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TOURMAG DU 13/10 

"THE FRENCH WAY" : ATOUT FRANCE PART EN CAMPAGNE POUR STIMULER 

LA REPRISE DU TOURISME D’AFFAIRES 

https://www.tourmag.com/The-French-Way-Atout-France-part-en-campagne-
pour-stimuler-la-reprise-du-tourisme-d-affaires_a115771.html 
 
Alors que les congrès, les salons et les événements d’entreprise repartent de plus 
belle depuis mars 2022, Atout France lance la campagne "The French Way" en 
Europe et aux Etats-Unis pour accompagner la relance de la destination France et 
stimuler la reprise du tourisme d’affaires. 
 
Mercredi 12 octobre 2022, Atout France a lancé une nouvelle campagne "The 
French Way" en Europe (Belgique, Pays-Bas, Italie, Espagne, Allemagne et 
Royaume-Uni) et aux Etats-Unis pour accompagner la relance de la destination 
France et stimuler la reprise du tourisme d’affaires. 
 
"2022 est l’année de la reprise pour le secteur des rencontres professionnelles. 
Depuis mars, les congrès tendent à retrouver leur niveau d’activité d’avant crise, les 
salons gagnent progressivement du terrain avec le retour des publics et les 
événements d’entreprise se démultiplient sur l’ensemble du territoire dans une 
logique de « revenge event »", indique le GIE dans un communiqué. 
 
Avec cette campagne, Atout France entend accélérer la dynamique en cours sur 
les marchés européens et américain, dans un contexte ultra concurrentiel de 
reprise du tourisme d’affaires et de l’activité évènementielle. 
 
"La campagne s’appuie sur une collection de contenus immersifs et originaux 
intégrant une vidéo ainsi qu’une série de visuels 
inspirants qui incarnent une France moderne et audacieuse dans sa proposition de 
valeur", commente Atout France, avec la signature The French Way, « à la française 
» et un jeu de contraste entre images et mots-clés associés, dans les visuels de cette 
campagne. 
 
Soutenir le retour des voyageurs d’affaires européens et américains 
La campagne est diffusée exclusivement via des canaux digitaux (Linkedin, 
Youtube, sites ciblés) en capitalisant sur le hashtag #ChooseFrance. 
 
Au cœur du dispositif, le site meeting.france.fr/thefrenchway propose des contenus 
inspirationnels, des reportages avec un tour de France des destinations. 
 
"Il met en lumière la diversité de l’offre française tant en termes d’accueil de 
congrès, d’espaces de conférence que d’activités team building et propose 
également des dossiers exclusifs sur le thème de l’innovation, du développement 
durable et des prochains grands événements sportifs qu’accueillera la France", 
ajoute Atout France. 
 

01 FILIERES 

 

https://www.tourmag.com/The-French-Way-Atout-France-part-en-campagne-pour-stimuler-la-reprise-du-tourisme-d-affaires_a115771.html
https://www.tourmag.com/The-French-Way-Atout-France-part-en-campagne-pour-stimuler-la-reprise-du-tourisme-d-affaires_a115771.html
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La campagne permettra de relayer ces contenus auprès des organisateurs 
d’évènements, agences, entreprises grand compte ou encore associations 
internationales des sept marchés ciblés, de façon à les orienter vers la destination 
française correspondant le mieux à leurs attentes pour l’organisation 
d’événements. 
 
Cette initiative, financée par Atout France, sera également déclinée à partir de 
novembre et à horizon 2023 avec des volets dédiés aux destinations Hauts-de-
France, Provence et Côte d’Azur ainsi que Nouvelle-Aquitaine. 
 
Le co-financement de ce volet par les trois Comités Régionaux du Tourisme 
concernés permettra la mise en place d’un plan de médiatisation sur-mesure. 
 
"Les grands événements sportifs internationaux que la France accueillera en 2023 
et 2024 seront de formidables coups de projecteur sur la scène internationale. 
 
Atout France s’emploie, aux côtés des professionnels, à favoriser l'innovation et à 
accélérer le développement d'offres durables comme leviers de transformation et 
de croissance du futur du tourisme d'affaires, a déclaré Caroline Leboucher, 
directrice générale d’Atout France. 
 
Grâce au lancement de la campagne "The French Way", nous avons à cœur de 
soutenir le retour des voyageurs d’affaires européens et américains en France, 
contribuant ainsi dans le même temps à renforcer l'attractivité et la compétitivité 
des destinations d'affaires françaises." 
 
The French Way s’inscrit dans une stratégie de relance développée par Atout 
France dans le cadre du Plan Destination France et vient compléter le dispositif 
France Meeting Event - Learning Expeditions lancé en juin 2022. 
 
Une succession de micro-évènements internationaux en France (team building, 
visites ciblées, conférences thématiques…) se poursuivront en 2023 et viendront 
renforcer l’impact de cette campagne. 
 
Les prochains rendez-vous se dérouleront à Marseille du 20 au 22 octobre et à Nice 
du 17 au 19 novembre. 
 
 

TOURMAG DU 13/10 

VOYAGE D’AFFAIRES : MALGRE LA SITUATION ECONOMIQUE, LA REPRISE SE 

POURSUIT 

https://www.tourmag.com/Voyage-d-affaires-malgre-la-situation-economique-la-
reprise-se-poursuit_a115753.html 
 
Selon un sondage réalisé en octobre 2022 par l’association mondiale d’acheteur et 
travel managers GBTA - le 29e depuis que le début de la pandémie - la reprise du 
voyage d’affaires se poursuit, au fur et à mesure de la réouverture de frontières 
comme celle du Japon et celle programmée de Hong Kong - malgré les « 
considérations économiques » qui ont « éclipsé » le Covid. Les comportements 

https://www.tourmag.com/Voyage-d-affaires-malgre-la-situation-economique-la-reprise-se-poursuit_a115753.html
https://www.tourmag.com/Voyage-d-affaires-malgre-la-situation-economique-la-reprise-se-poursuit_a115753.html
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changent : le train est de plus en plus plébiscité, Air France peine à retrouver ses 
voyageurs d’affaires et les réunions physiques entre collaborateurs deviennent 
pour le secteur un gisement de croissance. 
 
Le dernier sondage réalisé au niveau mondial par GBTA est encourageant. 
 
En effet, le volume des voyages d'affaires continue de rebondir, mais reste en-deçà 
des chiffres de 2019. 
 
En moyenne, les gestionnaires de déplacements estiment que le volume de 
voyages d'affaires nationaux de leur entreprise est revenu à 63% et que les voyages 
d'affaires internationaux sont revenus à 50% de leurs niveaux par rapport à 2019. 
 
Par ailleurs, 26% des répondants estiment que leur volume de voyages d'affaires 
internationaux est revenu à plus de 70% des niveaux pré-pandémiques de leur 
entreprise. 
 
Notons que les « considérations économiques » ont éclipsé les préoccupations liées 
au Covid. Seuls 4% des entreprises l’ont cité comme un facteur qui pourrait limiter 
leur déplacement. S’ils sont préoccupés par le contexte économique, un tiers (30%) 
déclarent qu'il est peu probable que leur entreprise limite les voyages d'affaires 
pour cette raison tandis que 45% déclarent adopter une approche attentiste sans 
envisager de limiter les voyages d'affaires à ce stade. 
 
Plus des trois quarts (78%) des travel managers s'attendent donc à ce que le 
nombre de voyages d'affaires effectués par les employés de leur entreprise soit 
supérieur ou bien supérieur en 2023 par rapport à 2022. 
 
Pour Suzanne Neufang, présidente de GBTA, compte tenu du contexte, les progrès 
sont notables : « L’Asie est toujours en train d’ouvrir ses frontières, les États-Unis 
n'autorisent les voyages sans restriction que depuis juin ». On part effectivement 
de loin. 
 
« Va-t-on revenir aux valeurs d’avant-crise ? » 
En France, on surperforme par rapport à ces chiffres. 
Ainsi, selon l’index Marco Polo, après un recul en juillet, le business a repris des 
couleurs en août, à 85% par rapport au même mois en 2019. 
Vice-président des activités sécurité d’International SOS, société qui sécurise les 
déplacements des voyageurs d’affaires, Xavier Carn, doute néanmoins que l’on 
revienne aisément à 100% de l’activité, même s’il observe dans son périmètre un 
retour à 75% des volumes par rapport à 2019 : « Il est plus compliqué de voyager 
aujourd’hui mais la reprise est assez forte. Va-t-on revenir aux volumes d’avant ? 
Nous ne se sommes aujourd’hui pas certains de cela, la virtualité est devenue notre 
quotidien et, donc, on voyage moins. 
 
On va se voir quand cela est vraiment important, comme se serrer la main pour 
débuter une relation commerciale. On note aujourd’hui une attente plus forte des 
collaborateurs qui veulent arrêter d’empiler les escales et les heures de voyage. Ils 
veulent voyager moins mais mieux en optimisant leur temps, c’est dans l’air du 
temps ». 
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A tel point que Brune Poirson, directrice du développement durable du groupe 
Accor veut redéfinir les frontières qui existent entre le voyage d’affaires et le 
tourisme, comme elle a pu l’écrire dans une tribune lors du Journal du Dimanche, 
pour « favoriser l’alliance des deux tout en réduisant les déplacements carbonés ». 
 
Le MICE au secours du voyage d’affaires ? 
Des chiffres de reprise confirmés par Yorick Charveriat, vice-président et directeur 
général France d’American Express Voyage d’Affaires, qui parle aussi d’un niveau 
retrouvé de 75% avec toutefois des « disparités selon le type d’entreprises ». 
 
Pour AMEX GBT, par ailleurs, « les réunions internes constitueront le principal levier 
de croissance ». En effet, d’après le 12e rapport annuel Global Meetings & Events 
Forecast réalisé par American Express Meeting & Events, qui se base sur des 
entretiens, 67% des répondants ont déclaré qu’ils pensaient que le nombre 
d’événements en présentiel reviendrait au niveau pré-pandémique d’ici un à deux 
ans, avec des réunions internes plus petites dépassant déjà les niveaux de 2019 dans 
certaines régions. 
 
Après deux ans de réunions à distance et hybrides, les personnes interrogées, ont 
aussi exprimé une lassitude liée aux réunions virtuelles. 
 
Une reprise du voyage d’affaires qui ne fait pas le beurre de tous les opérateurs. Lors 
du dernier IFTM Top Resa, Henri Hourcade, SVP Air France, a reconnu « une 
progression assez lente » avec encore 30% des clients business qui manquent à 
l’appel. 
 
« Nous sommes très agiles pour nous adapter à la demande mais nous continuons 
à investir pour le voyage d’affaires avec, par exemple, un nouveau siège business 
dans les 12 Boeing 777-300ER, un investissement de dix millions d’euros par avion 
». 
 
A l’inverse, la SNCF, selon Olivier Pinna, directeur du marché Affaires, qui intervenait 
lors de la présentation du baromètre d'activité Epsa, retrouve sa clientèle affaires 
avec « des entreprises qui sont passées des intentions aux actes ». 
 
Autrement dit, qui délaissent l’avion au profit du train pour des raisons écologiques. 
« Une reprise » qu’il évalue « entre 85 et 90% » par rapport à 2019. 
 
Selon une étude réalisé par la SNCF pour Opinion Way, 62% des voyageurs d’affaires 
affirment que leurs entreprises prennent de plus en plus en compte l’impact 
écologique et 70% envisagent de choisir le train. 
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TOURMAG DU 13/10 

EMPLOI : QUELLES SOLUTIONS FACE AUX "TRANSFORMATIONS HUMAINES DU 

TOURISME" ? 

https://www.tourmag.com/Emploi-quelles-solutions-face-aux-transformations-
humaines-du-tourisme_a115746.html 
 
Difficultés de recrutement, écarts entre qualification et besoins, inadéquation des 
formations... Brice Duthion, manager du projet Campus sud des métiers tourisme 
de la CCI Nice Côte d'Azur revient sur les enjeux actuels en matière de ressources 
humaines dans le tourisme. Quelles solutions face aux "transformations humaines 
du tourisme" ? Ce sera l'un des sujets des 9èmes Rencontres des Francophonies de 
l’innovation touristique qui se dérouleront à Nice du 16 au 20 octobre 2022. 
 
Depuis le début de cette chronique, à la rentrée de septembre 2021, j’ai la chance 
de proposer à TourMag une lecture mensuelle des enjeux humains du tourisme. 
J’ai à plusieurs reprises partagé quelques convictions relatives à la fragilisation des 
ressources humaines dans le tourisme. 
 
Cette dernière n’est pas récente, même si le constat a été établi à maintes reprises 
depuis la pandémie du printemps 2020. 
 
Tout observateur attentif du tourisme connait les difficultés récurrentes en matière 
de recrutement dans le secteur, les écarts grandissants entre qualification des 
personnels, adéquation des formations et réalités des organisations, entreprises et 
territoires. 
 
Pour ne plus négliger « l’expérience collaborateur » 
Les évolutions sociétales, mais aussi économiques et environnementales 
bousculent, contraignent et obligent l’ensemble des acteurs à de profonds 
transformations. Ceci est d’autant plus vrai pour la partie longtemps oubliée, 
restées dans l’ombre de courants qui semblaient plus porteurs. 
 
On parlait aisément d’expérience client ou de marketing à destination à 
destination des marchés chinois. Combien négligèrent la question de « l’expérience 
salarié » ou « expérience collaborateur » ? 
 
C’est désormais une course mondiale qui est lancée. Partout dans les grandes 
destinations touristiques, comme dans les pays plus modestes, une vaste 
désaffection touche l’ensemble du secteur touristique. 
 
Cette crise des vocations doit remettre en question le modèle d’entreprise, le 
modèle de management et plus largement le modèle d’emploi. Ce dernier 
nécessite d’investir fortement dans les années à venir sur « l’expérience 
collaborateur ». 

02 ECONOMIE 

https://www.tourmag.com/Emploi-quelles-solutions-face-aux-transformations-humaines-du-tourisme_a115746.html
https://www.tourmag.com/Emploi-quelles-solutions-face-aux-transformations-humaines-du-tourisme_a115746.html
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On l’a observé cet été, un paradoxe RH est né et semble ne pas être près de 
disparaître partout dans les territoires. Les visiteurs affirment une volonté farouche 
de consommer local, en quête d’expériences nouvelles, de qualité, de durabilité 
mais les entreprises s’avèrent incapables d’assurer l’entièreté des services pour 
cause de déficit, aujourd’hui conjoncturel mais bientôt structurel, de main d’œuvre 
qualifiée. 
 
Il est devenu nécessaire de faire évoluer les curseurs en matière de recrutement et 
d’adaptation, ou de transformation, des métiers et des organisations aux évolutions 
sociétales. Et d’inventer les bases d’une nouvelle « expérience collaborateur ». 
 
« L’expérience collaborateur », c’est le grand bond en avant de l’attention portée 
aux collaborateurs. Elle doit d’abord reposer sur de nouvelles approches au sein de 
toute entreprise, c’est-à-dire une véritable culture d’entreprise qui mette en 
perspective le sens de l’action collective et individuelle. 
 
Travailler nécessite d’en comprendre l’utilité et l’objectif ! C’est aussi se doter d’une 
gouvernance transversale, ouverte et transparente. Toute décision doit être 
expliquée, partagée et doit associer les salariés. Cela signifie qu’un management 
horizontal (fini le temps des consignes incongrues et celui d’un manager 
tyrannique qui sait tout sur tout et qui n’accepte pas la moindre discussion) et 
qu’un leadership bienveillant doivent être adoptés. 
 
« L’expérience collaborateur » passe également par une nouvelle considération des 
salariés, une prise en compte de leurs besoins et une compréhension des situations 
et des problématiques personnelles (par exemple des situations familiales ou 
géographiques parfois complexes), de trouver des solutions élaborées 
collectivement (ou co-construites), de faire confiance aux équipes en les 
autonomisant et responsabilisant. 
 
Bref, en un mot, en misant sur la qualité de vie au travail au travail, malgré une 
culture traditionnelle du secteur du tourisme, et encore plus dans l’hôtellerie et de 
la restauration, habituée aux coupures, aux rythmes de travail décalés, etc. 
 
Plusieurs exemples ont été vanté dernièrement dans la presse, comme la vidéo du 
restaurant Le Goéland dans la Manche a été particulièrement remarquée ou le cas 
du restaurant La Mare aux Oiseaux, à Saint-Joachim en Loire Atlantique. 
 
L’été 2022 a souligné en Bretagne comme sur la Côte d’Azur ou en Nouvelle 
Aquitaine combien le cadre de vie des salariés, notamment des saisonniers, doit 
être valorisé pour être attractif à l’échelle d’une destination. Les questions de 
logement, de mobilité ou de garde d’enfants doivent être abordés par les 
entreprises. 
 
La réquisition d’hébergements dans des internats de lycée ou de collèges ne peut 
pas être viable à terme. C’est sans doute un objectif pour les collectivités de 
proposer des solutions et faire en sorte que le bien-être au travail devienne 
l’apanage d’une destination durable et humaine. L’expérience collaborateur est 
une des clefs de l’enchantement clients. C’est le cas par exemple de la stratégie RH 
choisie par l’hôtel Lily if the Valley dans le Var. 
 



 9 

Ne plus former que des managers pour éviter de transformer chaque entreprise 
en armée mexicaine ! 
Pour arriver à changer le grossissement de la lunette RH dans les entreprises du 
tourisme, il convient de convaincre les décisionnaires que les transformations 
humaines sont obligatoires car inéluctables. Ces « transformations humaines » 
doivent transcender les carences habituelles d’analyse des besoins des 
collaborateurs, d’un système de formation peu évolutif et saturé, des jeunes 
souvent surdiplômés ne trouvant pas d’emplois en lien avec leurs formations, etc. 
 
On forme des managers alors que l’on a besoin d’opérationnels. La transformation, 
c’est accepter l’idée qu’un pays qui ne compterait que des managers sans 
personnel finirait par avoir la même sombre destinée qu’une armée mexicaine… 
 
Il faut stopper cette course encore actuelle où la réponse au besoin de main 
d’œuvre dans de nombreux territoires, par exemple dans les hôtels, consiste à créer 
des écoles de management. Alors que l’on manque de commis de cuisine, de 
serveur ou de femmes de chambre. La culture française de l’organisation mais aussi 
d’une supposée stratégie tendrait naturellement vers une incapacité à diriger, une 
multiplication de donneurs d’ordres, une organisation incohérente où la seule 
course qui vaille serait celle vers un poste honorifique. 
 
C’est donc un écosystème qui doit être totalement revu, en axant notamment sur 
quelques idées fondamentales : moins d’expertise mais plus de créativité, moins 
d’excellence mais plus d’empathie, moins de conformité mais davantage plus de 
personnalisation. 
 
Quelques sessions de recrutements observés cet été ont marqué la première étape 
de cette évolution. On recrute pour les qualités humaines et pas uniquement pour 
les compétences professionnelles. On recrute pour les qualités interpersonnelles et 
la personnalité et on forme au métier dans l’entreprise ou dans les centres de 
formation partenaires. 
 
« L’expérience collaborateur » doit être comprise comme « l’expérience » que va 
vivre le collaborateur au sein de l’entreprise. Ce ne sont pas seulement les 
avantages matériels que l’on peut lui offrir, mais surtout les dimensions 
émotionnelles qui sont promises. 
 
C’est un enjeu majeur pour toute entreprise. Comme à l’échelle de chaque 
destination touristique. Il est temps d’investir dans le capital humain. Et d’affirmer 
« l’expérience collaborateur » ! 
 
« Les transformations humaines du tourisme » au menu des 9èmes Rencontres 
des Francophonies de l’innovation touristique 
C’est dans cette définition du rapport entre entreprise / organisation et salarié que 
le Campus Sud des Métiers accueille à Nice du 16 au 20 octobre prochain les 9èmes 
Rencontres des Francophonies de l’innovation touristique. 
 
Pendant quatre jours, une trentaine d’experts venus de Belgique, du Canada, de 
France et de Suisse vont travailler avec des acteurs azuréens et de la Région Sud 
pour identifier d’abord les réponses existantes ou les meilleures pratiques 
observées dans les quatre pays francophones puis à élaborer des propositions 
d’innovation RH à court, moyen et long termes. 
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Les enjeux de main d’œuvre impactent toute la chaîne économique du tourisme. 
La grande tension en ressources humaines est le quotidien notamment des 
entreprises dans le monde francophone. Elle partagée la quasi-totalité des 
organisations touristiques en France et dans les grandes destinations ou 
principaux marchés dans le monde. C’est le cas par exemple du Canada qui a 
ouvert ses portes pour attirer de nouveaux travailleurs internationaux (plus de 
40.000 au Québec pour l’année 2022). 
 
La pénurie de salariés signifie moins de services, mais des services plus chers. Elle 
oblige à pallier le manque de personnel en adaptant les services et en innovant 
pour de nouveaux modèles. Les travaux des prochaines Francophonies de 
l’innovation touristique s’attacheront donc à trouver des solutions aux « 
transformations humaines du tourisme », à l’échelle d’un territoire mais aussi d’une 
entreprise et d’un salarié. 
Une conférence plénière est organisée le mercredi 19 octobre à 17h30. 
 
L’ensemble des acteurs du tourisme francophone y est convié, soit en présentiel, 
soit en distanciel. 
 

TOURMAG DU 13/10 

HAUSSE DU DOLLAR : QUELLES CONSEQUENCES SUR LE TOURISME ?  

https://www.tourmag.com/Hausse-du-dollar-quelles-consequences-sur-le-
tourisme_a115750.html 
 
La flambée des cours du dollar par rapport aux autres monnaies mondiales 
entraine des conséquences sur l'activité touristique. Avec un billet vert plus fort, les 
Américains voient la valeur des vacances baisser. Concrètement, selon Dohop, un 
fournisseur de technologie de voyage, les ventes de billets d'avion ont augmenté 
de 113% entre mai et juillet 2022. Ce n'est pas tout, car dans le même temps, les 
acheteurs américains réservent davantage auprès des hôtels européens. 
 
En 2022, le dollar est redevenu le roi de l'économie mondiale. 
 
Alors que les indicateurs économiques flanchent et que l'inflation sévit partout, la 
Réserve fédérale des États-Unis (FED) a relevé ses taux pour contrer la perte de 
valeur de la monnaie. 
 
Les conséquences derrières sont terribles, avec un dollar qui ne cesse de monter et 
qui pénalise de plus en plus les autres économies. 
 
L'appréciation du billet vert n'a pas que des effets négatifs, puisque cela dégage du 
pouvoir d'achat pour les visiteurs américains, à partir du moment, où ils 
franchissent leurs frontières. 
 
"De mai à juillet 2022- c'est-à-dire la période où le dollar commence vraiment à se 
renforcer par rapport à l'euro, nous avons vu les ventes de vols des États-Unis vers 
l'Europe augmenter d'un pourcentage impressionnant de 113 %. 
 

https://www.tourmag.com/Hausse-du-dollar-quelles-consequences-sur-le-tourisme_a115750.html
https://www.tourmag.com/Hausse-du-dollar-quelles-consequences-sur-le-tourisme_a115750.html
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Les réservations de vols de l'Europe vers les États-Unis n'ont augmenté que de 43 
%," explique Felix Genatio, Senior Business Data Analyst de Dohop. 
 
Un écart sans précédent sur le nombre de billets vendus entre l'Europe et les 
USA 
Pourquoi un tel avantage en faveur des Américains ? 
"La hausse du dollar face à l’euro entraine un gain de pouvoir d’achat pour les 
Américains, mais aussi les Emirats, est mécaniquement de l’ordre de 15% ce qui 
devrait effectivement entraîner une hausse des ventes de billets d’avion, mais aussi 
des réservations d’hôtel en Europe," estime Hubert Bigeard, le directeur 
commercial de Mondial Change. 
 
En effet, les voyageurs de l'autre côté de l'Atlantique ne se sont pas privés. 
 
En juillet, les ventes de billets entre les États-Unis et l'Europe ont été de 4,5 millions, 
contre un peu moins de 3 millions pour la liaison entre l'Europe et les États-Unis. 
 
"C'est un écart sans précédent," poursuit l'analyste du fournisseur de technologie 
de voyages. 
 
Il faut dire qu'en plus d'une appréciation du dollar par rapport à l'euro, les 
compagnies aériennes européennes se trouvent face à une hausse des charges 
puisque 42% des coûts des transporteurs sont... en dollars. 
 
Ainsi, d'un côté (l'Europe), les prix montent et de l'autre, les Américains se 
retrouvent avec un billet fort, leur permettant de dépenser plus, avec moins. 
 
"Les Américains ont répondu présents. 
 
Ils sont très réactifs aux offres et aux prix, donc nous avons eu beaucoup 
d'Américains qui sont venus à Paris, pour profiter d'un euro faible," nous expliquait 
Marc Rochet, le directeur général d'Air Caraïbes. 
 
En faisant un tour sur Google Trends (voir tableau à la fin de l'article), nous nous 
rendons compte que les recherches sur la France, dans la catégorie voyage n'ont 
jamais été aussi hautes cet été que depuis mars 2020 (le 1er confinement) et juin 
2019. 
 
Boostés par une parité favorable, les Américains semblent profiter de cette manne 
pour voyager. 
 
"Les taux de conversion des ventes restent donc conformes aux tendances 
historiques des compagnies aériennes, mais les volumes globaux de recherches et 
de ventes sont beaucoup plus élevés que d'habitude dans un sens," rapporte Felix 
Genatio, Senior Business Data Analyst de Dohop. 
 
Voyageurs américains : des dépenses en hausse de façon exponentielle 
Et heureusement pour les voyageurs d'outre-Atlantique, le billet vert devrait rester 
durablement fort, à en croire Hubert Bigeard. 
 
"On a un alignement des planètes en faveur du dollar et en défaveur de l’euro. On 
peut parler d’effet ciseau. 
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Le dollar pourrait se renforcer encore un peu plus dans les mois à venir, et un 
retournement de tendance significatif et durable n’est pas à l’ordre du jour, même 
si de légers rebonds de l’euro ne sont pas exclus." 
 
Dans le même temps, si les ressortissants des Etats-Unis en profitent pour se 
balader dans le vieux continent, ils dépensent plus. 
 
Les sommes dépensées seraient même en hausse exponentielle, partout en 
Europe à en croire Mabrian. 
 
"Par exemple, pour l'année allant jusqu'à la fin du mois de juillet, les dépenses à 
Barcelone et à Paris ont augmenté de 659 % et 529 % respectivement, par rapport 
à la période précédente (c'est-à-dire d'août 2020 à 2021). 
 
Cependant, alors que les dépenses globales sont en hausse, les dépenses par 
personne ont sensiblement diminué," dévoile Carlos Cendra, directeur des ventes 
et du marketing chez le fournisseur de données. 
 
Une explication qui réside dans le fait que les voyageurs auraient un portefeuille 
moins garni que les habitués des destinations européennes. Une nouvelle clientèle 
qui a saisi l'opportunité de bouger, en raison des petits prix. 
 
"A Barcelone, les dépenses par personne ont baissé de 31% et à Séville de 40%, mais 
Paris reste relativement stable avec une réduction de seulement 7%, ce qui suggère 
peut-être que les destinations de shopping haut de gamme pourraient être une 
exception à cette tendance, les voyageurs riches et moyens dépensant des 
sommes similaires," explique le directeur des ventes et du marketing de Mabrian. 
 
Rappelons qu'en France, les fréquentations des Américains et des Britanniques, les 
deux principales clientèles internationales des hôtels, sont revenues à leurs niveaux 
de juillet et août 2019. 
 
Si le BtoC sort le carnet de chèques, le BtoB n'est pas en reste. 
 
Les tour-opérateurs et les agents de voyages d'outre-Atlantique ont eu tendance 
ces derniers mois à réserver davantage auprès des hôtels européens. 
 
USA : les voyageurs réservent aussi en basse saison 
"Ils peuvent offrir des prix plus compétitifs que dans la plupart des autres pays. 
 
Alors qu'au niveau des consommateurs, nous constatons une augmentation des 
voyageurs américains qui recherchent et réservent des voyages en Europe - même 
en basse saison, la parité faisant qu'il est presque moins cher de réserver des 
vacances d'hiver en Europe qu'aux États-Unis," analyse Wolfgang Emperger, vice-
président senior du fournisseur de technologie hôtelière Shiji Group. 
 
Les recherches sur Google Trends démontrent surtout que les internautes sont 
revenus sur des comportements normaux, avec des volumes équivalents à ceux 
d'avant crise. 
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Alors que le dollar fort pénalise les économies mondiales et aussi les exportateurs 
américains, il est bénéfique pour les destinations européennes. Malgré tout, ce jeu 
des monnaies joue en défaveur de la livre. 
 
La monnaie anglaise connait depuis la fin juillet une baisse de sa valeur par rapport 
à l'euro, pénalisant les voyageurs britanniques friands des pays de l'Europe 
continentale. 
 
"Toute baisse potentielle du nombre de visiteurs britanniques en Espagne serait 
plus que compensée par la hausse du nombre de visiteurs américains. 
 
Dans le même temps, pour les vendeurs de voyages espagnols, la livre moins chère 
que la normale est l'occasion de commencer à vendre des voyages au Royaume-
Uni," estime Neville Isaac, le Directeur général de la clientèle chez Beonprice. 
 
Reste à savoir si cette dynamique restera la même, dans les mois à venir, alors que 
la croissance américaine devrait s'aplanir en 2023. Une tendance qui pourrait faire 
bouger les taux directeurs de la FED, si l'inflation suit le même mouvement. 
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TOUR HEBDO DU 13/10 

LE LABEL « UNESCO » PARTICIPE AU DEVELOPPEMENT DE LA 

FREQUENTATION TOURISTIQUE 

https://www.tourhebdo.com/actualites/nouveautes/actualites/le-label-
unesco-participe-au-developpement-de-la-frequentation-touristique-
707636.php 
 
L’inscription d’un monument, d’une ville ou d’un site naturel au sein de 
l’Organisation des Nations Unies pour l’éducation, la science et la nature apporte 
une visibilité au-delà des frontières. L’UNESCO devient alors « garante de la qualité 
d’une destination pour les touristes » 
 
Les exemples ne manquent pas. La ville de Lyon : inscrite en 1998 au patrimoine 
mondial enregistrait 25% de visiteurs en plus l’année suivante. L’île de la Réunion et 
son bien naturel « Pitons, cirques et remparts » constatait une progression du 
tourisme de 13% un an après son inscription. D’où l’importance donnée à la 
candidature de la Martinique au patrimoine mondial de l’UNESCO pour ses volcans 
et forêts de la Montagne Pelée et des Pitons du Nord. 
 
A cette occasion, le Comité Martiniquais du Tourisme organisait une conférence sur 
le thème : ‘’Comment les distinctions UNESCO peuvent-elles impacter l'évolution 
du tourisme en Martinique" ? aux côtés de la Présidente du CMT, de la Présidente 
de l’association Martinique "réserve mondiale de biosphère", du Président de 
l’association de "la yole de Martinique au patrimoine de l’humanité", de la chargée 
de mission Unesco au parc naturel régional de Martinique et de l’Ambassadrice 
déléguée permanente de la France près de l’Unesco, est intervenu Guy Raffour, 
fondateur de du Cabinet d’études et de recherche Raffour-Interactif. 
 
Interview Guy Raffour suite à son intervention du 22 septembre 2022 au colloque 
 
Tour Hebdo : Vous êtes intervenu en tant qu’Expert lors d’un colloque organisé 
par le Comité Martiniquais du Tourisme. Le thème de ce colloque portait sur 
l’impact des distinctions Unesco sur l’évolution du tourisme en Martinique. Plus 
généralement, au vu de votre expérience dans le secteur, quel est pour vous 
l’impact du classement Unesco pour un territoire ? 
Guy Raffour : il est essentiel, car face aux évolutions climatiques, 
environnementales, énergétiques, on se doit d’évoluer dans le cercle vertueux d’un 
tourisme responsable. Le classement Unesco incite à organiser la protection et la 
sauvegarde des patrimoines culturels et naturels. Il engage à concilier l’attractivité 
touristique de lieux remarquables en nous alertant sur leur fragilité et rareté afin de 
nous rendre soucieux de leur pérennité pour les générations futures. La maîtrise 
des flux touristiques devient alors un paramètre essentiel. Ils doivent être plus 
qualitatifs. C’est donc sur cette ligne de crête qu’il faut désormais se situer. 

03 DIVERS 

https://www.tourhebdo.com/actualites/nouveautes/actualites/le-label-unesco-participe-au-developpement-de-la-frequentation-touristique-707636.php
https://www.tourhebdo.com/actualites/nouveautes/actualites/le-label-unesco-participe-au-developpement-de-la-frequentation-touristique-707636.php
https://www.tourhebdo.com/actualites/nouveautes/actualites/le-label-unesco-participe-au-developpement-de-la-frequentation-touristique-707636.php
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Tour Hebdo : le classement Unesco renforce-t-il l’attractivité d’un territoire pour 
les touristes ? 
Guy Raffour : indéniablement. Il suscite la curiosité. Le touriste cherche à 
comprendre pourquoi le site ou l’immatériel a été classé. Cela crée une impulsion 
à la visite et ajoute de la rassurance, de la confiance sur le bien-fondé du choix de 
la destination alors que ce choix est souvent compliqué. Il faut savoir que les 
Français choisissent la destination en moyenne à partir de 12 critères selon notre 
Baromètre 2022. Le classement sécurise le double investissement des touristes 
pour leurs séjours : budgétaire, 70% des Français prévoient un budget vacances* et 
émotionnel pour un choix réussi. 
 
Tur Hebdo : Le label Unesco garde toute son attractivité 
Guy Raffour : Le classement Unesco, de par sa notoriété, agit comme un repère « 
officiel », un marqueur fiable dans une époque où nombre de classements et labels 
existent et se superposent. Il est porteur d’une image de qualité, de beauté, d’un 
message de « remarquable », d’un lieu incontournable ou d’un patrimoine unique 
qui s’inscrit dans la mémoire -ou va s’y inscrire-. Il incite aux commentaires et avis 
positifs des e-touristes, partagés en ligne pendant leur séjour et à leur retour. 
 
Tour Hebdo : Vous évoquez votre Baromètre 2022. Le classement Unesco est-il 
en adéquation avec les nouvelles tendances touristiques des Français ? 
Guy Raffour : Incontestablement. Nous avons réalisé une analyse de milliers de 
verbatims issus du terrain de notre Baromètre, couplée avec des focus qualitatifs. Il 
y a réellement -et ceci s’est accentué avec la crise sanitaire- une accentuation de 
critères de choix des destinations axés sur la découverte, le dépaysement, la nature, 
l’espace, les horizons et sommets, les sensations, l’étonnement, les bénéfices du « 
Beau », du « lâcher prise ». Mais aussi la volonté de revenir riche d’acquis culturels 
et naturels avec, comme toile de fond, le respect de l’environnement et le souci de 
sa préservation. 
 
Tour Hebdo : Le classement valorise l’expérience touristique 
Guy Raffour : Les touristes sont de plus en plus en quête de sens, d’authenticité, de 
valeurs sûres dans un monde incertain. Ils souhaitent vivre des expériences 
uniques. La visite de ces sites remarquables ou la prise en compte de patrimoines 
immatériels exceptionnels les valorise eux-mêmes dans leur démarche touristique. 
 
Tour Hebdo : Le classement suscite-t-il aussi des craintes ? 
Guy Raffour : Il suscite une double crainte : la sur-fréquentation et les contraintes 
de visite. Visiblement les touristes méconnaissent les critères de classement et leur 
évolution. Ils ne savent pas comment s’opère la sélection et le périmètre qu’elle 
recouvre. De ce fait je recommande un accompagnement explicatif pédagogique, 
on et off line, avant et pendant la visite. 
 
Tour Hebdo : Le classement aide-t-il à la promotion d’un territoire ? 
Guy Raffour : Certainement. Les sites classés sont mis en avant par l’Unesco et 
bénéficient d’un accompagnement pour leur gestion. Ils sont signalés dans tous 
les guides, brochures, circuits, offices de tourisme. La signalétique physique les 
reprend et toutes les communications on et off line. Le classement incite à visiter 
des lieux qui n’étaient pas forcément prévus au départ et il met parfois en exergue 
un patrimoine immatériel méconnu. Ceci induit une meilleure répartition des flux 
et la création de thématiques de visites ad hoc qui déroulent une histoire, un 
enseignement. 
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Tour Hebdo : Une meilleure prise de conscience de notre environnement 
Guy Raffour : En effet, avec une démarche plus participative. On le constate avec 
notre Baromètre 2022, le touriste est de plus en plus dans une démarche 
expérientielle, de consom’acteur. Il souhaite découvrir un patrimoine, comprendre 
sa réalité mais aussi ce qui est entrepris pour sa conservation, sa pérennité. 
 
Tour Hebdo : Et pour l’international ? 
Guy Raffour : le classement apporte une visibilité mondiale. Il permet de toucher 
une clientèle internationale, de valoriser les jumelages entre villes. Il crée une 
émulation entre sites classés via le partage de "bonnes pratiques" capitalisées. 
Chaque site fait ainsi partie d’un processus plus global et mondial "Unesco". La 
destination bénéficie de l’image de sérieux de l’Unesco et de ses choix argumentés. 
 
Tour Hebdo : Quelle conséquence pour la gestion du tourisme territorial ? 
Guy Raffour : Lorsque la destination est classée, elle est tenue à des "droits et 
devoirs" quant à la protection et à la préservation, à des obligations. Elle doit mettre 
en place une gestion adaptée au respect des sites pour les inscrire dans la 
pérennité en bénéficiant d’une assistance technique de l’Unesco et pour optimiser 
l’accueil. Il est de ce fait conseillé la mise en place de systèmes de réservation et de 
gestion des flux et des aménagements physiques adéquats, emprunts de 
pédagogie. Tout ceci participe à un eco-système favorable à la fois sur le site classé, 
mais aussi autour de ce site. Le classement crée un savoir-faire qui permet de 
s’inscrire dans un cercle vertueux pour tout le tourisme territorial. 
 
Tour Hebdo : Comment ? 
Guy Raffour : On identifie et respecte les règles à généraliser engendrées par les 
sites classés. Le classement est un acte fort de sensibilisation face aux défis 
environnementaux qui se posent à nous tous. C’est un processus de formation aux 
"bonnes pratiques" pour un tourisme plus qualitatif, respectant des objectifs 
communs, des cahiers des charges, une méthodologie, la mise en place d’une 
organisation appropriée. C’est tout le contraire du "laissez faire, laissez aller". Cela 
demande des investissements, des efforts et des comités de suivi et d’évaluation. 
Le classement est une preuve de l’engagement d’un territoire sur ses lieux et son 
patrimoine qui méritent une distinction et l’engagent dans la durée avec un suivi 
et des contrôles de l’Unesco. 
 
Tour Hebdo : Les habitants des territoires qui possèdent un classement se 
sentent-ils concernés ? 
Guy Raffour : Le classement permet aux habitants de s’approprier cette démarche 
et distinction. Il renforce l’identité territoriale et l’imaginaire local. Leur implication 
est indispensable quant au respect des règles et à leur acceptation. Les habitants 
deviennent contributeurs et "ambassadeurs", des relais générationnels. Le 
classement apporte de la fierté et une valeur essentielle aujourd’hui : la co-
construction. En effet il faut rapprocher les populations locales de celles des 
touristes. Cela passe par le respect des us et coutumes, de la protection de 
l’environnement et des ressources disponibles, de jauges de densité acceptables. Il 
incite à la coopération entre acteurs, à une saine émulation, à se réapproprier la 
mémoire collective. 
 
Tour Hebdo : Nous situons-nous dans une nouvelle manière de vivre le 
tourisme? 
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Guy Raffour : Indéniablement. Les atouts, mais aussi les contraintes liées au 
classement Unesco servent la cause du nouveau tourisme qu’il faut promouvoir : 
celui du respect de nos richesses patrimoniales, culturelles et naturelles, de leur 
sauvegarde. Face aux très nombreux défis systémiques qui ne font que s’accentuer 
: climatique, préservation des espaces naturels, de la biodiversité, des ressources en 
eau, matières premières et agricoles, avec des déplacements aux énergies plus 
décarbonées, le classement apparaît comme un "ensemble" qui révèle 
l’interdépendance des facteurs. 
 
Tour Hebdo : Que faire ou dire devant le tourisme bashing ? 
Guy Raffour : Pour que notre secteur du tourisme perdure, il doit respecter la 
fragilité de notre planète et préserver les ressources. Notre secteur est basé sur la 
mobilité, l’hébergement, les activités. Il doit intégrer la transition écologique et 
énergétique dans tous les domaines, couplée à une gestion harmonieuse des flux 
pour éviter les pics de fréquentation. Nous avons pendant des années cherché la 
quantité. Désormais c’est la qualité qu’il faut viser. Cela veut dire des touristes qui 
dès le départ participent au respect de la destination par des visites à l’impact 
soutenable. Sans cette nouvelle façon de voyager, on perdra les lieux qui créent de 
l’attractivité et les touristes eux-mêmes ne les apprécieront plus s’ils sont sur-
fréquentés et sujets à de la prédation excessive des ressources. 
 
Tour Hebdo : Pour conclure, le label Unesco entraîne une responsabilité aussi 
bien pour les territoires que pour les visiteurs ? 
Guy Raffour : Le classement Unesco se présente comme un révélateur et les 
méthodologies qu’il implique peuvent inspirer des lieux non classés. Cette 
dimension de "patrimoine de l’humanité" me semble parfaitement d’actualité, car 
elle donne de la valeur collective et universelle à un lieu et à son environnement 
pour l’inscrire dans la pérennité. 
 
Vous pouvez souscrire au Baromètre 2022 "Courts séjours, vacances, e-tourisme, 
nouvelles tendances" du Cabinet Raffour Interactif avec une remise spéciale de 8%, 
soit pour 383 euros HT. 
 
Ce Baromètre mesure tous les taux de départ des Français en 2021 en courts et 
longs séjours marchands et non, les 25 critères de choix de leur principale 
destination, les types d'hébergements préférés, les parts de marché de la France et 
de l'étranger ou Dom-Tom, le budget de leur principal séjour. Pour cette année 
2022, il analyse le Besoin vital de partir des Français, leurs intentions de départ en 
France et à l'étranger ou Dom-Tom, leurs types de destinations envisagés. Le 
tourisme en ligne est mesuré : devices utilisés pour consulter les sites et 
applications, taux de préparation et de réservation des séjours, M-tourisme 
(smartphones et tablettes), lecture des avis et leur influence. La plupart des 
résultats sont présentés avec leur évolution sur 14 années et croisés par les 
caractéristiques des individus : âge, Catégories Socioprofessionnelles, taille du 
foyer, revenus. Ce Baromètre comporte une analyse des nouvelles tendances issue 
de milliers de verbatims et de focus qualitatifs. 
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ECHO TOURISTIQUE DU 14 /10 

ATTAQUEE, LA CROISIERE INVESTIT POURTANT DANS SA TRANSITION 

https://www.lechotouristique.com/article/attaquee-la-croisiere-investit-pourtant-
dans-sa-transition 
 
Bien sûr qu’il y a un sujet », reconnaît Patrick Pourbaix, directeur général France de 
MSC Croisières. « Mais cela fait belle lurette que nous l’avons pris à bras le corps », 
ajoute-t-il alors que doit sortir bientôt des Chantiers de l’Atlantique, le premier 
bateau de la compagnie fonctionnant au gaz naturel liquéfié (GNL) et équipé d’une 
pile à combustible (150 kilowatts). 
 
Le GNL « n’est pas la solution ultime », selon lui, mais « c’est 25% de CO2 en moins 
par rapport au fioul, des particules fines quasiment inexistantes et des oxydes de 
soufre et d’azote terriblement réduits ». La quasi-totalité de la flotte MSC (21 navires 
à la fin de l’année) est aussi équipée de « laveurs de fumée » réduisant à « plus de 
95% les émissions d’oxyde de soufre » et de pots catalytiques « qui annihilent 97% 
des oxydes d’azote ». 
 
Un navire à « zéro impact » en 2025 ? 
Son concurrent Costa Croisière a été le premier à proposer des navires au GNL avec 
l’Aida Nova lancé en 2019 puis le Costa Smeralda en 2021. Royal Caribbean 
International, propriétaire du Wonder of the Sea, le plus gros paquebot mondial 
bloqué brièvement dans le port de Marseille en août, lancera en 2023 le Silver Nova 
utilisant également le GNL et une pile à combustible à base d’hydrogène qui 
alimentera les opérations hôtelières (jusqu’à 4 mégawatt). 
 
Ponant est également l’un des opérateurs les plus actifs sur le sujet. La compagnie 
marseillaise consacre 90% de son budget R&D « à l’amélioration de la performance 
technique et environnementale » de ses navires. Ponant travaille même à la 
construction d’un navire « zéro impact », qui devrait prendre la mer à l’horizon 2025. 
 
Plus de 22 milliard de dollars investis sur le GNL 
Le GNL, « le carburant marin le plus propre disponible à grande échelle aujourd’hui, 
est devenu une réalité pour notre industrie », selon la Cruise Lines International 
Association (CLIA) qui regroupe les principales compagnies de croisière. En 2021, 
quatre navires étaient au GNL et 22 en commande pour une flotte mondiale 
d’environ 300 navires sur les 70 000 estimés de la flotte commerciale. 
 
L’industrie des croisières a investi plus de 22 milliards de dollars pour doter ses 
navires de nouvelles technologies et carburants plus propres, selon la CLIA. Cette 
dernière a fixé pour objectif la neutralité carbone d’ici 2050 avec une étape 
intermédiaire de réduction de 40% des émissions par rapport à 2008 en 2030. « 
Selon nos estimations, nous pensons y arriver dès 2027 », se félicite pour MSC 
Patrick Pourbaix. 
 
« Un bateau de 300 mètres qui entre dans le port, ça se voit mais ce qu’on ne voit 
pas, ce sont les bus, les centaines d’avions, les centaines de voitures qui entrent 
dans les villes », se défend Luigi Stefanelli, directeur général de Costa. « Une 
croisière, c’est une véritable ville connectée sur l’eau », estime-t-il, soulignant que 

https://www.lechotouristique.com/article/attaquee-la-croisiere-investit-pourtant-dans-sa-transition
https://www.lechotouristique.com/article/attaquee-la-croisiere-investit-pourtant-dans-sa-transition
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les déchets à bord sont traités et les surplus distribués à des associations caritatives. 
Entre 2018 et 2020 puis entre juillet 2021 et juin 2022 Costa a offert 8,5 tonnes de 
nourriture à la Banque alimentaire. 
 
Plus performant « que n’importe quel club terrestre » 
« On a cet avantage de savoir exactement ce qui va monter à bord et être 
consommé », abonde Patrick Pourbaix. « On peut ainsi tracer le circuit des produits 
jusqu’au recyclage. C’est beaucoup mieux maîtrisé que certaines activités 
terrestres », selon lui. « On a des incinérateurs à bord pour brûler les déchets et les 
plastiques à usage unique ont été éradiqués à bord depuis longtemps » . 
 
L’eau provient de dessalinisateurs d’eau de mer et les eaux usées sont filtrées à 
bord. « On est plus performant que n’importe quel club terrestre », renchérit le 
dirigeant de MSC Croisières. « Nous continuons à investir, nous gardons les yeux 
ouverts, nous inventons », poursuit Luigi Stefanelli. Grâce à de nouvelles peintures 
sur les coques des navires permettant de mieux glisser dans l’eau un bateau réduit 
de 10% sa consommation de fuel, les itinéraires sont revus pour faire moins de 
trajets, Costa utilise l’énergie produite par ses ascenseurs pour d’autres activités, les 
Chantiers de l’Atlantique travaillent sur des voiles de bateaux en kevlar sous l’œil 
intéressé de MSC… 
 
Quant à la pollution lors des stationnements au port, les paquebots proposent de 
se brancher électriquement mais contrairement à Southampton (Grande-
Bretagne) ou Kiel (Allemagne), les ports français ne sont pas encore équipés de 
prises même si les projets sont en cours à Marseille, Toulon et Nice ou Le Havre. 
 
 
 
 
  



 20 

 

 

CORSE MATIN DU 13/10 

A AIR CORSICA, L’ON EST  TAILLE POUR ASSURER LA PROCHAINE DSP 
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CORSE MATIN DU 13/10 

L’EXECUTIF VEUT REGULER L’ACTIVITE DES BATEAUX DE CROISIERE 

 
 

 
 
 
 
  



CORSE MATIN DU 13/10 

LE SECTEUR MARITIME A L’HEURE DE LA TRANSITION ECOLOGIQUE 
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CORSE MATIN DU 14/10 

GRAND SITE DE LA PARATA ; RENOUVELLEMENT DU LABEL EN VUE 
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