plein air

Des attentes qui varient en fonction de la typologie de vacanciers :

Des Frangais qui peuvent

enquétede...
passer d'un profil a l'autre

39% cherchent la déconnexion et le

37% sont en quéte de calme: i
dépaysement

les " farmiente "

38% souhaitent des vacances
qui permettent la découverte et
LES PROFILS & I'enrichissement
LES ATTENTES
20% privilégient la France : des vacanciers
les casaniers frangais

26% cherchent a découvrir leur
destination en profondeur :

les explorateurs

35% souhaitent des vacances qui
permettent la détente et la relaxation

Des vacances idéales sont des
vacances conviviales (56% en couple
- 48% en famille - 23% entre amis)

10% ont moins de budget mais
pratiquent de multiples activités :
les plus jeunes, les hyperactifs

Des vacances qui riment avec confort

8% aspirent aux activités de plein air : . .
°asp P et plaisir, le tout avec du beau temps

les sportifs
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- LE MARCHE FRANGAIS -

Aujourd’hui moins pratiquées, certaines tendances émergent en réponse directe a la crise sanitaire :

Pouvoir travailler sur Eviter de prendre Opter pour un Réserver a la
leur lieu de vacances l'avion i hébergement mobile derniére minute
74% 65% 58% 54%

D'autres devraient rester sur le long terme et s'intensifier :

Vivre une expérience ;| Voyager de maniére Vivre comme
particuliére voir plus responsable un local
unique !
70% 69%
1% '

Un intérét grandissant pour un tourisme plus responsable, combinant bien-étre et retour a la nature :

o, : .
66 /o en respectant I'environnement naturel

70%
des Frangais 56% en achetant des produits locaux et en circuit court
envisagent de
voyager de maniére B50% en privilégiant les hébergements plus respectueux de l'environnement

plus responsable o
53% en faisant des activités respectueuses de |'environnement

B53% en limitant et en triant leurs déchets sur place

Toutefois, ils ne sont pas préts a tout et souhaitent étre rassurés :

35% 45% 46%
ne veulent pas veulent étre ne souhaitent pas
perdre en confort certains que ce payer plus cher
: soit réellement pour ¢a
bénéfique au
territoire

Le tourisme social et solidaire, un concept plus abstrait, percu comme :

. des séjours auxquels
o, : o,
33 % ; 30% les Frangais ont déja
favorisant la basé sur le partage recours, peut-étre
rencontre des locaux et la convivialité méme sans le savoir
74%

des Francais ont
déja réalisé des
séjours collectifs

33% 32% .
apportant de l'aide privilégiant les
a des populations / circuits courts des enfants ont

réalisé au moins un

projets locaux > >
séjour collectif
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LE MARCHE ALLEMAND

Données économiques

Source : Banque Mondiale

W i

POPULATION TAUX DE CHOMAGE
83,2 millions 3,80%

)
PIB 2020
4 469,5 milliards de $

(en PPA internationaux courants)

Evolution 2019-2020
-4,90%

Données touristiques

Source : Atout France

00 FREQUENTATION INTERNATIONALE

115,6 millions de séjours
| °|:| a lI'étranger en 2019

52,7 millions de séjours
a l'étranger en 2020

ASPIRATIONS ET USAGES

Les Allemands privilégient
les voyages en voiture.

lIs sont sensibles
al'accueil, la propreté.

|ls recherchent en France :
grands espaces, art de vivre, evénements
culturels.

GRANDES TENDANCES DE
CONSOMMATION

Nature et vacances actives - vélo, rando,
canoé kayak.

Hébergement en camping, camping-car.
Durabilité, simplicité et authenticité.

Gastronomie avec des produits locaux.



- LE MARCHE ALLEMAND -

Le marché allemand en France

Source : Atout France

LA FRANCE : : .
6™ destination des 12,4 millions de séjours 6,0 milliards d'€

Allemands : en France en 2019 : de recettes pour la France
: : en 2019

3,4 milliards d'€ en 2020

: 5,1 millions de séjours
3¢me destination pour : en France en 2020
les courts séjours :

Saisonnalité des séjours :

PRINTEMPS : AUTOMNE

27% 18%

Le marché allemand en Bourgogne-Franche-Comté
Source : Orange FVT

1 marché étranger 4,3 millions de
en Bourgogne-Franche-Comté nuitées en 2019

EVOLUTION DE LA FREQUENTATION
EN BOURGOGNE-FRANCHE-COMTE

Selon les données de téléphonie mobile fournies par Orange,
les nuitées allemandes ont reculé de 55% entre 2019 et 2020.
En 2021, les nuitées ont reculé de 6% par rapport a 2020
(-44% au 1¢ semestre ; +15% au 2" semestre).
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- LE MARCHE ALLEMAND -

Nuitées allemandes dans les hébergements marchands
Source : INSEE

HOTELS

291 000 nuitées en 2019,

soit 14,4% des nuitées étrangéres dans tous les
hotels de Bourgogne-Franche-Comté

00 Les Allemands : 2®™ clientele internationale
,"\ des hotels de Bourgogne-Franche-Comté

luéh

1= EVOLUTION ANNUELLE DES NUITEES ALLEMANDES DANS LHOTELLERIE

15%

10%
. .
0% I—
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-5%

-10%

m BFC France
1=> DUREE MOYENNE DE SEJOUR 2019 1= PALMARES DES REGIONS

FRANGAISES EN 2019

1,31 jour
@ . : @ lle-de-France
W 2673000 nuitées

@ Grand Est
N 1082 000 nuitées

Provence-Alpes-Céte d'Azur (Sud)

W 947 000 nuitées

Bourgogne-Franche-Comté

291 000 nuitées

soit 4,1% des nuitées allemandes
dans les hotels frangais
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- LE MARCHE ALLEMAND -

15> SAISONNALITE DES NUITEES ALLEMANDES 2019

Les Allemands

effectuent 75% de

leurs nuitées en >
hotellerie régionale

au cours de la saison

estivale (avril a
septembre).
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1= REPARTITION DES NUITEES ALLEMANDES 2019 PAR DEPARTEMENT
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1= REPARTITION DES NUITEES ALLEMANDES 2019

PAR CATEGORIE DE CONFORT

Non classés

12% W
4-5 étoiles

14%
L
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1= REPARTITION DES NUITEES ALLEMANDES 2019
PAR TYPE D'ETABLISSEMENT

Indépendants
47%
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53%
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- LE MARCHE ALLEMAND -

CAMPINGS

344 000 nuitées en 2019,

soit 21,7% des nuitées étrangéres
dans les campings de Bourgogne-Franche-Comté

Les Allemands : 2°™ clientéle internationale
des campings de Bourgogne-Franche-Comté 00

ik

15> EVOLUTION ANNUELLE DES NUITEES ALLEMANDES EN CAMPING

20%
15%
10%
mBFC m France
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-5%
IS D'UREE MOYENNE 1> PALMARES DES REGIONS FRANCAISES EN 2019
DE SEJOUR 2019 :
Nouvelle Aquitaine Bourgogne-Franche-Comté
2,17 jours : g 2021000 nuitees SN 344000 nuitées
: Occitanie soit 4,1 % des nuitées
Il des d | i
@ 1860 000 nuitées ?ra:::i: s dans les campings

Provence-Alpes-Céte d'Azur (Sud)

1652 000 nuitées
N

1= SAISONNALITE DES NUITEES ALLEMANDES 2019
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- LE MARCHE ALLEMAND -

1> REPARTITION DES NUITEES ALLEMANDES 2019 PAR DEPARTEMENT
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1= REPARTITION DES NUITEES ALLEMANDES 2019
PAR CATEGORIE DE CONFORT
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- LE MARCHE ALLEMAND -

LIMAGE ET LA NOTORIETE DE NOS DESTINATIONS SUR LE MARCHE ALLEMAND

Source : Future Thinking 2020.

européens connus

en Allemagne pour la
notoriété spontanée.

+ Un score de 61% en

notoriété assistée.

DONNEES NON DISPONIBLES

ressourcer.

Notoriété Top 3 des Principaux Atouts Axes d'amélioration
sources de éléments de
notoriété connaissance
BOURGOGNE | ° 4™ rang des + Bouche-a-oreille. | * Dijon. - Caracteére authentique | * Séjours raffinés
anciennes régions « Télévision. - Cote-d'Or. des villages et des sites | d'exception.
sur 22 en Allemggne - Presse. o Les_ Climats naturels. - Vivre des expériences
pour la notoriéte duvignoble de | . pensité du patrimoine. | insolites, dépaysantes.
spontanée derriére Bourgogne. i
la Bretagne, la - L3 Charité-sur- | * Se ressourcer dansun | - S'engager dans le
Normandielet Lefie environnement sain. tourisme responsable,
I'Alsace. - Auxerre. - Diversité des itinéraires | €cologique.
- Un score de 61% en de découverte. + Diversité des
notoriété assistée * Expériences fElsiie e,
(557 place). gastronomiques et
oenotouristiques
exceptionnelles.
MONTAGNES | * 10°™ rang des * Presse. * Le CERN. + Accueil, convivialité des | + S'engager dans le
DU JURA massifs montagneux | - Télévision. - Chateau de habitants. tourisme responsable,
eur:l;l)éens connus| + Bouche-a-oreille. V’c\)/lltai;e.\J « Patrimoine riche. écologique.
en Allemagne pour la - Monts Jura. . : .
notoriété sgponi)anée * Le Grand * Caractere authentique Propoger des
' Colombier des villages et des sites. ?chﬁ’at'?ns p?tur Les
. : , amilles, les enfants.
Un score de.34f/o en - Saint-Claude. | * Beauté des paysages, ) .
notoriété assistée. nautre préservée. - Présence d événements
N culturels et sportifs.
- Destination pour se
ressourcer.
MASSIF + 6°™ rang des - Beauté des paysages. | * Proposer des
DES VOSGES | massifs montagneux + Destination pour se occupations pour les

familles, les enfants.

+ Rapport qualité prix des
prestations touristiques.




Univers d'évocation assistée

+ Des vignobles

- La nature, des paysages

+ Les produits régionaux, la gastronomie
+ Le riche patrimoine historique

+ La randonnée pédestre

78%
47%
42%
27%
27%

DONNEES NON DISPONIBLES

DONNEES NON DISPONIBLES
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LE MARCHE NEERLANDAIS

Données économiques

Source : Banque Mondiale

il

POPULATION
17,4 millions

T
aqbe
TAUX DE CHOMAGE
3,80%

)
PIB 2020
1 milliard de $

(en PPA internationaux courants)

Evolution 2019-2020
-3,70%

Données touristiques

Source : Atout France

FREQUENTATION INTERNATIONALE

22,4 millions de séjours
al'étranger en 2019

ASPIRATIONS ET USAGES

Les Néerlandais privilégient
les voyages en voiture.

lls voyagent en famille.

lls recherchent en France : vacances pleine
nature détente, plages littoral, city breaks.

GRANDES TENDANCES DE
CONSOMMATION
Vacances actives,

Tourisme urbain,

Tourisme littoral.



- LE MARCHE NEERLANDAIS -

Le marché néerlandais en France

Source : Atout France

LA FRANCE : : ;

2¢me dastination : 4,7 millions de séjours : 1,9 milliards d'€

des Néerlandais a en France en 2018 de recettes pour la France
I'étranger en 2019

32,6 millions de nuitées
en France en 2018

Saisonnalité des séjours :

PRINTEMPS : AUTOMNE

20% 14%

Le marché néerlandais en Bourgogne-Franche-Comté

Source : Flux Vison Tourisme / Orange.

2*me marché étranger en 3 millions de nuitées
Bourgogne-Franche-Comté en 2019

EVOLUTION DE LA FREQUENTATION
EN BOURGOGNE-FRANCHE-COMTE

Selon les données de téléphonie mobile fournies par Orange, les
nuitées allemandes ont reculé de 32,3% entre 2019 et 2020. En
2021, les nuitées ont progressé de 0,8%% (-33% au 1¢ semestre /
+9% au 2" semestre).
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- LE MARCHE NEERLANDAIS -

Nuitées néerlandaises dans les hébergements marchands
Source : INSEE

HOTELS

200 000 nuitées en 2019,

soit 9,9% des nuitées étrangeres
dans les hotels de Bourgogne-Franche-Comté

00 Les Néerlandais : 2°™ clientéle
internationale des hotels de Bourgogne-

Franche-Comté
lilps

1" EVOLUTION ANNUELLE DES NUITEES
NEERLANDAISES DANS L'HOTELLERIE

15%
10%
5%
- = ]
=
2015/2014 2016/2015 2017/2016 2018/2017 2019/2018
-5%
10%
mBFC France
1=> DUREE MOYENNE DE SEJOUR 2019 1= PALMARES DES REGIONS
FRANGCAISES EN 2019
1,18 jours :
lle-de-France

Grand Est

n:: 1299 013 nuitées

363 133 nuitées

N
@ Auvergne-Rhone-Alpes
5 317 700 nuitées
@ Bourgogne-Franche-Comté
N 200 000 nuitées
soit 6,1% des nuitées
néerlandaises dans les hotels
frangais



- LE MARCHE NEERLANDAIS -

1> SAISONNALITE DES NUITEES NEERLANDAISES 2019

50 000 .
45000 22,0%91 19
Les Néerlandais 40 000 ||
effectuent 80% de 35000 ||
leurs nuitées dans > 30 000 ||
I'hotellerie entre avril 25000 0% — 10,1%
et septembre. 20000 8,8% = -
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o 36% A1% [ o | 4,9%
10000 —25% > W
5000 — - B
0 7% 5 ¢ = ® £ ® 5 ¢ @ 9o o
= = @ > = 3, = o Q a a Q
c > IS © =1 © = 2 1= €
o, o« [0} o 9 @
g5 ° 3 3
3 c ©

4éme trimestre
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1=> REPARTITION DES NUITEES NEERLANDAISES 2019 PAR DEPARTEMENT
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1=> REPARTITION DES NUITEES NEERLANDAISES 1> REPARTITION DES NUITEES NEERLANDAISES
2019 PAR CATEGORIE DE CONFORT 2019 PAR TYPE D'ETABLISSEMENT
Non classés T
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- LE MARCHE NEERLANDAIS -

CAMPINGS

760 000 nuitées en 2019

soit 47,8% des nuitées étrangéres dans les
campings de Bourgogne-Franche-Comté

Les Néerlandais : 1% clientele internationale
des campings de Bourgogne-Franche- (oXe)
Comté

1> EVOLUTION ANNUELLE DES NUITEES
NEERLANDAISES DANS LES CAMPINGS

10%

5%

% — _ —
201572014 2016/2015 2017/2016 2019/2018
5%

-10%

-15%

mBFC = France

1= PALMARES DES REGIONS

FRANGCAISES EN 2019
1 DUREE MOYENNE Occitanie
DE SEJOUR 2019 BN 2275000 nuitées
@ 3,44 jours Auvergne-Rhone-Alpes
: 2 142 000 nuitées
: N

Provence-Alpes-Cote d'Azur (Sud)

1917 000 nuitées
N

@ Bourgogne-Franche-Comté
M 760 000 nuitées

soit 5,9% des nuitées néerlandaises
dans les campings frangais
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- LE MARCHE NEERLANDAIS -

1= SAISONNALITE DES NUITEES NEERLANDAISES 2019

|—|T 73,7% en juillet-aott
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3 36,7%
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1=> REPARTITION DES NUITEES NEERLANDAISES 2019 PAR DEPARTEMENT
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1> REPARTITION DES NUITEES NEERLANDAISES 2019

PAR CATEGORIE DE CONFORT

3-4-5 étoiles |
84%

Non classés

3% 1-2 étoiles
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Source : Future Thinking 2020.

- LE MARCHE NEERLANDAIS -

Notoriété Top 3 des Principaux Atouts Axes d'amélioration
sources de éléments de
notoriété connaissance
BOURGOGNE | ° 3*™rang des + Guide - Dijon. « Caractéere authentique des + Climat agréable,
anciennes régions sur | touristique. - Cote-d'Or. villages et des sites naturels. ensoleillé.
22 aux Pays-Bas pour | - Presse. * Auxerre. - Densité du patrimoine de la - Séjours réussis en
la nc_)\torlete spontanée | - Télévision. - Macon. région. toutes saisons.
derriere la Bretagne et + Les canaux de . L , . o
& Nermemnglie. Bourgogne. - Diversité des hébergements. | « Accueil, convivialité.
- Un score de 70% en + Se ressourcer dans un
notoriété assistée (3° environnement sain.
place). - Paysages naturels préserves.
- Diversité des itinéraires de
découverte.
+ Sentiement de sécurité.
+ Facilité d'acces.
MONTAGNES | ° 8™ rang des + Guide * Le Grand + Accueil, convivialité des + Sengager dans le
DU JURA massifs montagneux | touristique. Colombier. habitants. tourisme responsable,
euroF[))éen; connusI ° _Fr’(lelsse_. ° gIERN | « Patrimoine riche. écologique.
aux Pays-Bas pour la - Télévsion. » Clairvaux-les- . : .
tor] ¥ Ft) : L - Caractére authentique des Proposer des
notoriété spontanée. acs. villages ot des sites occupations pour les
- le Chateau s ' familles, les enfants
* Un score de 50% en de Voltaire. - Destination pour se o ’
notoriété assistée. NChateal [eSSOUrcer. . Ergsence
Ghhellen d'évenements culturels
i et sportifs.
MASSIF * 6°™ rang des . ) o .
DES VOSGES | massifs montagneux * Caractere authentique des °AEIHES aqugtllgues
européens connus villages et des sites. dans les lacs, rivieres,
aux Pays-Bas pour la - Beauté des paysages, nature | 035Cades .
notoriété spontanée. DONNEES NON DISPONIBLES | préservee.
o Ui seeia de GFI% e + Randonnées (cyclo, pédestre,
notoriété assistée. VTT).




Univers d'évocation assistée

+ Des vignobles

- La nature, des paysages

+ Les produits régionaux, la gastronomie
+ Le riche patrimoine historique

+ La randonnée pédestre

58%
48%
46%
34%
31%

DONNEES NON DISPONIBLES

DONNEES NON DISPONIBLES
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LE MARCHE

BELGE

Données économiques

Source : Banque Mondiale

i ﬁ@i@ﬁ

POPULATION TAUX DE CHOMAGE
11,6 millions 5,50%

)
PIB 2020
600,5 milliards de $

(en PPA internationaux courants)

Evolution 2019-2020
-6,30%

Données touristiques

Source : Atout France

0® FREQUENTATION INTERNATIONALE

m 19,3 millions de départs
| a l'international en 2019

ASPIRATIONS ET USAGES

Les Belges privilégient les voyages en voiture
a plus de 70%.

lls voyagent en couple et en famille avec de
jeunes enfants.

IIs recherchent en France : qualité des
prestations offertes, authenticité de
I'hébergement.

THEMATIQUES DE SEJOURS
Belle nature, proximité, vin et gastronomie.

Les Flamands : ils parlent flamand mais
n‘apprécient pas d'étre confondus avec les
Néerlandais. lls pratiquent des activités
sportives et de pleine nature.

Les Wallons : ils n'aiment pas étre confondus
avec les Francais. lls privilégient les balades
et aiment visiter les sites culturels.



- LE MARCHE BELGE -

Le marché belge en France

Source : Atout France

LA FRANCE :
1% destination des : - ,
Belges a I'étranger 11,3 millions de séjours : 6,5 milliards d'€
en France en 2018 : de recettes pour la France
en 2018

Saisonnalité des séjours :

PRINTEMPS = AUTOMNE

20%

Le marché belge en Bourgogne-Franche-

Source : Flux Vision Tourisme / Orange.

4*m marché étranger en 1,9 million de nuitées
Bourgogne-Franche-Comté en 2019

EVOLUTION DE LA FREQUENTATION
EN BOURGOGNE-FRANCHE-COMTE

Selon les données de téléphonie mobile fournies par
Orange, les nuitées belges ont reculé de 36% entre 2019
et 2020. En 2021, les nuitées ont progressé de 7% (-34%
au 1¢ semestre / +26% au 2" semestre).
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- LE MARCHE BELGE -

Nuitées belges dans les hébergements marchands
Source : INSEE

HOTELS

327 000 nuitées en 2019,

16,1% des nuitées étrangéres dans les hotels
de Bourgogne-Franche-Comté.

Les Belges : 1% clientele
00 internationale des hotels de

' | Bourgogne-Franche-Comté
||1\I> b

= EVOL!JTION ANNUELLE DES NUITEES BELGES
DANS LHOTELLERIE

8%
6%
4%

2%

0% o)

2015/2014 2016/2015 H]ZDIG 2018/2017 /2018

-2%
-4%

mBFC wmFrance

1> DUREE MOYENNE DE SEJOUR 2019 1> PALMARES DES REGIONS

: FRANGAISES EN 2019
1,23 jour :
lle-de-France

1507 000 nuitées

Grand Est

10
™
@ 780 000 nuitées
&
N
&
N

Auvergne-Rhone-Alpes
589 000 nuitées

Bourgogne-Franche-Comté
327 000 nuitées

soit 6,1% des nuitées belges
dans les hétels frangais



- LE MARCHE BELGE -

1= SAISONNALITE DES NUITEES BELGES 2019

70 000 20,1%
60 000 17,6%
Les Belges effectuent
o iy 50 000 —
76% de leurs nuitées 12 3%
dans I'h6tellerie entre 40000 =0 | -
avril & septembre. 30 000 9,4% | 710'1/"
7,3% 6,8%
20000 ——F0 £ e 8%
10000 _2.8% 2,7% BB B B 27% 34%
0
T © ¢ T T £ ® 5 ¢ o o o
: 5 B s 2535 8 2 8 g ¢
A B 2 3 g &
g ° g g
w
4% trimestre .
1¢ trimestre
1% 13%

3éme trimestre

48%
2¢me trimestre
28%

1= REPARTITION DES NUITEES BELGES 2019 PAR DEPARTEMENT

o,
180000 52%
160 000
140000
120000
100000
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40000
20000
0
Cote-d'Or Niévre Saodne- Yonne Doubs Jura Haute- Territoire
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- LE MARCHE BELGE -

CAMPINGS

146 000 nuitées en 2019

soit 9,2% des nuitées étrangeéres dans les
campings de Bourgogne-Franche-Comté

Les Belges : 3*™ clientele internationale
des campings de Bourgogne-Franche-
Comté

1> EVOLUTION ANNUELLE DES NUITEES BELGES
DANS LES CAMPINGS

15%
10%
5%
0%
2015/2014 2016/2015 2017/2016 urzou 2019/2018
-5%
-10%
mBFC = France
1 DUREE MOYENNE 1> PALMARES DES REGIONS
DE SEJOUR 2019 : FRANGAISES EN 2019
2,87 jours @ Occitanie
: N 1373 000 nuitées

Provence-Alpes-Cote d'Azur (Sud)
@ 869 000 nuitées
N

@ Auvergne-Rhéne-Alpes
664 000 nuitées
N

Bourgogne-Franche-Comté
PN 146 000 nuitées

soit 2,8% des nuitées belges dans
les campings frangais
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- LE MARCHE BELGE -

1> SAISONNALITE DES NUITEES BELGES 2019

— 72,7% en juillet-aoit

70000
60 000 40,0%
50 000 32,7%
40000 ||
30000 _—
20000 11,5% ||
8,5%
aae A%
10000 —3o—s;
0
E & 5 s 3 5
© E = 5 3 £
(0]
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1> REPARTITION DES NUITEES BELGES 2019 PAR DEPARTEMENT

50 000
45000
40000
35000
30000
25000
20000
15000
10 000

5000

Cote-d'Or Nievre Saodne- Yonne Doubs Jura Haute- Territoire
et-Loire Saodne de Belfort

1> REPARTITION DES NUITEES BELGES 2019
PAR CATEGORIE DE CONFORT

Non classés 1-2 étoiles
9% 13%

3-4-5 étoiles
78%
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- LE MARCHE BELGE -

LIMAGE ET LA NOTORIETE DE NOS DESTINATIONS SUR LE MARCHE BELGE

Source : Future Thinking 2020.

européens connus
en Belgique pour la
notoriété spontanée.

+ Un score de 66% en
notoriété assistée.

DONNEES NON DISPONIBLES

+ Destination pour se
ressourcer.

+ Caractere authentique des
villages et des sites.

Notoriété Top 3 des Principaux Atouts Axes d'amélioration
sources de éléments de
notoriété connaissance
BOURGOGNE | ° 4°™ rang des * Télévision. + Dijon. + Caractere authentique des
anciennes régions sur | « Bouche-a-oreille. | Cote-d'Or. villages et des sites naturels.
22 en Bglglque pour la |- Gu!dg . Aquerre - Densité du patrimoine de la
notoriété spontanée touristique. + Macon. région.
derriere la Bretagne, la - Chalon-sur- . Densité des héb t
Normandie et 'Alsace. Sabne. SIS Qe eI
- Un score de 65% en - Paysages naturels préservés.
notoriété assistée (3°m + Accueil convivialité.
place). + Expériences gastronomiques DONNEES NON
et oenotouristiques DISPONIBLES
exceptionnelles.
- Diversité des itinéraires de
découverte.
- Sentiement de sécurité.
- Séjours raffinés d'exception.
- Climat agréable, ensoleillé.
MONTAGNES | ° 5°™ rang des - Télévsion. + CERN. + Accueil, convivialité des + Destination engagée
DU JURA massifs montagneux | - Bouche-a-oreille. | - Monts-Jura. habitants. dans le tourisme
européens connus + Produits « Pontarlier, - Patrimoine riche. responsable,
en Belgique pour la régionaux. + Le Grand e A T e s écologique.
notoriété spontanée. -Cglr?AmblerA lleges & des ses, - Activités aquatiques
- Un score de 47% en atea- . o dans les lacs, rivieres,
PN Chalon. Destination pour se d
notoriété assistée. O — CrEiTEeEs.
« Présence
d'évenements culturels
et sportifs.
MASSIF B e + Beauté des paysages i
DES VOSGES | massifs montagneux paysages. + Occupations pour les

familles, les enfants.

- Présence
d'événements culturels
et sportifs.




Univers d'évocation assistée

+ Des vignobles

- La nature, des paysages

- Les produits régionaux, la gastronomie
+ Le riche patrimoine historique

+ La randonnée pédestre

78%
49%
40%
35%
23%

DONNEES NON DISPONIBLES

DONNEES NON DISPONIBLES
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LE MARCHE SUISSE

Données économiques

W ogw L2

: ~ PIB 2020
POPULATION : TAUX DE CHOMAGE -
8.6 million : 4 80% 616,3 milliards de $
,O mitlions : ’ ° (en PPA internationaux courants)
Evolution 2019-2020
-2,90%
Données touristiques
Source : Atout France
00 FREQUENTATION INTERNATIONALE ASPIRATIONS ET USAGES
%\ 24,9 millions de départs dont 67% Les Suisses privilégient le transport individuel.
| tl 3 I'a Des courts séjours, mais aussi des longs
a l'étranger en 2019

séjours.

Hébergement en hotel, mais locations de
maisons de vacances en hausse.

Réservations de derniére minute.

Gastronomie avec des produits locaux.

THEMATIQUES DE SEJOURS

Tourisme urbain, bien-étre, art de vivre
(gastronomie, oemotourisme) et tradition.
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- LE MARCHE SUISSE -

Le marché suisse en France

Source : Atout France

LA FRANCE :
1% destination des :
. 2z 6,8 millions de séjours : 5,5 milliards d'€
Suisses a [étranger en France en 2019 : de recettes pour la France
en 2018

5,5, jours de durée
moyenne de séjour

Saisonnalité des séjours :

PRINTEMPS ETE AUTOMNE
25% Q§35% | 25%

Le marché suisse en Bourgogne-Franche-Comté

Source : Flux Vision Tourisme / Orange.

3®me marché étranger en 2 millions de nuitées
Bourgogne-Franche-Comté en 2019

EVOLUTION DE LA FREQUENTATION
EN BOURGOGNE-FRANCHE-COMTE

Selon les données de téléphonie mobile fournies par
Orange, les nuitées suisses ont reculé de 24% entre 2019
et 2020. En 2021, les nuitées ont progressé de 10% (-13%
au 1¢ semestre / +24% au 2" semestre).
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- LE MARCHE SUISSE -

Nuitées suisses dans les hébergements marchands
Source : INSEE

HOTELS

176 000 nuitées en 2019,

8,7% des nuitées étrangéres dans les hotels de
Bourgogne-Franche-Comté.

o La Suisse : 6°™ clientéle
,,Q\ internationale des hotels de Bourgogne-

Franche-Comté
||1\I> b

1 EVOLUTION ANNUELLE DES NUITEES
SUISSES DANS L'HOTELLERIE

14%
12%
10%
8%
6%
4%

2%
0% T ]
2015/2014 2016/2015 2017/2016 2018/2017 2019/2018

m BFC France

1= DUREE MOYENNE DE SEJOUR 2019 1= PALMARES DES REGIONS

FRANGCAISES EN 2019
1,41 jour :
@ |le-de-France

N 881000 nuitées

@ Auvergne-Rhoéne-Alpes
610 000 nuitées

N
@ Provence-Alpes- Cote d'Azur (Sud)
W 556 000 nuitées

176 000 nuitées

soit 5,2% des nuitées suisses
dans les hétels frangais

@ Bourgogne-Franche-Comté
N



- LE MARCHE SUISSE -

1> SAISONNALITE DES NUITEES SUISSES 2019

25000 12,8% 13,1%
11,5% 11,6% .
20000 2%y
Les Suisses 8.8%
effectuent 70% de 15000 H NN e
leurs nuitées dans
I'hdtellerie entre avril 10000 0% 48% 4y
a septembre. ' 2%
3,1% 3,1%
5000 —m—p 00— Bl B BE BN BN BE BN BE B
0 — —
T &8 ¢ T 8B 5 B 3 £ £ g ¢
e 5 & = B > 5 &8 £ 35 £ ¢
.S, = 0] o 0] 0]
5 ° 3 8
g c kel

4é™e trimestre
18%

1¢ trimestre
11%

3éme trimestre

36% . i
2¢me trimestre
34%

1= REPARTITION DES NUITEES SUISSES 2019 PAR DEPARTEMENT

90 000
80 000 44%
70000
60 000
50 000
40000
30000
20000
10000
0
Cote-d'Or Nievre Sadne- Yonne Doubs Jura Haute- Territoire
et-Loire Sadne de Belfort
= RI'EPA'RTITION DES NUITEES SUISSES 2019 I REPARTI]'ION DES NUITEES SUISSES 2019
PAR CATEGORIE DE CONFORT PAR TYPE D'ETABLISSEMENT
Non classés

1-2 étoiles Chaine

15% 41% Indépendants

59%

10% T

4-5 étoiles
24%

3 étoiles
51%

w
=
=
@)
O
w
T
O
Z
<
o
7
(]
Z,
O
O
O
o
=
O
m
Z
(4]
W8}
=
2z
o
)
O
=
=
A
O
=
Z,
W8}
=

|
=




- LE MARCHE SUISSE -

CAMPINGS

127 000 nuitées en 2019

soit 8,0% des nuitées étrangéres dans les
campings de Bourgogne-Franche-Comté.

Les Suisses : 4*™ clienteéle internationale 00
des campings de Bourgogne-Franche-
Comté ’1‘ l

| Iéb

1= EVOLUTION ANNUELLE DES NUITEES SUISSES
DANS LES CAMPINGS

30%

25%

20%

15%

10%

: n B
0%

5% 2015/2014 M’ZOIB 2017/2016 2018/2017 2019/2018

-10%

m BFC France

1> PALMARES DES REGIONS

: FRANGAISES EN 2019
1=> DUREE MOYENNE @ Occitanie
N 454 000 nuitées

@ 2,72 jours @ Provence-Alpes-Cote d'Azur (Sud)
339 000 nuitées

DE SEJOUR 2019

@ Auvergne-Rhone-Alpes
W 266 000 nuitées

@ Bourgogne-Franche-Comté
M 127 000 nuitées
soit 6,7% des nuitées suisses dans
les campings frangais
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- LE MARCHE SUISSE -

1> SAISONNALITE DES NUITEES SUISSES 2019

|—|T 54,8% en juillet-aott

50000 37,4%
45000
40 000
35000 1 nuitée sur 2
30000 en juillet-aolt
25000 18,8% Y o
20000 ——— 1 - I
15000 ——110% 577
10000 —6:3%—— — — | | |
5000 — — — |— I ||
Tt g s &z 3 ¢
© - 5 ® £
9
Q.
&
1=> REPARTITION DES NUITEES SUISSES 2019 PAR DEPARTEMENT
60 000
43%

50000

40000

30000

20000

10000

Cote-d'Or Niévre Saodne- Yonne Doubs Jura Haute- Territoire
et-Loire Sadne de Belfort

1> REPARTITION DES NUITEES SUISSES 2019
PAR CATEGORIE DE CONFORT

Non classés
7%

1-2 étoiles
8%

3-4-5 étoiles
85%
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- LE MARCHE SUISSE -

LIMAGE ET LA NOTORIETE DE NOS DESTINATIONS
SUR LE MARCHE SUISSE

Source : Future Thinking 2020.

Notoriété Top 3 des Principaux Atouts Axes d'amélioration
sources de éléments de
notoriété connaissance
BOURGOGNE g
DONNEES NON DISPONIBLES L TR
MONTAGNES | * 4™ rang des + Bouche-a-oreille. | « Divonne-les- + Accueil, convivialité des + Destination engagée
DU JURA massifs montagneux | - Télévsion. Bains. habitants. dans le tourisme
européens connus en | + Produits + Pontarlier. . Patrimoine riche. responsable,
Suisse francophone régionaux. + CERN. . Caracte — écologique.
pour la notoriété * Ferney- _”arac e;edau _?n lque des - Occupations pour les
spontanée. Voltaire. yrages e es sies. familles, les enfants.
o + Le Saut du + Destination pour se )
+Un score de?9’4, en Do, ressourcer. ° Iﬁrgsence
notoriété assistée. d'évenements culturels
et sportifs.
« Géme .
MASSIF 2 .rfang — - Beauté des paysages. + Présence
DES VOSGES | massifs montagneux d'événements culturels

européens connus en
Suisse francophone
pour la notoriété
spontanée.

+ Un score de 67% en
notoriété assistée.

DONNEES NON DISPONIBLES

+ Destination pour se
ressourcer.

+ Accueil, convivialité des
habitants.

+ Caractere authentique des
villages et des sites.

et sportifs.
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LE MARCHE BRITANNIQUE

Données économiques

Source : Banque Mondiale

W gwm )

PIB 2020
3 019,1 milliards de $

(en PPA internationaux courants)

POPULATION  :  TAUX DE CHOMAGE
67,2 millions 3,70%

Evolution 2019-2020

-9,80%

Données touristiques
Source : Atout France

00 FREQUENTATION INTERNATIONALE ASPIRATIONS ET USAGES

. .. s 37% viennent en France en avion, 35% via rail
I:rl‘]‘l‘ } 23,8 millions de séjours a l'étranger et tunnel, 28% par le ferry
en 2020 '
h | olj lIs recherchent avant tout : tourisme urbain

(city break), la nature et la campagne, la
montagne en hiver

Hébergement en hotel, locations, camping.

THEMATIQUES DE SEJOURS

Gastronomie, villes, paysages/nature,
accessibilité, shopping, histoire/culture,
plages.
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- LE MARCHE BRITANNIQUE -

Le marché britannique en France

Source : Atout France

LA FRANCE : :

2¢me destination 12 millions de séjours en
des britanniques § France en 2019
al'étranger et la :

1% pour les courts : 6,5 jours de durée

séjours et le ski moyenne de séjour

Saisonnalité des séjours :

PRINTEMPS

25%

Le marché britannique en Bourgogne-Franche-Comté

Source : Flux Vision Tourisme / Orange.

5%me marché étranger en 1,3 millions de nuitées
Bourgogne-Franche-Comté en 2019

EVOLUTION DE LA FREQUENTATION
EN BOURGOGNE-FRANCHE-COMTE

Selon les données de téléphonie mobile fournies par Orange,
les nuitées britanniques ont reculé de 58% entre 2019 et
2020. En 2021, les nuitées ont encore reculé de 20%.

12 000
10 000
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2000

(=]
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EEEEEzr2 s 2EEEEROARB A @ A maRT 223030
EESES3ERL g nund oAl RR" 8RS S oSEw
o - T R - T R B L 224/ %
SPVRNgNaEaR

12 aolt

5 milliards d'€
de recettes pour la France
en 2019

AUTOMNE

20%

19 aodt

26 aolit

2 septembre
9 septembre
16 septembre

2019
2020
— 2021

23 septembre
30 septembre
7 actobre

14 octobre

21 octobre

28 octobre

4 novembre
11 novembre
18 novembre
25 novembre
2 décembre

9 décembre
16 décembre
23 décembre
30 décembre

Hiver 12% Printemps 13% Eté 48%

Automne 27%
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- LE MARCHE BRITANNIQUE -

Nuitées britanniques dans les hébergements marchands
Source : INSEE

HOTELS

194 000 nuitées en 2019,

9,6% des nuitées étrangeres dans les hotels de
Bourgogne-Franche-Comté.

00 Le Royaume-Uni : 4*m clientéle
R internationale des hotels de Bourgogne-
lillps

Franche-Comté

= EVOLEJTION ANNUELLE DES NUITEES BRITANNIQUES
DANS LHOTELLERIE

6%

4%

- m =
0%

-2% 2015/2014 2015 2016 2018/2017 2018
-4%

-6%

-8%

-10%

-12%

-14%

mBFC = France

1> DUREE MOYENNE DE SEJOUR 2019 1" PALMARES DES REGIONS

: FRANCAISES EN 2019
1,27 jour :
@ @ lle-de-France
: [ ]

4295 000 nuitées

Auvergne-Rhéne-Alpes
N 11517 000 nuitées

Provence-Alpes-Cote d'Azur (Sud)
1126 000 nuitées

@ Bourgogne-Franche-Comté
N 194 000 nuitées
soit 2,0% des nuitées britanniques
dans les hétels francais



- LE MARCHE

1=> SAISONNALITE DES NUITEES BRITANNIQUES 2019

BRITANNIQUE -

35000 16,6%
) . 30000
Les Britanniques 13,0%
effectuent 67% de 25000 " — 11,4%
leurs nuitées dans > 20000 10'7/°_ |
I'hotellerie entre avril 77% 7,8%
> [ 7,3%
a septembre. 15000 : _ = — -
6,1% 6,2% 5,2%
10000 _47% | i - = =N il
3,3%
5000 . . H B B E E B B
0
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= 8 B F 25 8t o8t
a g % 5 3
eme H
) t"me'ls:: 1¢ trimestre
° 19%
3éme trimestre 2¢me trimestre
41% 26%
1> REPARTITION DES NUITEES BRITANNIQUES 2019 PAR DEPARTEMENT
0,
120 000 60%
100 000
80 000
60 000
40 000
20 000
1% 2%
0
Cote-d'Or Nievre Saodne- Yonne Doubs Jura Haute- Territoire
et-Loire Sadne de Belfort

1> REPARTITION DES NUITEES BRITANNIQUES
2019 PAR CATEGORIE DE CONFORT

Non classés
11% 1-2 étoiles
%
4-5 étoiles 23%
26%

3 étoiles
40%

1= REPARTITION DES NUITEES BRITANNIQUES
2019 PAR TYPE D'ETABLISSEMENT

Chaine

53% Indépendants

47%

w
=
=
@)
O
w
T
O
Z
<
o
i
(]
Z,
O
O
O
o
=)
(@)
m
Z
(4]
W8}
=
2z
o
)
O
=
)
A
O
=
Z,
W8}
=

|
=




o
=
=
o
(&)
]
L
o
Z,
<
s
T
mw
Z.
o
(@]
(O]
o
=)
o
m
Z
[
M
=
&
o
=
O
=
D
A
O
E
Z
08}
=
o
=

- LE MARCHE BRITANNIQUE -

CAMPINGS

118 000 nuitées en 2019

soit 7,4% des nuitées étrangéres dans les
campings de Bourgogne-Franche-Comté.

Les Britanniques : 5°™ clientéle
internationale des campings de

Bourgogne-Franche-Comté %

1= EVOLUTION ANNUELLE DES NUITEES BRITANNIQUES
DANS LES CAMPINGS

15%
10%
5%
0%

2015/2014 2016/2015 2018/2017

-5%
-10%

-15%
-20%

mBFC = France

1=> PALMARES DES REGIONS
FRANGAISES EN 2019

1= DUREE MOYENNE @

DE SEJOUR 2019 Nouvelle Aquitaine

N 1360 000 nuitées

@ 2,68 jours @ Bretagne
828 000 nuitees

]
@ Pays de la Loire
783 000 nuitées

N

@ Bourgogne-Franche-Comté
M 118 000 nuitées
soit 1,9% des nuitées britanniques
dans les campings francais



- LE MARCHE BRITANNIQUE -

1= SAISONNALITE DES NUITEES BRITANNIQUES 2019

60 000
'—IT 62,5% en juillet-aout
50 000 40,7%
40000
30 000 21.8%
20 000 15,8%
11,8%
%
10 000 81% [ BN B B
1,7%
0
T @ = B b= g
- 0]
e
(0]
(2]

1> REPARTITION DES NUITEES BRITANNIQUES 2019 PAR DEPARTEMENT

40000

35000

30000

25000

20000

15000

10 000

5000

1%

1%

Cote-d'Or Niévre Saodne- Yonne Doubs Jura Haute-
et-Loire Sadne

1= REPARTITION DES NUITEES BRITANNIQUES 2019
PAR CATEGORIE DE CONFORT

Non classés
8%

1-2 étoiles
7%

3-4-5 étoiles
87%

Territoire
de Belfort
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LIMAGE ET LA NOTORIETE DE NOS DESTINATIONS SUR LE MARCHE BRITANNIQUE

Source : Future Thinking 2020.

Notoriété Top 3 des Principaux Atouts Axes d'amélioration
sources de éléments de
notoriété connaissance

LA e + Bouche-a-oreille. | « Dijon. + Caractere authentique des - Séjours raffinés
BOURGOGNE | 3" rang des - Télévsion. - Cote-d'Or. villages et des sites naturels. | d'exception.

anciennes régions = T— T ——— . o i L

sur 22 au Royaume- : v : + Densité du patrimoine. « Vivre des expériences

- Macon. o . inaall
Uni pour la notoriété . - Diversité des hébergements. | insolites.
. - Abbaye de )

spontanée derriere Fontenay. . Se ressourcer dans un - Engagée dans le

la Bretagne et la environnement sain. tourisme responsable,

Normandie » ) écologique.

- Expériences gastronomiques : ’

+ Un score de 65% en et oenotouristiques » Climat agréable,

notoriété assistée exceptionnelles. ensoleillé.

(3%me place). - Diversité des itinéraires

de découverte.

MONTAGNES | ° 8*™ rang des + Bouche-a-oreille. | + CERN. + Accueil, convivialité des - Climat, conditions
DU JURA massifs montagneux | - Guide + Monts-Jura, habitants. météo habituelles.

Europeensucgnnuslau toTulrlrlquueA -Cﬁhlateauf - Patrimoine riche. - Occupations pour les

oyaume-Uni pour la - Télévsion. alon. . . : familles, les enfants.
notoriété spontanée. - Chateau de _Caractere auth_enthue des
Voltaire. villages et des sites.

* Un score de 21% en - Le Grand + Destination pour se

notoriété assistée. Cefleribier ressourcer.

« Qéme
MASSIF 8% rang ex a=quo ) * Qualité de la
DES VOSGES | avec Montagnes du - Beauté des paysages.

Jura des massifs
montagneux
européens connus au
Royaume-Uni pour la
notoriété spontanée.

+ Un score de 12% en
notoriété assistée.

DONNEES NON DISPONIBLES

« Patrimoine riche.

gastronomie.

+ Occupation pour les
familles, les enfants.

- Offre ski de fond.

- Présence
d'événements culturels
et sportifs.




Univers d'évocation assistée

+ Des vignobles

- La nature, des paysages

+ Les produits régionaux, la gastronomie
+ e riche patrimoine historique

- Des événements culturels (festivals,
€Xpos ...)

76%
34%
32%
31%
16%

DONNEES NON DISPONIBLES

DONNEES NON DISPONIBLES
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LE MARCHE ITALIEN

Données économiques

Source : Banque Mondiale

U ()

POPULATION . TAUX DE CHOMAGE
59,6 millions 9,20%

)
PIB 2020
2 491,7 milliards de $

(en PPA internationaux courants)

Evolution 2019-2020
-8,90%

Données touristiques

Source : Atout France

FREQUENTATION INTERNATIONALE

66,7 millions de voyages
| 1] al'étranger en 2019

ASPIRATIONS ET USAGES

Les Italiens en France proviennent avant tout
du nord de ['ltalie.

lls se déplacent avant tout en voiture (61%),
en avion (19%) et en train (10%).

Proximité culturelle et géographique.
Courts et longs séjours.

Familles, séniors, millénials.

THEMATIQUES DE SEJOURS

Tourisme balnéaire, tourisme urbain et
culturel, tourisme nature et montagne.



- LE MARCHE ITALIEN -

Le marché italien en France

Source : Atout France

LA FRANCE : : :
2tme destination 7 millions darrivées dltaliens 3,5 milliards d'€

des Italiens en : en France en 2019 g de recettes pour la France
Europe derriére : : en 2019

I'Espagne. : 6 jours de durée moyenne :

de séjour en France

Saisonnalité des séjours :

PRINTEMPS

27%

Le marché italien en Bourgogne-Franche-Comté

Source : Flux Vision Tourisme / Orange.

8% marché étranger en 800 000 nuitées
Bourgogne-Franche-Comté en 2019

EVOLUTION DE LA FREQUENTATION
EN BOURGOGNE-FRANCHE-COMTE

Selon les données de téléphonie mobile fournies par Orange, les
nuitées italiennes ont reculé de 39% entre 2019 et 2020.
En 2021, les nuitées ont encore reculé de 13%.

2019
2020
—2021
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- LE MARCHE ITALIEN -

Nuitées italiennes dans les hébergements marchands
Source : INSEE

HOTELS

90 000 nuitées en 2019,

soit 4,4% des nuitées étrangeres dans
les hotels de Bourgogne-Franche-Comté.

O,,Q\ LItalie : 82 clientéle internationale

1\ } des hotels de Bourgogne-Franche-Comté

1= EVOLUTION ANNUELLE DES NUITEES
ITALIENNES DANS LHOTELLERIE

20%
15%
10%

5%
= = = ="

015 2017/2016 2018/2017 2019/2018

-15%

-25%

m BFC France

1> DUREE MOYENNE DE SEJOUR 2019 1> PALMARES DES REGIONS
: FRANGAISES EN 2019
1,48 jour :
@ lle-de-France
: B 2087000 nuitées

@ Provence-Alpes-Cote d'Azur (Sud)
950 000 nuitées

[
@ Occitanie
N 566 000 nuitées

90 000 nuitées

soit 1,8% des nuitées italiennes
dans les hatels frangais

@ Bourgogne-Franche-Comté
[



- LE MARCHE ITALIEN -

1= SAISONNALITE DES NUITEES ITALIENNES 2019

e
16 000
Les ltaliens effectuent 14 000
66% de leurs nuitées 12000 -
dans I'hétellerie entre 10 000 11,3% :
avril a septembre. 8000 o 8,4% g 09 8,6%
o ’ 6,8%
6000 wr's B B B B B e 6,0% gy
s000 —A1%32% B8 B8 B = & = = & N oo
RS S5 Sn B B B BE EBE B B B B
O — — — —
T2 % % T oS E YO8 %8 o8
e 3 £ & E > 3 & £ 8 £ ¢
= ¥ 2 8 g 3
5 5 3
(2]

4éme trimestre

18% |

3éme trimestre
39%

1¢ trimestre
15%

2¢me trimestre
28%

1= REPARTITION DES NUITEES ITALIENNES 2019 PAR DEPARTEMENT

40000

40%

35000
30000

25000
20000

15000

10 000
5000

Cote-d'Or Saodne-

et-Loire

Niévre

1> REPARTITION DES NUITEES ITALIENNES 2019
PAR CATEGORIE DE CONFORT

Non classés

7% |

1-2 étoiles
11%

4-5 étoiles

()
40% 3 étoiles

42%

Yonne

Doubs Territoire

de Belfort

Haute-
Saodne

Jura

1= REPARTITION DES NUITEES ITALIENNES 2019
PAR TYPE D'ETABLISSEMENT

Indépendants
44%

Chaine
56%
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- LE MARCHE ITALIEN -

CAMPINGS

14 000 nuitées en 2019

soit 0,9% des nuitées étrangéres dans les
campings de Bourgogne-Franche-Comté.

Les Italiens : 8™ clientele internationale
des campings de Bourgogne-Franche-
Comté ’ }L

1= EVOLUTION ANNUELLE DES NUITEES ITALIENNES
DANS LES CAMPINGS

40%

30%

20%

I

0% =

-10% 2014 2016/2015 2017/2016 2018/2017

-20%

-30%

-40%

m BFC France
1=> PALMARES DES REGIONS
: FRANGAISES EN 2019

1> DUREE MOYENNE :
DE SEJOUR 2019 : @ corse

N 402 000 nuitées

2,68 jours @ Provence-Alpes-Cote d'Azur (Sud)
286 000 nuitées

@ Occitanie
62 000 nuitées
[

@ Bourgogne-Franche-Comté
14 000 nuitées
soit 1,4% des nuitées italiennes
dans les campings francais

2019/2018



- LE MARCHE ITALIEN -

1> SAISONNALITE DES NUITEES ITALIENNES 2019

|—|T 65,3% en juillet-aolt

7000 26,9%
6000
5000
4000
3000 — 484% 20,8%
2000 - - -
1000 53% 6,6% _ — —
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1> REPARTITION DES NUITEES ITALIENNES 2019 PAR DEPARTEMENT

5000

32%

4500
4000
3500
3000

2500
2000
1500

1000

500

Cote-d'Or Niévre Saodne- Yonne Doubs Jura Haute- Territoire
et-Loire Saodne de Belfort

1= REPARTITION DES NUITEES ITALIENNES 2019
PAR CATEGORIE DE CONFORT

Non classés
14%

1-2 étoiles
26%

3-4-5 étoiles
60%
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LE MARCHE CHINOIS

Données économiques

Source : Banque Mondiale

Il

POPULATION
1 402,1 millions

Données touristiques

Source : Atout France

[o) O\O—O Q

e

TAUX DE CHOMAGE
5,20%

)
PIB 2020
24 273,4 milliards de $

(en PPA internationaux courants)

Evolution 2019-2020
2,30%

FREQUENTATION INTERNATIONALE

0®
170 millions de voyages a I'étranger
,& en 2019
I

ASPIRATIONS ET USAGES

lIs viennent en France en avion et sont
amateurs de train pour leurs déplacements
en France.

lls voyagent seuls ou en couple pour 85%.
2/3 ont plus de 40 ans.

THEMATIQUES DE SEJOURS

Culture et patrimoine, tourisme urbain, Art.



- LE MARCHE CHINOIS -

Le marché chinois en France

Source : Atout France

LA FRANCE : : :

2éme destination 2 millions d'arrivées de chinois 3,4 milliards d'€

des Chinois en : en France en 2019 : de recettes pour la France
Europe : : en 2019

5,4 jours de durée moyenne
de séjour en France

Saisonnalité des séjours :

PRINTEMPS : AUTOMNE

25% 25%

Le marché chinois en Bourgogne-Franche-Comté

Source : Flux Vision Tourisme / Orange.

7™ marché étranger en 800 000 nuitées
Bourgogne-Franche-Comté en 2019

EVOLUTION DE LA FREQUENTATION
EN BOURGOGNE-FRANCHE-COMTE

Selon les données de téléphonie mobile fournies par Orange,
les nuitées chinoises ont reculé de 87% entre 2019 et 2020.
En 2021, les nuitées ont encore reculé de 2%.
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- LE MARCHE CHINOIS -

Nuitées chinoises dans les hébergements marchands

Source : INSEE

HOTELS

282 000 nuitées en 2019,

13,9% des nuitées étrangeéres dans les hotels
de Bourgogne-Franche-Comté.

00 La Chine : 3®™ clientele

internationale des hotels de Bourgogne-
'—KJI !\léb

Franche-Comté

1=> EVOLUTION ANNUELLE DES NUITEES CHINOISES
DANS LHOTELLERIE

50%
40%
30%
20%
10%

0% - pe—
10% 2015/2014 2015 2017/2016 2018/2017 2019/2018
-20%

-30%
-40%

mBFC France

1> DUREE MOYENNE DE SEJOUR 2019 1> PALMARES DES REGIONS

: FRANGAISES EN 2019
1,05 jour :
@ @ lle-de-France
: N

2059 000 nuitées

Bourgogne-Franche-Comté
@ 282 000 nuitées

soit 9,5% des nuitées chinoises
dans les hotels en France

@ Provence-Alpes-Céte d'Azur (Sud)
W 275000 nuitées



- LE MARCHE CHINOIS -

15> SAISONNALITE DES NUITEES CHINOISES 2019

35000 11;:8%
10,7%
30000 —10;0%——9,9% ——
inoi 8,9% 9,0%
Les Chinois effec':tL’Jent 25000 8.2% 9% 8.1%
57% de leurs nuitées
A . 6,2°A —_— | _— _— —_— —_—
dans I'hotellerie entre 20000 —6,9% .
avril a septembre. 15000 —4,9% H B B L 54%
10000 — 0 0 Il B B B = = =
5000 — . . H B B EE =B
’ 5 © ¢ T ® £ ®BB &5 ¢ 9o o @
e 3 £ 8 F 2 35 8 £ 8 £ %
= v L 3 g &
= 5 8

4éme trimestre

23% |

1¢ trimestre
20%

2¢me trimestre

3éme trimestre 299

28%

1= REPARTITION DES NUITEES CHINOISES 2019 PAR DEPARTEMENT

180 000
160 000
140 000
120000
100000
80000
60 000
40000
20000

2%
0 I

Cote-d'Or Niévre Saodne- Yonne Doubs Jura Haute- Territoire
et-Loire Sadne de Belfort

1= REPARTITION DES NUITEES CHINOISES 2019 1= REPARTITION DES NUITEES CHINOISES 2019
PAR CATEGORIE DE CONFORT PAR TYPE D'ETABLISSEMENT

Non classés 1-2 étoiles
6% | 5%

Indépendants
35%

. Chaine
4-5 étoiles 65%

27%

3 étoiles
62%

w
=
=
@)
O
w
T
O
Z
<
o
7
(]
Z,
O
O
O
o
=
O
m
Z
(4]
W8}
=
2z
o
)
O
=
=
A
O
=
Z,
W8}
=

|
=




LE MARCHE AMERICAIN

Données économiques

Source : Banque Mondiale

W gm )

: ~ PIB 2020
POPULATION : TAUX DE CHOMAGE .
329 5 millions : 8 10% 20 936,6 milliards de $
! : ’ ° (en PPA internationaux courants)
Evolution 2019-2020
-3,50%
Données touristiques
Source : Atout France
(o}S) FREQUENTATION INTERNATIONALE ASPIRATIONS ET USAGES
. lIs viennent en France en avion et sont
| h ?9,7 millions de voyages amateurs de train pour leurs déplacements
a l'étranger en 2019 en France.

lls voyagent seuls ou en couple pour 85%.

2/3 ont plus de 40 ans.

THEMATIQUES DE SEJOURS

Culture et patrimoine, tourisme urbain, Art.
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- LE MARCHE AMERICAIN -

Le marché américain en France

Source : Atout France

LA FRANCE : ' '
2°me destination 4,5 millions d'arrivées 3,6 milliards d'€

des Américains en : d'américains en France en 2019 de recettes pour la France
Europe : : en 2019

7,7 jours de durée moyenne de
séjour en France

Saisonnalité des séjours :

PRINTEMPS : AUTOMNE

20% 14%

Le marché américain en Bourgogne-Franche-Comté

Source : Flux Vision Tourisme / Orange.

9¢me marché étranger en 600 000 nuitées
Bourgogne-Franche-Comté en 2019

EVOLUTION DE LA FREQUENTATION
EN BOURGOGNE-FRANCHE-COMTE

Selon les données de téléphonie mobile fournies par Orange,
les nuitées américaines ont tres fortement reculé entre 2019 et
2020. En 2021, les nuitées ont progressé de 59% par rapport a
2020.

5000
4000
3000 2019
2020
—2021
2000
1000

I

29 avril =N

4 mars
11 mars
18 mars
22 avril

6 mai
13 mai
20 mai

m
26 aolt

2 septembre
9 septembre

19 aolt
16 septembre

B janvier

15 janvier
22 janvier
29 janvier

5 février

12 février

19 février
26 février

12 aolt

7 octobre

14 octobre
21 octobre
28 octobre

4 novembre
11 novembre
18 novembre
2 décembre
9 décembre

01 janvier
16 décembre

23 décembre
30 décembre

23 septembre
30 septembre
25 novembre

Saisonnalité non significative

w
=
=
@)
O
w
T
O
Z
<
o
7
(]
Z,
O
O
O
o
=
O
m
Z
(4]
W8}
=
2z
o
)
O
=
=
A
O
=
Z,
W8}
=
|
=




Sk
=
=
(@}
(@)
[
L
O
pd
<
ot
T
75
Z.
(@)
(@]
@)
o
=)
(@)
m
Z
5
[
=
@
o
=)
O
=
=)
=)
O
=
Z
[
=
1
=

- LE MARCHE AMERICAIN -

Nuitées américaines dans les hébergements marchands
Source : INSEE

HOTELS

107 000 nuitées en 2019,

soit 5,3% des nuitées étrangeéres dans les hotels
de Bourgogne-Franche-Comté.

O O Les Américains : 7°™ clientéle
[ S internationale des hotels de Bourgogne-

| Franche-Comté
b

1= EVOLUTION ANNUELLE DES NUITEES
AMERICAINES DANS LHOTELLERIE

20%
15%
10%
5%
N N s

m2014 HZUIS 2017/2016 2018/2017 2019/2018

-5%
-10%
m BFC France
1> DUREE MOYENNE DE SEJOUR 2019 1> PALMARES DES REGIONS

: FRANGAISES EN 2019
1,61 jour :
@ @ lle-de-France

W 6521000 nuitées

@ Provence-Alpes-Cote d'Azur (Sud)
1085 000 nuitees

N
@ Auvergne-Rhone-Alpes
N 400 000 nuitées

107 000 nuitées

soit 1,1% des nuitées américaines
dans les hatels frangais

@ Bourgogne-Franche-Comté
[



- LE MARCHE AMERICAIN -

1> SAISONNALITE DES NUITEES AMERICAINES 2019

16 000 131
9 %
14000 12,1%1 30% = 12,5%
Les américains 12000 T01%
effectuent 68% de . ,
leurs nuitées dans > 10000 85% 1 —85% —
I'hétellerie entre avril 8000 = = = E =T =
a septembre. 6000 o 5,2% H B B B B 5.4%
4000 ER-as B B B B B E N 3,4%
s B B I B B E B E EEE .
0

janvier
mars
avril
mai
juin
juillet
aolt

=
Q
c
=
QL

septembre
octobre
novembre
décembre

1¢ trimestre
13%

4éme trimestre

19% |

2¢me trimestre

3™ trimestre 34%

34%

1> REPARTITION DES NUITEES AMERICAINES 2019 PAR DEPARTEMENT

70 000 59%
60 000

50 000
40000

30000

20000

10 000

Cote-d'Or Niévre Sadne- Yonne Doubs Jura Haute- Territoire
et-Loire Saodne de Belfort
1> REPARTITION DES NUITEES AMERICAINES 2019 1> REPARTITION DES NUITEES AMERICAINES 2019
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BOURGOCNE
FRANCHE
COMTE

TOURISME

CONTACTS :

OBSERVATOIRE REGIONAL DU TOURISME EN BOURGOGNE-FRANCHE-COMTE
Frédéric LAROCHE - Fanny TESSUTO
f.laroche@bfctourisme.com / f.tessuto@bfctourisme.com

AUTRES CONTACTS (DESTINATIONS, FILIERES,...) :
consultez notre site professionnel
pros.bourgognefranchecomte.com






