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UNE AGENCE POUR LE DÉVELOPPEMENT 
DU TOURISME FRANÇAIS 
 

 
         Atout France est l’opérateur de l’Etat en matière de tourisme, trois objectifs lui ont été fixés par 
         la loi de juillet 2009: 

→ Assurer différentes missions d’appui aux politiques publiques: immatriculation des agences de 
voyage et gestion des classements des hébergements touristiques 
→ Améliorer la qualité de l’offre pour renforcer l’attractivité des destinations et la compétitivité des 
filières et des acteurs  
→ Renforcer la promotion à l’international  via notamment le déploiement accéléré de la marque 
France 

 
 une signature unique pour la destination France 

  →  Valoriser la destination 
  →  Renforcer la visibilité des destinations touristiques 
  →  Les partenaires bénéficient de la Marques sur tous leurs supports de communication. 

Atout France et la montagne: 

  → Actions de promotions en partenariat avec acteurs professionnels et institutionnels 
  concernés (France Montagnes, CRT, CDT, groupe opérateurs privés,…) 
   → Pilotage de dispositifs: conjoncture et intelligence économique  (CRT, CDT, OTSI, DSF,…) 
   → Prestations d’ingénierie  en appui aux territoires et aux projets  
   → Missions d’ingénierie publique (procédures UTN) 



 
 

La montagne, une destination stratégique  
La France n’a pas une montagne, mais des montagnes, c’est sa richesse, sa force et cela doit 
avoir une traduction dans son positionnement.  



La montagne, une destination stratégique 

● Une image et attractivité uniques liées à ses domaines skiables, ses stations et 

ses grands sites naturels ( 55% de l’ensemble des investissements  touristiques et 

15% du CA touristique national sont réalisés en montagne). 

● Un modèle économique intensif mais fragile  qui demande une vigilance toute 

particulière alors que la fréquentation donne , sur certains territoires, des signes de 

faiblesse en particulier l’été. 

● Plus de 8 000 communes en zone de montagne au profil très varié, confrontées                               

à des  enjeux et des dynamiques plus ou moins positives  

● La nécessité de prendre en compte les effets du changement climatique 

 



 
 

Source INSEE DADS 

Des retombées économiques majeures en termes de flux et d’emplois concernés (100 000 
emplois annuels liés au tourisme en montagne, mais des modèles économiques liés à la 
saisonnalité  très différenciés par massifs) 

La montagne, une destination stratégique  



Une évolution du comportement des clientèles 

françaises et étrangères hiver comme été 

  Le Carnet de Route de la Montagne (Atout France 2011) a mis en avant plusieurs 

constats et tendances: 

 - Si les clientèles françaises et européennes restent très attirées par la montagne hiver comme 

été , les taux de concrétisation restent très faible , surtout chez les jeunes. 

 - Entre 2005 et 2010, c’est l’espace montagne qui a été le plus affecté par la baisse des 

voyages et nuitées françaises. L’hiver cette baisse est compensé par la fréquentation 

étrangère. 

 - En 4 ans, la montagne française l’été a perdu près de 6 millions de nuitées, soit 5% de sa 

fréquentation . Sur les 10 dernières années ce chiffre est d'environ 10%. 
 

 - Une clientèle française mature qui ne se renouvelle pas. 

 -  Des freins psychologiques importants pour les nouvelles clientèles (primo (primo-accédants) 

et la  concurrence forte d’autres destinations. 

 

 

 

 



Les Français et les Européens ont envie de montagne 

 73% de Français attirés par la montagne, dont 44% très attirés. Mais des 

taux de concrétisation plus faibles que d’autres destinations et une 

fréquentation globalement stable en hiver et à la baisse en été 

  

 

 Saison hiver : 64% d'attirance 

  

 Saison été : 57% d'attirance 
 

  

 

Les autres marchés européens sont également attirés par la montagne 

 

 Saison hiver : 50% d'attirance, dont 23% d'attirance forte 

 

 Saison été : 60% d'attirance, dont 24% d'attirance fort 

 



% de Français qui adhèrent à la valeur citée 

Source : Sociovision Cofremca 

(*) antérieur ou postérieur pour certaines données 



 
 

La montagne, une destination qui peine à transformer 
son attractivité en fréquentation 



 
 

La montagne, une destination qui peine à transformer 
son attractivité en fréquentation 



Concurrence des autres destinations de montagne, 
auprès des Européens fréquentant la montagne 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



FREQUENTATION 
FRANCAISE 
Volumes exprimés en milliers 

Entre 2005 et 2010, c’est l’espace montagne qui a été le plus affecté par la baisse des 
voyages et nuitées françaises, même si tous les espaces ont été touchés par une 
diminution générale. L’espace montagne station ayant un peu mieux résisté que l’espace 
montagne hors station enregistrant cependant une baisse 4 fois supérieure à celle de 
l’espace littoral rural (la plus faible baisse observée sur la période). 



 

 

  

 

Corse: 
¾ des activités 

consacré à la baignade 

 

Vosges:  
Part significative de 

visite des villes, musée, 

gastronomie et 

œnologie 

 

Paradoxalement 

l’activité baignade est 

plus importante ds les 

Pyrénées que ds 

les Alpes 
 

Enfin les Alpes du 

Nord ont une image 

plus sportive. 40% des 

activités consacrées à 

la randonnée et non à 

la promenade 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

La nécessité d’agir: 



Nouveaux produits et nouvelles communications 

 

 

  

 

Mardi 8 avril 2014 
Lancement de la campagne 

de promotion  
« Montagne été 2014 » 
par France Montagnes 

TRIAL 

Tyrolienne 

VTT 

Gastronomie 

RANDO 

Aqualudisme 



 

 

  

 

« La rando qui a du chien » 
« Je cuisine ce que je cueille » 
« La nuit la rando est plus belle » 
« Jamais sans mon âne » 

Nouveaux produits et nouvelles communications 



« entre le VTT et l’électricité le courant passe» 
« du VTT pour les petits et les famille au VTT des 
pistes noires » 
« faire un petit tour au Pumptrak» 

Nouveaux produits et nouvelles communications 



Des freins qui restent à surmonter 

La clientèle touristique française et européenne  
qui fréquente la montagne est une clientèle 
mature, qui ne se renouvelle plus. 
 
Nécessité d’attirer de nouveaux clients et 
rendre accessible la montagne. 



Des freins qui restent à surmonter 
 

● Agir en amont sur la stratégie territoriale de développement et de 
positionnement (nécessité de revoir l’organisation et la 
gouvernance, organisations à géométrie variable: station l’hiver, 
vallée voire entité de massif l’été) 

● Améliorer l’accessibilité  de la montagne l’été                     
(transport collectifs, intermodalité,…) 

● Revitaliser la stratégie d’image d’une montagne plus accessible, 
moins sportive (au sens moins difficile, moins technique) 

● Anticiper les effets du changement climatique et  mieux 
communiquer sur les notions de bien être , de fraicheur, de 
présence de l’eau sous toutes ses formes,…   

 

 

  

 




