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Etude Clientele Touristique - Loire 2025

Méthodologie & représentativité
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® 4504 observations — Excursionnistes

® 3916 observations — Touristes

Fiabilité des données
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° Garantit la représentativité réelle des fréquentations des visiteurs
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Profil

DEROULEMENT DE LA PRESENTATION Origine

Déplacement

Objectif de la présentation :
Synthése des profils, comportements, attentes des visiteurs...
Premieres pistes et préconisations

Fil rouge => Le parcours de I’'expérience
1. Quisont-ils ? D'ou viennent-ils ?

2. Pourquoi viennent-ils ? Ressenti
3. Cequ’ils font ? Ce qu’ils consomment ? Appréciation
4. Ce qu’ils ressentent, ce qu’ils jugent Fidélisation

Deux temps dans la présentation :
e Partie 1 : Les excursionnistes
e Partie 2 : Les touristes

Comportement
Activités
Dépenses

Etude Clientele Touristique - Loire 2025
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1 — Excursionnistes : D'ou viennent-ils ?

Une clientele d'hyper-proximité...
69% originaires de la région Auvergne-Rhone-Alpes

% c'est un marché de "voisins"
% Les ligériens représentent 39% des excursions

% Les “non ligériens” proviennent surtout du Rhéne (69)
et de I'lsere (38)

... qui vient et se déplace en voiture
% omniprésence de la voiture personnelle

% tendance un peu moins marquée pour les “Non
Ligériens” (Train/TER 8%)

42 - Loire

89 - Rhdne

38 - Isére

43 - Haute-Loirs

83 -Var

Voiture personnelle
Train/TER

Bus, navettes, autocars
Co-voiturage

A pied

Département de provenance

. 4%
. 3%
. 3%

Modes de transports utilisés
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1 — Excursionnistes : Qui sont-ils ?

Une clientéle excursionniste plutot agée...
% Le poids fort des séniors de +65 ans... (30%)
% ... mais 1 sur 3 a moins de 45 ans (33%)

* 35% de retraités
* 29% de CSP moyennes
* 28% de CSP supérieures

... avec un poids important des familles

% la sortie en famille pése 39% (avec une présence
d’enfants qui n’est pas marginale)

* les couples pésent 30%

Moins de 25

De 25234

De 35244

De 452 54

De 55264

65 et plus

Seule

En couple

En famille, avec enfant
mineur

En famille, sans enfant
mineur

Entre amis. en groupe

4%

10%

15%

17%

8%

16%

21%

30%

31%

Age moyen

53 ans

30%

Nombre total de personnes présentes

2,7 pers.
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RE 1 — Excursionnistes : Pourquoi viennent-ils ?

Motivations a choisir la Loire pour cette journée

Une clientéle qui vient principalement pour... Favais envie de patrimoine,

de culture, de visites

% Une raison patrimoniale, culturelle... (35%)
% Profiter de la nature, du calme (21%)
Je connais déja la Loire et

% Lhabitude, la praticité, I'attachement personnel... oups b

Je cherchais une destination
pratique, proche de chez
moi

J'y ai des attaches
personnelles (famille, amis,
résidence secondaire)

Je recherchais une
destination nature et paisible

19%

RESSENTI PERSONNEL : La LOIRE incarne plutét...

... et pour qui la Loire évoque surtout :

L'histoire, le patrimoine. la culture 41%

% Une image patrimoniale et culturelle (image puissante)
% Le combo “nature-paysages-montagne-grand air” est aussi La beauté et la diversé des paysages
marqué dans I'imaginaire des visiteurs

Le bien manger, le bien boire_. de bons _ 24%
% Le “bien manger” et la “convivialité” sont au méme poids E—
et souvent associées. Les rencontres, e partage. Ia _ 2%
convivialité, I'accueil

Les montagnes, les panoramas, le

9
grand air 23%
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1 — Excursionnistes : Ce gu’ils font ? Ce gu’ils consomment ?

Un comportement assez classique...

% Des journées organisées autour d’un site touristique
ou d’une activité...

% ... avec beaucoup de balades dans des villes ou des
villages

... et des dépenses raisonnables

% 57€ par personne et par jour : dans la moyenne basse des
excursionnistes en France

% Différence notoire :
o  Ligériens: 41€ / jour / personne

o Non Ligériens : 68€ / jour / personne

% Le poste “Restaurant/Brasserie” est le plus important,
surtout pour les Non Ligériens

38%
33% 32%
27%
. - ﬁ 3

Visites de
chateaux,
monuments

Visites de villes, Musées, visites Act. récréatives,
de villages culturelles, expo  loisirs, balades

Gastronomie,
restau., produits

Evénements,
spectacles

Sporis,
randonnées,
outdoor

DEPENSE PAR PERSONNE ET PAR JOUR (MOYENNE) BUDGET TOTAL SUR PLACE (MOYENNE)

57,2€ 138 €
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I-DIRE 1 — Excursionnistes : Ce qu’ils ressentent, ce qu’ils jugent

pour recommander la Loire.

Des taux de satisfaction tres élevés, mais...
% ...16% des excursionnistes sont “passifs” ou “détracteurs” J .

Ce gu’ils apprécient le plus... Ce gu’ils critiquent le plus...

Amabilité, sympathie, convivialité, authenticité 20% Restaurants (présence, ouverture, tarifs) 12%

- ‘

Paysages, cadre, panoramas, points de vue 9% Parking, stationnement

Qualité de I'accueil, personnel, organisation 12% Signalisation, signalétique

Sites historiques, patrimoine, histoire 1% Information, communication, connaissance

Visites guidées, médiation, explications 10% Etat des routes, déplacements

Nature, faune, flore, environnement 10% Commerces, Bars (ouverture, fermeture)

Mise en valeur, visites guidées

Sérénité, tranquilité, calme, silence


#

I.U'RE 1 — Excursionnistes : Premiéres pistes...

Une clientele “a activer” plus qu’a convaincre.
Un bassin lyonnais a travailler spécifiquement.
La problématique n’est pas “I'image” mais le “concret” a proposer et a renouveler.

e Unagenda et des idées du jour irréprochables (ce qui est ouvert, oU, quand, combien
de temps, comment y aller, comment se garer, combien ¢a co(te...). %

e  Une stratégie “Google Maps + lieux/événements” : 'excursionniste décide souvent 1 N A
avec ses outils de localisation et des pages de sites/événements. 3 ﬁ“
NATURE WALKS H o,

e Une montée en puissance de I'événementiel (outdoor et urbain) comme moteur de
renouvellement EXPLORE NOW!

e  Des parcours simples : 3 heures / demi-journée / journée, avec variantes météo, avec
variantes “avec enfants”.

LOCAL TASTING

° Un accés facilité aux “produits locaux” : rendre I'achat local évident, proche, et
désirable (et pas seulement “possible”).
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En hébergement En hébergement
marchand non marchands

HEBERGEMENT HEBERGEMENT
MARCHAND NON MARCHAND
(PAYANT) (GRATUIT)

13
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(S |

b2

49%

HEB. MARCHAND

Parts dans les hébergements marchands

LOCATION. GITE 56%

HOTELLERIE 20%

HOTELLERIE DE

o
PLEIN AIR e

CHAMBRE
D'HOTES

CAMPING-CAR,

o
VAN e

AL
Y

51%

HEB. NON MARCHAND

Parts dans les hébergements non marchands

PARENTS OU
AMIS

RESIDENCE
SECONDAIRE

CAMPING-
CAR, VAN

AUTRE
HEBERGEMENT
GRATUIT

7%

14
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I.U'RE 2 — Touristes : Qui sont-ils ?

Age moyen

Moins de 25 5%

Une clientele entre “Gen X” & “Boomer”

% Le poids notable des séniors (26%) oessss [N o 52 ans
% ... mais 1 touriste sur 3 a moins de 45 ans De35a44 _17%
% Clientéle plus jeune en hébergement non marchand vessase [N
% Les CSP supérieures sont majoritaires (35%) -_— @ o™
Seule -13%
... avec un poids important des couples
% 2,5 personnes en moyenne par groupe présent En couple _ o
% Des enfants présents dans 1 séjour sur 3 En famille, avec enfant

- 27%
mineur

% Tendances encore plus marquées en hébergement marchand

En famille, sans enfant
mineur

| I

Entre amis, en groupe 13%

é:v 3
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2 — Touristes : D'ou viennent-ils ?

Une clientele touristique de
proximité... avec I'lle de France 1 fois
sur 10

&

% ARA trés marquée (57%)
% Le département 69 en leader

% ARA trés marqué (43%)
q

% Les Ligériens sont trés présents (24%)

O
&l

HEBERGEMENT

MARCHAND
(PAYANT)

HMSHE-DRES _ 43%
ILE-DE-FRANCE - 1%
BOURGOGNE - FRANCHE- 5%
COMTE
HAUTS DE FRANCE . 6%
PROVENCE-ALPES-COTE- 6%
DAZUR

69 - Rhéne 15%
42-Loire

38 - Isére

26 - Dréme

75 - Paris

25
&

HEBERGEMENT
NON MARCHAND
(GRATUIT)

AOVERGHE -RHONE-ALFES _
ILE-DE-FRANCE - 10%

PROVENCE-ALPES-COTE- 7%
DAZUR

OCCITANIE . 5%

HAUTS DE FRANCE . 4%

32-lsére - 4%
63 - Puy-de-Déme - 3%
74 - Haute-Savoie - 3%
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2 — Touristes : Comment viennent-ils ?

Omniprésence du véhicule personnel, avant et pendant

Peu de différence Marchand / Non Marchand
Plus de 1 touriste sur 10 arrive en train dans la Loire

*
*

Pendant le séjour la voiture reste incontournable

* %

Les déplacements a pieds et a vélo sont importants

% Lappétence pour des transports en commun pendant le séjour
est réelle (57% favorables)

POUR VENIR DANS LA LOIRE DEPUIS VOTRE DOMICILE

Train - M%
Camping-car, Van - 4%
Co-voiturage . 3%

Avion ' 2%

POUR VOUS DEPLACER DANS LA LOIRE PENDANT LE SEJOUR

Bus, navettes, autocars, framway - 1%
Vélo - 10%
Train/TER . 7%

Si une solution adaptée le permettait,

envisageriez-vous de pl des

ts en ¢ pour ce(s) déplacement(s) ?

o
31% A%

28%
- - =

Oui tout a fait Oui, pourquoi pas Non, je ne crois pas Absolument pas
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2 — Touristes : Pourquoi viennent-ils ?

Des motivations tres différentes selon
le type de touriste

O\
&1L “La découverte”

O\

A\
o o

N

2

HEBERGEMENT HEBERGEMENT
MARCHAND NON MARCHAND
(PAYANT) (GRATUIT)

J'y ai des attaches

Je recherchais une
30% personnelles (famille, amis,

destination nature et paisible

% Le poids de la curiosité et de la découverte
% Les approches “nature” et “patrimoine”
% La fidélisation

ol
@ “Le retour aux sources”

% Le poids trés fort des attaches personnelles
et de I'habitude

% Les approches “nature” et “patrimoine”

oN

J'avais envie de patrimoine,
de cutture, de visites

J'avais envie de découvrir
une nouvelle destination

J'y ai des attaches
personnelles (famille, amis,
résidence secondaire)

Je connais déja la Loire et
j'aime y revenir

résidence secondaire)

Je connais déja la Loire et
jaime y revenir

Je recherchais une
destination nature et paisible

J'avais envie de patrimoine,
de culture, de visites

Je voulais faire du sport, des
activités de pleine nature
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I-OIRE 2 — Touristes : Ce gu’ils font ? => “dans ma résidence secondaire”

2
&

FOCUS :
Résidences Secondaires

% 15% des séjours touristiques
totaux de la Loire

% Des longs séjour (+7 nuits) dans
73% des cas

Ligériens : 30% des séjours
Rhone (69) : 25%

* %

% Une présence toutes les
saisons, un peu plus marquée I’
été

Combien de fois dans I'année venez-vous dans cette résidence secondaire ?

9,4 fois

Moins de 5 fois

De 10 fois 3 18 fois

De 20 fois 3 29 fois

Juillet

Aot

Septembre

Octobre

12%

3%

14%

15%

Ce qui représente globalement combien de jours dans I'année ?
75,0 jours

Moins de 20 jours
De 20 jours 3 58 jours
De 60 jours 3 82 jours

De 90 jours 3 119 jours

120 jours et plus

21%

25%
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2 — Touristes : Ce gu’ils font ? => “Zone de séjour”

AL A

% Toute la Loire est

concernée par des
séjours touristiques

% La part marquée de

SEM et de l'urbain

% Des différences

territoriales moins
marquées l'été

Le déséquilibre “SUD”

urceve I
ROANNAIS - 18%
OT DU PILAT - 13%
LOIRE FOREZ - 12%

FOREZ EST

CHARLIEU
BELMONT

21% NORD

26% CENTRE

50% SuD
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I.OlRE 2 — Touristes : Ce qu’ils font ?

Un comportement plutot “actif”

Seulement 37% de “détente, repos” (faible par rapport
aux moyennes habituelles)

-

Le poids marqué du patrimoine et de la culture

Visites de villes, de Musées, visites Détente, repos Visites de chateaux, Gastronomie, Activités de plein air Actlvnes ouldoor
, villages culturelles ou produits illes (balade, Js]
1 1 artistiques, historiques locaux (vins, bateau, bai ) trail, VTT,
Des d Iffe rences selon |es sailsons expositions spécialités. escalade, eaux
marchés...) vives...)

La “gastronomie” toujours présente

L B i b S o

A noter : Télétravail (14% des séjours marchands et

o s
23% deS sejours non marChandS) Sites et lieux visités : COMBINAISON LES PLUS CITEES

Gorges de |2 Loire_Un village de caractére

Chateau de la Roche_Un village de caractére

Gorges de la Loire + Village de caractere SRR NP SR oS o

20%

19%

% Un bindme d’activité trés marqué
sréz g a i nge cecrocere [, -
" ” H H H
% Les “top” sites de la Loire ressortent clairement S ok
Gorges de la Loire_Musée de la Mine 16%

16%

Créts du Pilat_Chartreuse de Sainte-Croix en Jarez
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I.U'RE 2 — Touristes : Ce qu’ils dépensent ?

Une dépense moyenne par nuit et par personne de 49€

/\'_k DEPENSE PAR PERSONNE ET PAR NUIT (MOYENNE) DEPENSE PAR PERSONNE ET PAR NUIT (MOYENNE) A

T HEBERGEMENT
HEBERGEMENT NON MARCHAND

MARCHAND (GRATUIT)
BUDGET TOTAL SUR PLACE (MOYENNE)

(PAYANT) BUDGET TOTAL SUR PLACE (MOYENNE)

749 € 405 €

Hébergement : 55%
Bar/Restaurant : 23%
Visites/Loisirs : 12%
Artisanat/Pdts locaux : 10%

Hébergement : 0%
Bar/Restaurant : 42%
Visites/Loisirs : 31%
Artisanat/Pdts locaux : 27%
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2 — Touristes : Ce qu’ils dépensent ?

FOCUS “HEBERGEMENTS MARCHANDS”

BUDGET TOTAL
SUR PLACE

DEPENSE MOYENNE
PAR NUIT ET PAR PERSONNE

HOTELLERIE DE PLEIN AIR

HOTELLERIE DE PLEIN AIR

51,7 €

&

HEBERGEMENT
MARCHAND
(PAYANT)

561 € 592 ¢€

CHAMBRE D'HOTES HOTELLERIE

779€ 88,2€

875 €

LOCATIF, GITES

60,6 €
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I.DlRE 2 — Touristes : Ce qu’ils dépensent ?

Est-ce votre premier séjour dans la Loire ?

Un taux de renouvellement de clientele élevé

(1 touriste sur 3 est “nouveau”

AVANT CE PREMIER SEJOUR : quelle image aviez-vous de la Loire en tant que
destination touristique ?

H Al ne image trés positive _ %
Touristes en “ler séjour” U hEGR e o
Une image plut6t positive _ 28%

Aucune image précise, neutre 41%

=> “la moitié ne sait pas trop a quoi s’attendre...”

Une image plutét négative . 3%
% Une image a priori positive avant séjour, mais trés souvent Une image trés négative | 1%
“indéterminée” (41%)
ETAPRES CE SEJOUR : comment cette image a-t-elle évolué ?

meilleure
Elle est restée positive &
i £ 33%
(comme je l'imaginais)
Elle est devenue un peu -
Z 2 18%
meilleure (bonne surprise)

Elle est restée neutre ou sans
changement notable

=> “mais la Loire est, au final, une agréable surprise”
% Amélioration de I'image pour 42%

% Bonne surprise pour 18%

Elle est restée négative a
e R 2%
(comme je limaginais)

Elle s'est dégradée k
é/v (déception) I 1% 3
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I-UIRE 2 — Touristes : Ce qu’ils ressentent, ce qu’ils jugent

RESSENTI PERSONNEL : La LOIRE incarne plutot...

La beauté et la diversité des paysages 52%

Au final, quelle est votre appréciation globale pour votre séjour dans son ensemble ?

47%

Le bien manger. le bien boire, de bons produits locaux

Les montagnes, les panoramas, le grand air - 31% 8 6
' /10
Le ressourcement, la déconnexion, I'apaisement, le repos - 31%
e 4 3 Z o ’ V' é . Ll L]
L'istoire, le patrimoine, la culture - 31% Une note d’appréciation correcte mais

en dega des normes habituelles

G recherchées dans le tourisme

L'architecture, le design, la création

Les rencontres, le partage, la convivialité, I'accueil 16%

Une nature protégée, un environnement préservé 16%

év 5
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UUI!RE 2 — Touristes : Ce gu’ils ressentent, ce qu’ils jugent

(7]
=
m

Quelle est la probabilité que vous recommandiez

la Loire a vos amis, proches ou collégues ?

Des taux de recommandation élevés, mais... 8
’6 B 4

% 21% des touristes sont “passifs” ou “détracteurs” pour
recommander la Loire.

Ce qu’ils apprécient le plus... Ce qu’ils critiquent le plus...

Biodiversité, nature, environnement

Restaurants et hébergements 10%

Calme, tranquillité, repos, détente

10% Transports en commun 10%

Paysages variés, espaces 18% Informations touristiques. 10%

©
ES

Convivialité, empathie, habitants 18% Propreté des espaces publics, déchets

15% Fermeture, horaires, ces,
magasins

©
*®

Accueil des hotes

=]
®

Beauté, cadre, panorama, vue Accessibilité, signalétique. routes

w0
*

5
#

Sites historiques, chateaux Activités culturelles, événements

-
*

Sécurité routiére, conditions de

Architecture, villes, villages . 5
circulation

-]
kS
~
*

@
ES

Musées, événements culturels Météo, climat

o
ES

P
EY

@
*

Gastronomie locale, restaurant Manque d'activités, ennui

év 5
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I-UIRE 2 — Touristes : Ce qu’ils ressentent, ce qu’ils jugent

Envisagez-vous de revenir dans la Loire pour un autre séjour touristique ?

Des intentions de retour intéressantes (53%) 3%
% Aussi bien marquées pour le marchand que pour le non 32%
marchand -
1%
Oui, absolument Oui, probablement Je ne sais pas encore, Non, probablement Non, certainement pas

peut-étre pas

Au-dela de considérations personnelles ou matérielles,

envisageriez-vous de venir vous installer et vivre dans la Loire ?

S’installer dans la Loire pour y vivre ?

. L 30%
% Pas une perspective majoritaire
% Un séjour touristiques est souvent le ler contact avec un futur
. , . 24%
territoire d’adoption.
) .

a Oui, tout a fait Oui, plutét Non, pas vraiment Non, pas du tout 5
4
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10i
TOURISME

2 — Touristes : a retenir

1. Une destination facile a choisir

e La Loire profite d’'un fort atout de proximité et peut aussi séduire des clientéles plus
éloignées, a condition de rendre le séjour plus lisible et rassurant dés la préparation.

2. Une promesse a concrétiser
e Respirer, visiter, bien manger : la promesse est forte, mais elle doit &tre davantage
traduite en idées de séjours simples, concrétes et faciles a projeter.

3. L’intersaison est stratégique

e Le printemps et 'automne constituent des coeurs de fréquentation, ce qui suppose une
offre visible, accessible et active hors été.

4. La fluidité fait la différence

° Information claire, accés, stationnement, signalétique, solutions de repli : tout ce qui
simplifie le parcours renforce la qualité pergue du séjour et la consommation sur place.

5. Une satisfaction a mieux transformer
e La Loire génére une trés bonne expérience ; I'enjeu est désormais de mieux convertir
cette satisfaction en dépenses locales, en recommandation et en revisite.

O

c—3

HEBERGEMENT
MARCHAND
(PAYANT)
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2 — Touristes : Des persona stratégiques

Les Explorateurs
“urbain” & “design”

Les Epicuriens’
walkers

Les Familles
slow nature

Les Actifs
nature

Les Hédonistes
gourmands

Les Résidents
Secondaires

Des persona stratégiques apparaissent
en complément des persona “socles” de la Loire

% Des profils bien particuliers
*

Des profils intéressants en termes de retombées directes
et indirectes pour la Loire

Des comportements et des attentes spécifiques

* %

Des adaptations, des actions, des services... a imaginer
pour tous les acteurs touristiques


#
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0

2 — Touristes :

ISME

Premieéres pistes...

1. Mieux mettre en marché la promesse

[l faut traduire le socle “respirer, visiter, bien manger” en formats de séjour lisibles :
idées 48h/72h, combinaisons d’expériences, parcours préts a vivre, contenus adaptés
aux saisons et aux profils.

2. Faire de la fluidité un avantage concurrentiel

La performance se joue avant et pendant le séjour. La fluidité du parcours devient un
véritable levier de satisfaction et de consommation (infos fiables, horaires, acces,
stationnement...)

3. Activer les hébergeurs comme relais de destination

Les hébergeurs, notamment en locatif, sont des pivots de prescription. Mieux les
outiller permet d’orienter les visiteurs, d’enrichir leur séjour et d’augmenter les
retombées locales.

4. Transformer la satisfaction en retours et recommandation

L'enjeu principal n’est pas de séduire davantage, mais de mieux convertir un capital
satisfaction déja élevé en revisite, bouche-a-oreille et image durablement positive.

&

HEBERGEMENT
MARCHAND
(PAYANT)
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Etude Clientele Touristique Loire 2025

P

Intercommunalités

¥

Votre relais local > Offices de Tourisme

Temps de restitution sur les territoires
* Pilat: 26 mars

* Autres territoires: date a venir

g
SAINT-ETIENNE
la métropole

LE
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Loire

L ADER\

Replay en ligne d’ici le 19 mars sur le
site

Elus des

Sites
territoires

Socles

Eﬁlﬂ Z VS

Demi-journée tourisme
a destination des élus
le 15 juin 2026

Votre relais > Loire Tourisme
Acceés aux données fin mars

Prises de RDV Individuels avec
Loire Tourisme en avril
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