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Champagne-Ardenne
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1. Données de cadrage

ki en terme de nuitées marchandes;
en 2008;

™ Plus de

, 2eme mode d’hébergement marchand
des Allemands en Champagne-Ardenne
: 5% des nuitées totales et

ki
™ Pays de Langres et Plaine champenoise, Perthois et Argonne marnaise
: 61% des nuitées realisees dans les *** et ****

™ Recherche de
etoiles en 2008



1. Données de cadrage

, 1 mode d’heébergement marchand des Allemands en
Champagne-Ardenne

i : 10% des nuitées étrangeres ( 86 700 nuitees).

™ Reims et sa région, 1° territoire d’accuell avec 40.4% des nuitées
regionales

™ Une recherche de - 42% des nuitées réalisées dans les *** et ****
étoiles contre 32% pour I'ensemble des clienteles
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1. Données de cadrage

Gites ruraux

fs nuitées en 2008.

i

h des nuitées

b des nuitées réalisées dans I en 2008.

Reésidences secondaires

™ Les detiennent plus de
Champagne-Ardenne (DGI, 2003).

™ dont 55% en Haute-Marne

en
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(Source : Enquéte Marketing d

35%

30%

25%

™ une fréquentation plus saisonniere
gue la moyenne régionale : 30.8% des
séjours en

i
@

0%

m L . 1°" mode d’hébergement
marchand choisi : 75.2% des séjours
Soit + 2.2 points par rapport a
I'ensemble des clienteles.

®Le . second mode
d’hebergement avec 14.5% des
Séjours soit +2 points par rapport a
I'’ensemble des nationalités.

Ca
Auberge de

0%

Village vacances

Chambre d'hotes

2. Profil de la clientele allemande

es Clienteles, 2008)

O Allemands 0O Toutes nationalités

.

o Allemands @ Toutes nationalités

Autre
Bateau
mping car

jeunesse

Gite rural

Camping

Hétel ]
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Ly 2. Profil de la clientéle allemande
Au ‘-R (Source : Enquéte Marketing des Clientéles, 2008)

™ Les touristes Allemands, vont en
priorite, vers
avec pres d’'un tiers des séjours

r4 - Répartition des séjours allemands
décrits. =
2N 55% =
3\‘3."." N .
-R’f%:‘fi\;. 324
SR
SIS <
ks L e
] H NPoAT ATy
est la 2¢Me zone d’accuell avec e

avec 22.5% des séjours
allemands.



_ 2. Profil de la clientele allemande
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ﬁhl\h (Source : Enquéte Marketing des Clientéles, 2008)

™ La 1¢° classe d’'age est la classe des : 29.9% des séjours
soit

™ Les sont legerement sur-représentés (29.2%, +2.4 points).

65 ans et plus

50 - 64 ans |

35 - 49 ans | | |

25 - 34 ans

Moins de 25 ans E oAllemands @ Toutes clientéles

0% 10% 20% 30% 40% 50%
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rov’ (Source : Enquéte Marketing des Clienteles, 2008)

b 32.9% soit + 9.2 points ;
i 22.4% soit +3.4 points ;

™ Une par rapport a I'ensemble des

clienteles : 4.8% soit + 3.9 points.

O Allemands @O Toutes clientéles
35% e —

30%

25% —

20%

15% 4

10% -

5% A

0%




2. Profil de la clientele allemande
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) (Source : Enquéte Marketing des Clientéles, 2008)

™ Les sont majoritaires, COMMe  avec s parens o

sur I'ensemble des nationalités avec
54.6% des séjours. Mais, ils sont sous-
representés par rapport a la moyenne
(-7.1 points).

™ Les representent
10.7%, elles sont sur-représentees avec
+5.5 points.

®Le de moins
de 15 ans est de 1.86 par famille
(identique a la moyenne régionale).

amis

En famille

En couple

Seul

O Toutes clientéles

o Allemands

0%

10%

20%

30%

40% 50% 60%

70%
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:: :: 3 . CO m p O rtem ent tO u rl Stl q U e (Source : Enquéte Marketing des Clientéles, 2008)

A4 is\c“

™ La est le 1°" moyen de transport avec 67.4% mais de
facon moins forte que sur 'ensemble des nationalités (-14 points).

™ Le deuxieme moyen de transport est I avec 16.7% des séjours
décrits soit +14.1 points par rapport a la moyenne regionale.

™ D’autres moyens sont aussi sur-representes par rapport a la moyenne :
o Le (6.4%, +2.6 points)

o Le (4.2%, soit +3.7 points)
autre g O ,‘Allemands ‘|:| Toutes cliéntéles
bateau [
autocar 7b
2 roues |
avion |
train 7D_—|
camping-car 7%
voiture de location 7F
voiture personnelle | | | ]

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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é: 3 . CO m p O rtem ent tO u rl Stl q U e (Source : Enquéte Marketing des Clientéles, 2008)

A
™ Pour de la population touristique, ce séjour est leur premier
dans notre région.
35% =
™ Les 0% _
representent pres d’'un séjour 25% 11 ] o
] OAllemands 0 Toutes clienteles
allemands sur 3 et sont plus 20% | .
nombreux qu’en moyenne 15% - ]
regionale (+6.1 points). 10% | u
5% A

™ Les séjours longs de 4 a 6 nuits
sont eux sur-représentés compare
a la moyenne régionale (+4.9

points).

0%

|Iﬂ ﬂTm

1 nuit

2 nuits

3nuits Entre4et Entre 7et Entre 14 Entre21 1 mois et

6nuits 13 nuits et 20 nuits et 27 nuits  plus




_; ) }\; 3 . CO m p O rtem ent tO u rl Stl q U e (Source : Enquéte Marketing des Clientéles, 2008)
Motivations : —
Une simple étape vers une autre destination ]
Proximite’dudomicileprincipalJ |
wﬂ POUI‘ deS SéjourS, |a Vous y possédez une résidence secondaire
était la ’
de Ieur Poury rejoindre des parents ou amis Fl o Alemands @ Toutes clientéles
Séjour. Le rapport qualité-prix ;l
% Les A”emands Viennent en Les activités de nature, randonnées.... :ltl
remier lieu pour : ’
p p Les manifestations ou animations F
o la ,
(464% des Séjours La qualité de Fenvironnement :'——l
décrits, +6.6 points), - ’ —
Le patrimoine historique et culturel |
o le avec 42.6% —
avec +5.3 points_ La gastronomie et les vins T
* I
% I—a La beauté des sites et des paysages I‘ | |
attirent en 3¢me position avec | T ] |
41 8% SOit _3 3 pOintS Le calme, la tranquillité I |

0% S5 0% B% 20% 2%  30% 3%  40%  45%
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des Allemands ont recherché
des informations avant de venir en Ate

Champagne-Ardenne.
Bouche-a-oreille

Agence de voyage ou Tour Operateuf
Le 1" moyen de recherche
d’informations a été les
pour 36.6% des touristes

Affichage

TV, radio, presse, journaux
allemands. PEse

Le réseau constitue le 2éme  Organismes de tourisme
moyen de recherche d’informations :

35.4% des séjours décrits. Salor

Les Allemands multiplient les moyens Site Internet

de recherche d’'informations : T.O., o
média, organismes de tourisme, ~ Brochure ougude tounsiue
salon...et de facon plus prononcée

gu’en moyenne regionale

é: 3 . CO m p O rtem ent tO u rl Stl q U e (Source : Enquéte Marketing des Clientéles, 2008)

OAllemands @ Toutes clienteles

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



}\_\\5 3 . CO m p O rtem ent tO u rl Stl q U e (Source : Enquéte Marketing des Clientéles, 2008)

Activites pratiquées

™ En premier lieu, ils visitent les a 64.2% soit + 1.2 point par rapport a la
moyenne regionale.
™ Les représentent la 2¢me activité : 41%.

™ Les activités liees au tourisme vert comme le vélo et le nautisme/baignade sont plus
présentes que sur 'ensemble des clienteles de la Champagne-Ardenne.

70% L

60% - |

50% — —

40% i i —

O Allemands 0O Toutes clienteles
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Selon eux,...

b
ML gue les touristes Allemands notent le mieux avec 4.49.
®La arrive ensuite avec une moyenne de 4.32.
™ Les suivent avec 4.31.
=
ﬂ LeS (378 / 5) | Performance (Wayenne) £ Importanss (zomélation)
% LeS (418 /5) Coef. de corrélati
0,80,
\ﬂ LeS (39 /5) Satisfaction Sites et m-:unurEnts
Satisfaction Accueil
M Les prix pratigués font partie des points
a surveiller -
™ Par contre, les sites et monuments et les e A
animations et activités sont des actions .
urgentes. lls impactent négativement la . gy .. wiigyenne
satisfaction globale. ¢ T 1
Wsatistaction Prix pratiqués o450 1 |:Fati5factinn Qualité de l'envirannement




Les prochains rendez-vous du C.R.T.

« Du5 au 9 mal, Club Champagne-Ardenne
Autocaristes Allemands
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Merci de votre attention

Pour en savoir plus, connectez-vous a

http://observatoire.tourisme-champagne-ardenne.com

CHAMPAGNE ARDENNE

TOURISME



	Le marché Allemand �en �Champagne-Ardenne��Conseil Régional – 22 avril 2010�Observatoire Régional du Tourisme
	1. Données de cadrage
	Gîtes ruraux
	Plutôt des classes supérieures à moyennes…�
	La recherche d’informations : le web
	Selon eux,…
	Les prochains rendez-vous du C.R.T.
	Merci de votre attention���Pour en savoir plus, connectez-vous à ��http://observatoire.tourisme-champagne-ardenne.com

