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 Le marché japonais vers l’Europe et la France a été impacté en 2015 et 2016 comme jamais dans
son histoire…

 …Mais la reprise s’est manifestée dès 2017 et la France a retrouvé une croissance forte. Même si le
retour à la normale n’est pas encore complet, la crise est clairement derrière nous

 Une crise est aussi une période d’opportunités et celle-ci a permis des avancées inédites sur le
marché japonais avec nos partenaires de l’industrie et des médias

 La nécessité de soutenir la reprise mais aussi celle de s’adapter aux changements plus structurels,
comme la séniorisation de la population ou le relatif renfermement des jeunes, nous obligent à
repenser de façon plus dynamique notre approche marketing

 La crise des gilets jaunes est un nouveau et très réel problème mais démontre aussi la résilience du
marché et la solidité de notre attractivité

 2019, une année marquante car le Japon change d’ère

PRÉAMBULE



CONTEXTE ET FONDAMENTAUX 
DU MARCHÉ



1. CONTEXTE 
ECONOMIQUE & SOCIAL 



 Stabilité politique : le Premier Ministre Shinzo Abe, une stabilité impressionnante

 Les relations diplomatiques entre le Japon et l’Asie sont relativement calmes

 La 3e puissance économique mondiale

 Politique économique (Abenomics) : des ambitions (soutenir la natalité, accompagner le vieillissement de 

la population, développer le tourisme inbound, soutenir la croissance par la dépense publique, mieux 

répartir la richesse entre les générations, améliorer le mode de travail…) mais un succès partiel

 La croissance est réelle : 0.5% à 1% 

 La consommation des ménages ne repart pas, l’inflation non plus

 Le chômage est inexistant (2,5%) mais la précarité importante, notamment chez les jeunes 

 Les exportations soutiennent la croissance, les entreprises investissent à l’étranger

 Les problèmes de main d’œuvre sont devenus une réalité

 Prendre des congés, l’éternel problème malgré les réformes du mode de travail

CONTEXTE ECONOMIQUE & SOCIAL



DEMOGRAPHIE



2. CONTEXTE 
TOURISTIQUE



Inbound 2018 : de nouveaux records

• Nouveau record des arrivées de voyageurs étrangers : 

• 31,1 M (+7,7% vs 2017) après 5 années déjà record 

• Chiffre record des touristes européens au Japon : plus de 310 000 visiteurs français 

en 2018  …contre 70 000 il y a 6 ans !

• L’effet Yen

• L’effet génération manga

• Maintien de la croissance à +7,7% début 2019

• Objectif 2020 (Année des JO) revu à la hausse : 40 M de touristes !

CONTEXTE TOURISTIQUE



Outbound 2018 : une croissance soutenue

• 19 M de séjours à l’étranger (+6%) : la croissance annuelle accélère (+4.5% 

entre 2017 et 2016) mais elle est surtout générée par les destinations 

proches

• Plus que les jeunes, ce sont les seniors qui permettent cette progression

• Principales destinations : Corée (incertaine), Hawaii, Taiwan, Asie du Sud-

est… En Europe : France, Italie, Allemagne, Espagne…

CONTEXTE TOURISTIQUE

Source : Japan National Tourism Organization (JNTO)



INBOUND VERSUS OUTBOUND

Source : JNTO
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Rupture historique : en volume, depuis 2015, le Japon est devenu une destination plus qu’un marché 
émetteur

Un ensemble de raisons :  le taux du Yen, la croissance économique des voisins chinois, coréens et de 
l’ASEAN, la facilitation des visas, des efforts de promotion…

2017 
Outbound +4,5%  
Inbound +19%

2017 
Outbound +4,5%  
Inbound +19%



3. FONDAMENTAUX
DU MARCHÉ



• Un bassin très dominant pour toutes les clientèles : 

Tokyo

• Un bassin secondaire et plus en retrait : Osaka - Kobe

• Nagoya, un marché intéressant pour le tourisme 

d’affaires

• Fukuoka, le bassin de clientèle le plus jeune

…et le reste

LES BASSINS ÉMETTEURS



CATEGORIES D’ACTEURS  ET CADRE JURIDIQUE

TO versus AGV
• Des rôles complémentaires

• 5 grands TO

• Une dizaine de grandes agences de voyage mais un marché morcelé et de 

nombreuses agences spécialisées 

Le cadre juridique
• Les agences de voyage sont responsables du moindre changement de 

programme ...Mais le droit évolue un peu

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



PRINCIPAUX TOUR-OPERATEURS

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

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

3. G2 TRAVEL JAPAN 
Tour-opérateur en développement issu de la fusion Kuoni / Gulliver. Depuis sa création en 2013, 
¨Gulliver’s 2¨ renforce sa présence auprès des agences de voyages 

4. TUMLARE 
Spécialiste des voyage en Europe de l’ouest

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



PRINCIPALES AGENCES DE VOYAGE

1. Groupe JTB
JTB World Vacations, JTB Media Retailing, JTB Royal Road, JTB Merchandizing …

2. H.I.S
Agence dynamique qui travaille souvent avec les médias

3. HANKYU TRAVEL INTERNATIONAL
Agence traditionnelle basée à Osaka

4. CLUB TOURISM - KINKI NIPPON TOURIST
Club Tourism - spécialiste du voyage séniors / Kinki Nippon Tourist - spécialiste du voyage 
d’affaires en groupes ou FIT

5. NIPPON TRAVEL AGENCY 
Agence traditionnelle très orientée mass market et primo-visiteurs



LA VENTE EN LIGNE : LES O.T.A.

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

2. Spécialistes hôtels 
Agoda, Booking.com, Hotels.com

3. Agences en ligne 
Tabikobo

Veltra (spécialiste des excursions)

ST-World (jeunes)

Apple World (excursions et hôtels)

Globe-Trotter (section voyage du guide Chikyu no Arukikata)

JHC (excursions et hôtels)

IACE Travel

DeNA Travel

La part de marché du Online
(domestique + étranger) est de
l’ordre de 40% en valeur



LA FRANCE SUR LE
MARCHE JAPONAIS



1. POSITIONNEMENT



DESTINATION FRANCE : UNE PLACE ESSENTIELLE 

• La destination-clef en Europe, sans laquelle le reste de l’Europe ne peut que difficilement être vendu

• Destination regroupant la quasi-totalité des éléments que recherchent les voyageurs japonais 
(programmation culturelle et artistique, patrimoine historique, paysages, shopping, gastronomie et vin…) 

• Deux pays / destinations éloignées culturellement mais tout de même proches, dans leur rapport à 

l’histoire, à la gastronomie, à la culture…

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

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

• « Perdre » la France serait un coup très dur pour l’industrie japonaise du tourisme, JATA et les agences 
sont d’autant plus prêtes à travailler avec nous



ARRIVÉES DES JAPONAIS EN FRANCE

ARRIVÉES

2010 576 000
2011 593 000
2012 707 000
2013 661 000
2014 784 000
2015 682 000
2016 411 000  -42% !
2017  500 000 +18% (F) / +33% (PIDF)
2018+15-20% vers 600 000 ?

Source : Insee et DGE

Durée moyenne de séjour : 6,6 nuitées
en légère augmentation



• Narita et Haneda, 2 aéroports pour une seule ville

• Entre 6 et 7 fréquences quotidiennes directes au départ du Japon (Tokyo Narita, Tokyo Haneda, et Osaka) 

par 3 compagnies aériennes (ANA, JAL et Air France), actuellement 45 vols / semaine

• Problème majeur : saturation de la capacité en desserte directe

• Fermeture du vol Narita-CDG de JAL fin octobre 2017 compensée en 2018 par une augmentation AF de + 

19,8%. 

• AF : une  nouvelle augmentation prévue pour avril 2019

• Le tourisme étranger et le rééquilibrage des « têtes de lignes », un challenge pour le tourisme vers l’Europe

• La chance historique des dessertes indirectes : 

QATAR Airways 

FINNAIR et Turkish Airlines développent également leurs lignes vers l’Europe via Helsinki et Istanbul

IBERIA de retour depuis octobre 2016 (3 vols par semaine sur Madrid)

AEROFLOT est aussi une option

LA DESSERTE AÉRIENNE



2. SEGMENTATION DE LA 
CLIENTÈLE



LA CLIENTÈLE JAPONAISE

 Une clientèle aisée et très agréable : savoir-vivre, attitude, curiosité, politesse, élégance, 
fidélité…

 …N’est pas pour autant une clientèle qui ne se plaint pas !

 Des attentes importantes liées au niveau de service au Japon

 Une grande vulnérabilité à l’imprévu et à l’insécurité

 La gastronomie est un sujet central

 Hébergement de 3 à 5* avec une majorité en 4*

 Certaines choses ne changent pas : les lits jumeaux, la baignoire, les pantoufles, la 
pratique de l’anglais…



LA CLIENTÈLE JAPONAISE

 En proportion, davantage de seniors et de femmes, moins de jeunes et peu de familles 
avec enfants

 De nombreux repeaters, et parfois des repeaters « extrêmes », qui doivent être 
différenciés des first-timers

 Une clientèle de plus en plus diversifiée dans ses attentes, de plus en plus demandeuses 
d’activités…

 Des Japonais très connectés mais qui n’achètent pas toujours en ligne

 Un équilibre entre les groupes, dont la taille réduit progressivement, et les FIT, en 
progression

 Pour tous, un taux d’intermédiation qui demeure très élevé



• Une offre spécifiques pour les femmes (thématiques, FIT…)

• Joshitabi chez H.I.S et JTB

• Ohitori Sama Tabi chez Club Tourism : des produits pour les 

femmes seules (Paris, PACA, Alsace, Pays Basque, Occitanie, 

Champagne)

• Asahi Sun Tours : voyages en groupes pour les femmes 

uniquement

• HIS : voyage à Lyon sur la gastronomie

FOCUS : CLIENTÈLE FÉMININE

Produit JTB pour les femmes



FOCUS : LES SENIORS
 Silver Economy : le poids des séniors s’accroit (26% des 
Japonais qui représentent 45% de la consommation)

 Les séniors voyagent beaucoup

• Le voyage est leur premier loisir 

(voyages domestiques et à l’étranger)

• Ils voyagent plus longtemps et plus facilement

• Ils sont à la recherche d’expériences sophistiquées

 Les séniors dépensent 2,5 x la moyenne nationale pour leurs voyages

 Il n’y a plus une mais des clientèles seniors
Nikko Travel, spécialiste des séniors prépare ainsi 3 catégories de produits selon la 
capacité motrice des clients :

74%

+ de 
65 ans

26%

Confort 1 : Pour ceux qui peuvent marcher sans restriction

Confort 2 : Pour eux qui peuvent marcher s’il n’y a pas d’escalier ou de pente

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



AUTRES SEGMENTS DE CLIENTÈLE

 Les Millenials : un marché difficile à conquérir mais essentiel pour l’avenir

 La clientèle étudiante : une saisonnalité intéressante mais en évolution, une clientèle 
dépendante et donc plus fragile

 La clientèle d’Affaires : 15% du total ? L’utilisation de lieux originaux tels que 
musées et monuments historiques est de plus en plus demandée, « L’after-
business » est essentiel, la concurrence allemande puissante

 Les voyages de noces : une clientèle (étonnamment) diversifiée, forte concurrence 
de l’Italie

 Les skieurs, les golfeurs, les cyclistes, les randonneurs, les oenophiles et autres 
clientèles de niche



3. PROFIL DU VISITEUR 
JAPONAIS



Abonnés: êtes-vous déjà allé en France?

- Oui 86%

Abonnés: Revenus / foyer

Kanto: 56.6%
Kinki: 17.5%

Chubu : 11.1%

Hokkaido : 2.5%

Tohoku : 2.5%

Chugoku :2.5%

Kyushu : 4.8%

Shikoku : 1.6%

Lieux de résidence

Homme : 38%

Femme : 62%

SEXE / AGE

Abonnés: Situation familiale

Célibatair
es; 33%

Marié 
avec 

enfants à 
garder ; 

13%

Marié 
sans 

enfants à 
garder; 

52%

Couple 
non 

marié; 
2%

Jamais
14%

1 fois
17%

2- 3 fois
24%

4- 9 fois
26%

plus que 
10 fois
19%

-de2M; 
5,6%

2M - 4M; 
19,9%

4M - 6M; 
22,2%

6M - 8M; 
16,6%

8M - 10M; 
14,2%

10M -
15M; 
14,1%

15M -
20M; 
4,0%

+de20M; 
3,3%

PROFIL DU VISITEUR JAPONAIS EN FRANCE



ENQUETE PROFIL ABONNÉS 
E-NEWSLETTER 

Ces données et analyses sont issues de notre enquête
en ligne annuelle et sont basées sur 5 585 résultats
complets (sur env. 66 500 contacts). L'enquête a été
faite en langue japonaise par e-newsletter le 30 mars
2018. La population est la base de données de
consommateurs d’Atout France au Japon.
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PROFIL DES ABONNÉS PARTIS EN FRANCE EN 2017*                                            ORGANISATION

Période de voyage

A quel moment avez-vous réservé votre voyage?

Formule de voyage Moyen de réservation

Augmentation des réservations antérieures à 3 mois
La réservation est faite plus tôt qu’en 2016.

Types d’agences pour la réservation

Les agences classiques progressent

* 1 209 réponses positives sur 5 585 répondants (soit 22%)
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4,1%
6,8%

12,6% 13,2%

28,6% 27,4%

7,4%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

1 nuite 2 nuite 3 nuite 4 nuite 5-6 nuite 7-14 nuite plus que 2
semaines

En France Tout le voyage

* 1 209 réponses positives sur 5 585 répondants (soit 22%)

Dépense au Japon (réservation vols, hébergements) Dépense sur place (achats, visites, repas, transports etc)

En hausse sur les plus de 400 000 JPY

Type d’hébergement

8,2%

37,4%

24,4%

10,3%
7,9% 9,0%

2,8%

0,0%
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1.000.000

Plus que
1M

15,5%

31,9% 32,5%

14,1%

6,1%
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moins de 50 00050 000  - 100 000 100 000 - 200
000
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000

plus de 300 000

1,5%

7,8%
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23,1%

7,2%

1,1% 0,5%

15,8%
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10%
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Nuitées lors des séjours en France et multidestinations

En baisse sur les plus de 300 000 JPY

PROFIL DES ABONNÉS PARTIS EN FRANCE EN 2017*                                            DEPENSE



8,7%
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France: les villes visitées

Paris : 83%

* 1 209 réponses positives sur 5 585 répondants (soit 22%)

PROFIL DES ABONNÉS PARTIS EN FRANCE EN 2017*                                            DESTINATION



Les activités recherchées en France

11,7% 11,4% 11,4%
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* 1 209 réponses positives sur 5 585 répondants (soit 22%)

PROFIL DES ABONNÉS PARTIS EN FRANCE EN 2017*                                            CENTRES D’INTERET



PROFIL DES ABONNÉS PAS PARTIS EN FRANCE 2017*                   PROCHAINS VOYAGES

Vos raisons pour ne pas voyager en France

Si vous décidez de partir à l’étranger, prévoyez-vous votre prochain voyage en France?

Quand planifiez-vous votre prochain voyage à l’étranger ?

NON

*  4 376 réponses négatives sur 5 585 répondants (soit 78%)
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4. LES THÉMATIQUES



UNE PROGRAMMATION DE PLUS EN PLUS EN PROFONDEUR

JTB 
Media 
Retailing



LES SITES EPOUSTOUFLANTS LES PLUS BEAUX VILLAGES



LES SÉJOURS LONG STAY

Nouvelle programmation de Lourdes par Hankyu Travel  
avec 5 nuits avec plusieurs départs                                              

en juillet et en août 2018
(200+ pax)

Strasbourg programmé par World Air-
Sea Service 4 années de suite : plus de
100 voyageurs en 2016 et en 2017 avec
des séjours de 7 à 15 nuitées en juillet et
en août



PACKAGES AVEC SÉQUENCES EXCLUSIVES

H.I.S
Visite privative du Louvre et de Versailles + Bustronome

ANA SALES Concert dans
la Sainte-Chapelle



OENOTOURISME

La dégustation de vin est de plus en plus souvent intégrée dans les produits
« classiques »

Consommation de vin : 4 années record consécutives depuis 2013

Nouvel accord commercial Europe / Japon qui pourrait aider à la
popularité du vin français

Hankyu Travel
Voyage à Bordeaux et en 
Espagne avec un 
sommelier



DESTINATIONS INSTAGENIQUES
• Les agence qui travaillent pour le marché des jeunes femmes proposent des destinations

« instagéniques » : H.I.S (section FIT ¨Ciao¨), ST-World, Tabikobo etc.

• Rotterdam fonctionne ainsi très bien chez H.I.S



VOYAGE MUSICAL EN HIVER

Les agence qui travaillent pour le marché seniors
programment de plus en plus des séjours avec
concerts en hiver.

Asahi Sun Tours prépare un voyage incluant les
opéras Garnier et Bastille en janvier



ACTIVITES POUR COMPLETER VOLS ET HEBERGEMENTS
Produits pour toucher les voyageurs qui achètent vols et hôtels secs

Produits au départ de Toulouse
Albi et Cordes sur Ciel
Saint Cirq Lapopie et Rocamadour
Moissac

Produits au départ de Paris
Projection mapping de Rouen

Rouen, Lyons la Forêt, Les Andelys
Vézelay et Fontenay



5. La programmation
de Paris Région



SITUATION DE PARIS RÉGION SUR LE MARCHÉ JAPONAIS

Dans le cas de Paris, il y a de plus en plus de voyageurs FIT qui réservent les vols et les hôtels en ligne 

par eux-mêmes

Les TO japonais essaient au maximum de trouver de nouvelles offres à vendre qui nécessitent leur 

intervention pour être « consommées » par les clients

Développement de nouveaux produits Paris + autres destinations (mais Paris demeure incontournable), 

typiquement Val de Loire, Normandie, Champagne, Bourgogne

Attentes des agences F.I.T. :

- Activités en tout genre

- Expériences culturelles (ateliers de cuisine et de pâtisserie, rencontre avec les habitants...) 

- Lieux photogéniques pour Instagram

- Clientèle plutôt jeune



SITUATION DE PARIS RÉGION SUR LE MARCHÉ JAPONAIS

Attentes des agences Groupes :

- Des offres nouvelles mais situées dans les thèmes classiques majeurs (impressionnisme, gastronomie, 

arts)

- Des exclusivités qui nécessitent l’intervention d’une agence pour être mises en œuvre (visite privée 

du Louvre, visite d’espaces fermés au grand public, concerts dans des églises...)

- Offres adaptées à la clientèle seniors et à des groupes dont la taille moyenne réduit



PRODUIT GROUPE – EURASIA TRAVEL
VOYAGE AUTOUR DES ARTS ET DE L’ARCHITECTURE

 Nuitées : 4 nuits à Paris, 2 nuits à Fontainebleau

 Visites : Barbizon, Moret sur loing, Fontainebleau,Vaux le 

Vicomte, Provins, Château de Breteuil, Paris (Opéra Garnier, 

Villa Savoy, les maisons La Roche et Jeanneret)

 Groupe : minimum de 13 pax



PRODUIT GROUPE – GLOBAL YOUTH BUREAU
CROISIERE FLUVIALE EN NORMANDIE

 Nuitées en bâteau

 Visites : Paris, Chantilly, Rouen, Le Havre, Etretat,  

Honfleur, Deauville, Giverny

 Groupe minimum : 6 pax



PRODUIT GROUPE – WORLD AIR-SEA SERVICE
VISITE DES CHATEAUX DE LA LOIRE

 Nuitées : Chartres, Château de Chambord, Bourges et Paris

 Visites : Châteaux de la Loire (Chenonceau, Chambord, 

Chaumont sur Loire ), Chartres, Bourges et Vézelay

 Groupe minimum : 10 pax



PRODUITS F.I.T.
ACTIVITÉS DANS PARIS

 Cabarets: Lido, Moulin Rouge, Crazy Horse...

 Cours de langue française au Café de Flore

 Visites de chocolateries 

 Création de vin original dans la Cave du 

Louvre

 Visites des ateliers de boulangerie 

 Photos au Studio Harcourt

Croisières sur la Seine, diner dans un cabaret, expériences culturelles, etc.



PRODUITS F.I.T. H.I.S
SÉJOURS PARIS + UNE VILLE

 Villes de séjours proposées:

Nice

Marseille

Lyon

Bordeaux



PRODUITS F.I.T. – VELTRA
EXCURSIONS AU DÉPART DES VILLES

Villes d’excursions proposées :

Paris

Nice

Bordeaux

Avignon

Lyon

Strasbourg

Toulouse

Biarritz

Dijon

Beaune



PRODUITS F.I.T.
EXCURSIONS AU DÉPART DE PARIS

Exemples d’excursions:

 Barbizon + Moret sur Loing, organisé par JTB FRANCE

 Vaux le Vicomte, organisé 

par City Vision

Veltra propose 547 produits pour toute la France dont 270 produits dans Paris et au 

départ de Paris



L’ACTUALITE ET 
LES PERSPECTIVES D’AVENIR



2017 LA REPRISE – 2018 VERS LA NORMALITE

 Le Japon revient dans le Top 10 à Paris Ile de France depuis septembre 2018

 L’insécurité n’est plus un sujet majeur dans les médias et l’industrie

 Arrivées japonaises +18% en 2017 (national), +17% au premier semestre 2018, +25% au 
second semestre (Forward Keys)

 Forte progression des ventes chez les agences en 2018 : de +65% à +300% par rapport à 2017 

 La desserte directe progressivement saturée pénalise le segment des seniors

 Fort enrichissement de la programmation

 Les FIT progressent, le MICE a vite repris

 La concurrence européenne re-perd ce qu’elle avait gagné

 …Mais nous ne sommes encore de retour aux chiffres normaux du marché



2019 L’EFFET GILETS JAUNES 
ET LA SUPER GOLDEN WEEK

 Une couverture médiatique conséquente mais raisonnable dans le ton et la quantité : un 
contre-effet Carlos Ghosn ?

 L’attentat de Strasbourg, peu mentionné dans les médias, témoigne d’une accoutumance 
du public

 La vie des agences de voyage devient plus compliquée tous les samedi

 Des annulations sans pouvoir parler d’une « vague » comme après le Bataclan

 Un premier trimestre mou mais d’excellentes perspectives pour le premier semestre (+6-9%) 
grâce à une « Super Golden Week » historique...

 25% de la population sera en vacances 10 jours consécutifs !

 ...mais des incertitudes pour le second semestre à cause du ralentissement des entrées de 
nouvelles réservations  - un risque de croissance zéro en 2019 ?



CE QUE TOUT CELA SIGNIFIE POUR NOUS…

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

 Une concurrence renforcée (notamment d’Europe de l’Est) signifie des efforts accrus à 
fournir pour être très visibles en jouant sur les caractéristiques différenciantes de nos 
destinations : romantisme, histoire, gastronomie locale, vin, activités, luxe…

 Nous devons mettre en place une approche marketing traitant les  clients repeaters et les 
first-timers de façon différenciée

 Il faut valoriser des contenus et offres qui proposent des expériences et des activités 
thématiques, s’intéresser davantage aux clientèles de niches

 Le tourisme d’affaires et la clientèle corporate doivent être davantage intégrés dans les 
plans d’action



CE QUE TOUT CELA SIGNIFIE POUR NOUS…

 Préparer l’avenir nécessite d’aller chercher la clientèle étudiante et jeune, ce qui passe par 
les réseaux sociaux et autres actions ciblées

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

 La priorité est sur le Kanto mais il faut continuer à agir dans le Kansai (Osaka)

 Après deux années très frileuses, les médias sont de nouveau en action pour parler de la 
France, il faut en profiter

 La JATA et les professionnels comprennent leur intérêt et sont prêts à avancer avec nous

 Nous avons de très belles opportunités : la Coupe du Monde de Rugby, les Jeux Olympiques, 
l’Armada, les 250 ans de Napoléon, les 500 ans de la Renaissance, le Festival Normandie 
Impressionniste, la saison française au Japon en 2021…



Marché Japonais 
Paris Ile-de-France



349 000
touristes, 

soit la 13ème clientèle internationale

1 796 000
nuitées

Soit la 13ème clientèle internationale

345
millions d’euros de recette touristique, 

soit la  10ème clientèle internationale

49,7%
de repeaters

Sources : dispositifs permanents d’enquêtes dans les aéroports, les trains, sur les aires d’autoroutes et dans les gares routières, CRT Paris Île-de-France – Résultats 2017



Pour arriver 

en Île-de-France

Pour quitter 

l’Île-de-France

92,3%

7,4%

Sources : dispositifs permanents d’enquêtes dans les aéroports, les trains, sur les aires d’autoroutes et dans les gares routières, CRT Paris Île-de-France – Résultats 2017

Mode de transport

0,3%

41,1%

34,0%

24,9%



Arrivées hôtelières mensuelles à Paris Île-de-France
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Sources : INSEE – DGE – CRT Paris Île-de-France – Résultats 2018



Profils des clientèles 

Loisirs & Affaires



72,3% 
séjours personnels

27,7 % 
séjours professionnels ou mixtes

Motif du séjour

Sources : dispositifs permanents d’enquêtes dans les aéroports, les trains, sur les aires d’autoroutes et dans les gares routières, CRT Paris Île-de-France – Résultats cumulés 2015-2017 



36,8%

18,2%

14,5%

9,9%

5,4%

1,3%

18,1%

0%

10%

20%

30%

40%

Rendez-vous et
contacts

professionnels

Etudes,
formations et

stages

Salons, foires et
expositions

Congrès, colloques
et conventions

Séminaires et
événements
d'entreprises

Voyages de
stimulation et

incentives

Autres
professionnels

Sources : dispositifs permanents d’enquêtes dans les aéroports, les trains, sur les aires d’autoroutes et dans les gares routières, CRT Paris Île-de-France – Résultats cumulés 2015-2017 

Motif détaillés des séjours 
professionnels



43,9 %
Repeaters

68,1 %
Repeaters

Sources : dispositifs permanents d’enquêtes dans les aéroports, les trains, sur les aires d’autoroutes et dans les gares routières, CRT Paris Île-de-France – Résultats cumulés 2015-2017 



27,7 %

Parts des séjours

72,3 %

Sources : dispositifs permanents d’enquêtes dans les aéroports, les trains, sur les aires d’autoroutes et dans les gares routières, CRT Paris Île-de-France – Résultats cumulés 2015-2017 



69,6% 30,4 %

Parts des nuitées

Sources : dispositifs permanents d’enquêtes dans les aéroports, les trains, sur les aires d’autoroutes et dans les gares routières, CRT Paris Île-de-France – Résultats cumulés 2015-2017 



Durée du séjour

4,9
nuits

5,6
nuits

Sources : dispositifs permanents d’enquêtes dans les aéroports, les trains, sur les aires d’autoroutes et dans les gares routières, CRT Paris Île-de-France – Résultats cumulés 2015-2017 



Moyens de réservation 
de l’hébergement

42,9%44,9% 9,2% 32,8%38,5% 19,8%

Sources : dispositifs permanents d’enquêtes dans les aéroports, les trains, sur les aires d’autoroutes et dans les gares routières, CRT Paris Île-de-France – Résultats cumulés 2015-2017 



73,9%

14,8%

11,3%

Hôtellerie

Reste Marchand

Non marchand

Hébergement

Sources : dispositifs permanents d’enquêtes dans les aéroports, les trains, sur les aires d’autoroutes et dans les gares routières, CRT Paris Île-de-France – Résultats cumulés 2015-2017 



80,7%

12,1%

7,2%

Hôtellerie

Reste Marchand

Non marchand

Hébergement

Sources : dispositifs permanents d’enquêtes dans les aéroports, les trains, sur les aires d’autoroutes et dans les gares routières, CRT Paris Île-de-France – Résultats cumulés 2015-2017 



70,1% 29,9 %

Consommation touristique

Sources : dispositifs permanents d’enquêtes dans les aéroports, les trains, sur les aires d’autoroutes et dans les gares routières, CRT Paris Île-de-France – Résultats cumulés 2015-2017 



202 € 197 €

Dépense moyenne
par personne et par jour

Sources : dispositifs permanents d’enquêtes dans les aéroports, les trains, sur les aires d’autoroutes et dans les gares routières, CRT Paris Île-de-France – Résultats cumulés 2015-2017 



998  € 1108 €

Budget moyen du séjour

Sources : dispositifs permanents d’enquêtes dans les aéroports, les trains, sur les aires d’autoroutes et dans les gares routières, CRT Paris Île-de-France – Résultats cumulés 2015-2017 



42%

28%

18%

8%
5%

Hébergement

Shopping

Restauration

Loisirs

Transports

Répartition 
du budget du séjour

Sources : dispositifs permanents d’enquêtes dans les aéroports, les trains, sur les aires d’autoroutes et dans les gares routières, CRT Paris Île-de-France – Résultats cumulés 2015-2017 



51%

19%

19%

5%
5%

Hébergement

Restauration

Shopping

Loisirs

Transports

Sources : dispositifs permanents d’enquêtes dans les aéroports, les trains, sur les aires d’autoroutes et dans les gares routières, CRT Paris Île-de-France – Résultats cumulés 2015-2017 

Répartition 
du budget du séjour



90,2%

2,9%
2,8%

Paris

Hauts-de-Seine

Val d'Oise

Seine-Saint-Denis

Seine-et-Marne

Yvelines

Val de Marne

Essonne

Département principal de séjour

Sources : dispositifs permanents d’enquêtes dans les aéroports, les trains, sur les aires d’autoroutes et dans les gares routières, CRT Paris Île-de-France – Résultats cumulés 2015-2017 



86,1%

3,2%

2,7%
2,6%

Paris

Hauts-de-Seine

Val d'Oise

Yvelines

Val de Marne

Seine-Saint-Denis

Essonne

Seine-et-Marne

Sources : dispositifs permanents d’enquêtes dans les aéroports, les trains, sur les aires d’autoroutes et dans les gares routières, CRT Paris Île-de-France – Résultats cumulés 2015-2017 

Département principal de séjour



Satisfaction 
et intention de revisite

90,2% 30,7% 86,2% 45,5%

Sources : dispositifs permanents d’enquêtes dans les aéroports, les trains, sur les aires d’autoroutes et dans les gares routières, CRT Paris Île-de-France – Résultats cumulés 2015-2017 



Actions et dispositifs
de promotion B²B
Clientèles Loisirs



RENDEZ-VOUS EN FRANCE
Ville : Marseille
Type : Workshop avec rendez-vous préprogrammés
Cible : Tour-opérateurs en provenance de 68 pays
Organisateurs : Comité Régional du Tourisme Paris Île-de-France / 
Office de Tourisme et des Congrès de Paris / Atout France 

19 au 
20/03

22 au
25/10

MISSION PARIS REGION JAPON
Ville : Osaka
Type : Workshop, démarchages, salon professionnel
Cible : Tour-opérateurs et agences de voyages japonais
Organisateurs : Comité Régional du Tourisme Paris Île-de-France 
/JATA/ ATF



Actions et dispositifs
de promotion B²B

Clientèles d’Affaires



PACK ACCUEIL SALONS ET CONGRES

• Type : Dispositifs de services, navettes gratuites WiFi, 
aux aéroports et sur les sites et parcs d’exposition

• Cible : Visiteurs, exposants et congressistes
• Organisateurs :  Comité Régional du Tourisme

Paris Aéroport / Viparis
• 23 salons, 17 congrès et 2 événements corporate
• 148 jours de déploiement

Toute l’année



1. Un marché encore très fortement intermédiatisé.

2. Après une année 2016 difficile, les clientèles japonaises sont revenues 

en 2017 et en 2018.

3. Une  dépense par jour et par séjour qui place cette clientèle                      

au 3ème rang des clientèles internationales.

4. Des clientèles Loisirs et Affaires qui réservent encore très en amont 

de leur séjour.

5. Impact des gilets jaunes sur cette clientèle ? A surveiller  !

Synthèse



RENDEZ-VOUS SUR 
PRO.VISITPARISREGION.COM


