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La plus grande cri se de

A Aprés 0,4% de croissance en 2008, -2,9% en 2009 .

A Initiateur de la crise avec les subprimes , |1 6 i mmo laiartéié esa descente aux enfers
(10% d 6 e mpr undétilants et 20% de chute des nouveaux lancements) mais
reste fragilisée .

A Outre les banques et les assurances, de nombreux secteurs sont en situation
critique, en particulier | 6 a ut o noa KM kst placé sous le « chapitre 11 ».

A Le taux de chomage atteint 9,8% et 15 Md 6 a m®r i ahexchants un emploi .

A L6i n de aomfiance des consommateurs est passé entre octobre et février au plus
bas niveau de son histoire .

A Chute des voyages en 2008 (0,2% loisirs et 3,7% affaires) .




Mal s toujours un mar c h(

A 3,1 M de séjours et plus de 21 M de nuitées vers la France en 2008 aprés un recul de
9%, la France reste 2eme destination derriere la GB et devant | 6 | t tadtes edeux en
forte baisse en 2008 (-13 a -15%).

A Toujours prés de 9% des nuitées hotelieres étrangéres en France (4éme marché) et
11% a Paris (1°" marché) .

A Premier marché pour le tourisme d 6 af f atipoue ks voyages de luxe.

A 4,8 MM USD de recettes pour la France, les Etats-Unis restent le 3éme marché
émetteur (180 USD de recette moyenne par pax et par jour) .

A  80% des croisiéristes mondiaux .

A 52% des touristes vers les Caraibes .




Un march® concurrenti el

A 63,6 M de voyages internationaux (112,3 MM USD de dépenses) en concurrence avec
un marché domestique de 310 M de voyages, dont des destinations dynamiques
(NYC, Las Vegas, LAX, Orlando avec des budgets de + 100 M de USD).

A Tassement du Canada, montée de | 6 A<t @de | 6 Am®r latiney el 6 E u r perol e5
points de parts de marché en 15 ans, mais recoit 12,5 M de voyageurs malgré une
chute de 6,3%, touchant surtout Italie, GB et Espagne. Bonne résistance de la
nouvelle Europe .

A Croisiéres vers Europe gagnant des parts de marché aux dépenses des Craibes mais
avec des yields en baisse.

A Un marché toujours convoité par des concurrents Yy réalisant des investissements
majeurs ( GB, Espagne, Chypre ou Gréce pour | 06 E u r;oTprquie, Israél ou Dubai
pour le Moyen Orient ; Jamaique, Saint Domingue et Bahamas - demain Cuba- aux
Antilles ; Australie, Inde et Thailande en Australasie) .




Des élements de reprise a confirmer

A Lacrise sd0est o(ropi8 Tl et -0.7% T2) et la baisse spectaculaire des taux et les
mesures Obama ont déja provoqué la reprise de Wall Street (+ 46% entre mars et
septembre) et celle du secteur financie, méme si sans création d 6 e mp.l Wne s
croissance de + de 1,4% est attendue en 2010 avec la reprise lente dans ddaut r e
secteurs .

A Pour les voyages une timide reprise favorisée par un meilleur climat pour les voyages
internationaux ( 82 M de passeports et un soft power américain en hausse) . Deux
caractéristigues tres forte a la reprise depuis avril : elle ne concerne que les loisirs et
VFA, elle est tirée par les « deals » des transporteurs et des prestataires

A Pour la France, une reprise plus marquée, et trois facteurs positifs spécifiques
| 6 apai sdadeseelations entre les deux pays, | 6 e x c e pt ipasiion ed 4 Adirance
renforcée par le « merge » avec Delta/ North West/ KLM, les baisses de prix dans la
restauration et | @otellerie

A Hors Paris, les dessertes aériennes restent un handicap pour la Proviges
les destinations Outre mer.




Des élements de reprise a confirmer

Diow
Jones
|ndex

- 14000
B - 1200
10000
- 8000

- 6000

1999 2000 2004 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

2010
A Entre Dow Jones et évolution des changes, creux de la vague passé depuis Mars.

A  Cours du Dow Jones est reparti a la hausse mais n & ancore pas récupéré son
niveau de aodt 2008 (- 12.02 % YTD Septembre 2008 vs 2009 ).

USD et barril pesent sur 2010



Un consommateur qui O®V

A Nouvelles tendances incluant un été un peu boudé, plus de mono -destination (70%
vers un seul pays, 40% vers une seule destination), 50% de séjours
< 8j (speed vacations), + de « repeaters » et - de groupes

A Voyages multi -générationnels, combiné affaires - tourisme « bleisure », visites a
amis ou parents en hausse. Moins d 6 a c t i (aucune® pour 67% ) mais volonté de
vivre des expériences i culturels, gastronomiques, spirituelles, de remise en forme -,
plus de 6 g@r e eeh gurtout de tourisme responsable ¢é

A Consolidation d 61 nt ecoom@touti déi nf or rfra tlei W) i succés des sites
C2C et comparatifs ( 53% des internautes), les ventes atteignant les 40%.

A Face a la crise, glissement de catégorie hételiere et diversificaton de | 6 h®ber gen
(hors marchand inclus), Ilimitation de la restauration et du shopping, concurrence
accrue des destinations, mais surtout culture du deal et du no-pain gain !

A Nouvelles tendances -risque comme le staycation, | 6 ®v o | dut lixe,nl 6 i mpda c t
tourisme responsable et le ralentissement des speed vacations!




Des professions en mut :

A 10.000 agences de voyages disparues en dix ans (basculant en partie sur
30.000 Home Based Agents), part de marché stabilisée mais réduite a 24%,
sauf aupres de Seniors (40%).

A 421 TO programment la France dont 270 pour Paris-lle de France mais frappés
par la crise, se partageant 15% du marché et cherchant leur avenir dans la
vente directe (70%) ou le marketing de niche (40%).

A 2/3 des arrivées pour Paris, le poids des TO est proportionnellement plus
important g u 6 @ravince .

A Une centaine d 6 a g e nandie dont Expedia, Orbitz ou Travelocity , impact
partagé avec les transporteurs, montée sur le net des prestataires et des
réseaux traditionnels

A Succés exceptionnel de Virtuoso (plus de 300 agences) sur le segment luxe,
mais avec desormais des challengers comme Signature (320 agences) et
Ensemble (1000 agences) é et une sélection des fournisseurs en problé




Une | mage qul soam®l |1 or

Image traditionnellement forte, en particulier sur la culture, | 0 adet vivre -
gastronomie et loisirs -, ou la mode .

Deux images antagonistes de la France greffées sur 230 ans d 6 a mi pour®360 de
conflits, clivage politique impactant les voyages vers notre pays et coincidant
souvent avec un autre clivage visiteurs et non visiteurs .

Tres forte amélioration depuis 6 ans, non seulement sur les clichés négatifs comme
| 6 ac c(u®ibol), le rapport qualité prix (+ 12%) ou la sécurité (+ 9%), mais aussi
sur des points comme la qualt¢ de | 6 h®ber ggn@a)t ou celle de
| 6environhEmment

La relance des relations franco -américaines a encore un incontestable impact que
| 6 ar rde la®auvelle administration démocrate a amplifié .

L @mage France impact également trés fortement sur les destinations d 6 Ou Mer.e




Une clientele de connaisseurs

A

Clientele plus féminine, plus cultivée, plus aisée (75% des ménages gagnent + de
100.000 USD/an) et plus agée que la moyenne (empty nesters 50-64 ans), avec
deux tiers de repeaters .

Art de vivre, Gastronomie et vins, culture, événements et shopping sont les
motivations  principales d 6 u rclentele de connaisseurs ; logés en 4 et 3 étoiles,
ouverts a de nouvelles formes d 6 h ®b e r g €0% dds voyageurs hors hotels) .

Clientele plus urbaine (démocrate ?), concentrée sur les deux Cotes Est et Ouest,
avec de forts poéles de croissance au N-O et au S-E.

Attention au passage a la retraite de la génération des Baby Boomers, toujours
francophiles mais avec des moyens plus réduits, et al 6 ar rde la ®@nération X.

Percue comme offrant les mémes points forts pour la culture et | 6 ade vivre, | 61 t al
est clairement positionnée comme notre concurrent, principalement par ses villes
phares, son accueil et sa capacité a mieux faire connaitre évenements et festivités,

et maintenant ses prix . En concurrent « destination », ¢ 6 ersvanche Londres qui est

Le concurrent de Paris avec Berlin et Barcelone sur la clientele générai




Géographiquement tres ciblee
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Indice des voyages France par Etat



Des objectifs ajustes

A Donner la prioritt aux recettes restant | 6 o b j principal,f réaffrmé dans le Plan
Stratégiqgue 2010 -2020 qui sera le nouveau cadre de nos actions

A Préserver nos parts de marché en accompagnant le glissement générationnel de
notre ¢ 1 u de clientele, et pour cela :

V  Profiter de la nouvelle marque pour donner plus d 6 act uet lde thaleur a notre
image, en insistant sur le plaisir de vivie et | 6 ac c e sdeilbdiolfiftr@

V  Promouvoir des produits porteurs a haute valeur ajoutée (tourisme urbain, viti vini,
luxe, shopping, rencontre d 6 a f f aart rde givre, croisieres, outre -meré) et mettre
en avant de nouvelles destinations/villes

V Concentrer nos efforts sur notre clientele fidele, mais il faut désormais aussi
approcher les first timers .

Mieux mettre en avant les opportunités de | 6 o f(dealsg.




Stratégie : les segments prioritaires

A Sur | 6 e n s edad destinations, les repeaters 45/60 ans sont le ¢ i u de cible,
principalement CSP +.

A Le grand défi sera générationnel, accompagner le passage a la retraite des baby -
boomers, maintenir | 6 i n td&sr ahdiens Xé devenus seniors actifs, et intéresser les
jeunes qui sont les clients de demain .

A Les first timers (principalement 35/45 ans) sont d 6 a b amnedcible pour le tourisme
urbain et les produits de niche .

A Les segments spécifiques sont également un moyen d 6 a t tdesrfiestr timers : clientéle
juive, hispanique, jeunes, gaysé




Stratégie : produits et territoires

A

Culture, art de vivre, gastronomie, Vvitivinicole, Iluxe et affaires (MICE ou Bleisure )
restent les produits premiers avec de fortes perspectives de croissance .

Trois évolutions devraient se dessiner : le tourisme culturel doit devenir plus
trendy, plus événementiel et plus actuel ; le tourisme de luxe évoluer vers plus de
discrétion, | 6 e x c e p tet la mumlgd vraie prenant le pas sur le clinquant ; les

Seniors inactifs devant faire | 6 o bdj6eotf fhdaméss .

Pour les territoires, au-dela des régions recherchées sur nos marchés, deux
grandes opportunités : les grandes métropoles régionales (Bordeaux, Lyon,
Marseille et Nice) comme destinations pour un tourisme urbain irriguant les
arrieres pays, les principaux ports pour un développement des croisieres .

Paris reste le premier atout, pour les repeaters comme pour les nouvelles
clienteles .

L dutre Mer, Caraibes et Tahiti, béenéficient également de vrais perspectives si les
produits et la promotion sont bien adaptés au marché .




Les projets structurants en 2010

Campagne MyFrance intégrant grand public et pro, fichiers CRM et médias ciblés .
Editions des deux magazines Franceguide grand public et prestige .
French Affairs .

Evénements France et Médiatours .

o o o o D>

Red White Blue.




E-campagne Grand Public

A Concept FIND YOUR FRANCE : une France que peuvent
s 6 a p p rlesisiteuesy en interactivité par une connexion
plus personnelle.

A «Landing page» forte et moderne, visuels et silhouettes
auxquelles les internautes peuvents 6 i dent i fi er

- Icbnes qui permettent d 6 i nt rlesdrubriques d 6 un e
maniére simple et claire.

- Interfaces permettant aux internautes d'interagir avec le
contenu des pages en postant des videos, des
commentaires, ou en votant pour leur vidéo préférée.

A Plan media ciblé incluant e-mail blasts et banniéres, médias
internes et externes, Grand Public et professionnels, avec
des résultats suivis et mesurés!

Landing page sur franceguide.com



Campagne 2010:

Ehye New York Times

PLAY THE MEMORY GAME AND
WIN 3 DAYS IN LYON
AIR+MORE INCLUDED!

Absolutely Mouthwatering! Fascinatingly Urban

Delicious food tastes even better by 3 Lyon is the center of it all!
in the mountains!

Totally Adventurous! Full of Festivals!

=
Go off the beaten path : % - Culture tips for true immersion

RhoneAlpes

eblasts

B dunhill vacation news.

Travel More. §

A Sponsored Offer from: French Tourist Board

Absolutely Mouthwatering!

Delicious food tastes even better
in the mountains!

Totally Adventurous!

w Go off the beaten path

Fird Your Framee Rhone\lpes

Fascinatingly Urban

yon is the center of it all!

Full of Festivals!

Culture tips for true immersion




Editions: FranceGuide 2010 o6 Webzi

A Maison de la France publication 2 009

Webzine généraliste édité en 4 langues et diffusé dans
tous les pays de la zone. Tiré a 500 000 exemplaires .

Cible : clientele CSP +, francophiles, sur les 5
différents marchés concernés .

Objectif : renforcer | 61 ma @ & rF@nce accueillante,
diversifiée et qui bouge, pour susciter | 6 enwdid
retourner ou d O aller.

Plan de diffusion : | 6 ®d i2010 ode FranceGuide sera
diffusée le 28 février dans les 10 journaux a grand
trage des 5 pays de la zone Amérique . Distribution
aupres des abonnés, auprés des bureaux ATOUT
FRANCE, des représentations francaise (Ambassades,
consulats, alliances francaises), seélection d o6 h?! ted
restaurants francais des pays concernés
des compagnies aériennes é




Editions : FranceGuide 2010 « Webzine »




