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Légende durable

« Le tourisme durable est le
contraire du tourisme de masse »
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Adaptation au changement climatique







Nudge et sciences comportementales
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Hébergements

IMPACT ENVIRONNEMENTAL

ANNEE 2019

Impact calculé sur I'ensemble du cycle de vie,
sur la base d'une nuitée avec petit-déjeuner
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EFFET DE SERRE
(CHANGEMENT CLIMATIQUE)

CONSOMMATION
D'EAU

EPUISEMENT DES
RESSOURCES ENERGETIQUES

PRODUITS BIOLOGIQUES
ET ECOLABELLISES

FAIBLE
IMPACT

5kg CO2
par personne

511 litres d'eau
par personne

33kWh
par personne

6 % de produits
biologiques et
écolabellisés
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Etude IFOP - 2021

[ La disposition a payer plus cher pour voyager de maniére responsable et
| t.;ali) - .
respectueuse de I'environnement

QUESTION : Dans le cadre d’un prochain voyage, afin de voyager de maniére responsable et respectueuse de I'environnement, étes-vous prét a
payer plus cher... ?

Total Total
« OUIl » « NON »

15% 39%

Les produits locaux 61% 24%

Votre séjour dans sa globalité 44% 56%
Votre hébergement 40% 60%
Votre moyen de transport 40% 60%

B OQui, certainement @ Oui, probablement ® Non, probablement pas B Non, certainement pas



Etude IFOP - 2021

r/ L'évolution de I'importance accordée a la préservation de la nature et de
| C)P 1 - 1
I'environnement dans le cadre d'un voyage

QUESTION : Toujours dans le cadre d’un prochain voyage, la préservation de la nature et de 'environnement constituent-t-elles pour vous des
préoccupations plus fortes qu’avant le début de la crise sanitaire ?

- >
Cela constitue des préoccupations

plus fortes

Intention de partir en vacances cet été
Oui, plutdt 41% i .
, P j Oui _ 64

enFronce [ 62
avetranger [ 67

| non [
- 29% I On 61 ......... _
Cela ne le constitue pas
39%

Oui, tout a fait

Non, plutdt pas

Non, pas du tout 10%




Etude IFOP - 2021

féP Le critére définissant le mieux la notion de "tourisme responsable"

QUESTION : Parmi les critéres suivants, quel est selon vous celui qui définit le mieux la notion de « tourisme responsable » ? En premier ? Et
ensuite ?

Le respect du mode de vie des habitants locaux

68%

La réduction de votre éventuel impact personnel négatif
sur I'environnement

49%

La consommation de produits locaux sur place

55%

L'assurance d’un partage équitable des retombées
économiques du tourisme

42%

5%

Un autre critére B En premier

0
6% B Total des citations™



Etude IFOP - 20 @
ré::P

QUESTION : Selon vous, les plateformes en ligne dédiées aux voyages devraient-elles proposer une sélection spécifique de séjours « responsables
» et respectueux de Penvironnement ?

L'opinion sur la nécessité pour les plateformes dédiées aux voyages de proposer
une sélection spécifique de séjours "responsables”

Oui, tout & fait 29%

intention de partir en vacances cet été

Elles devraient le proposer
|

Oui, plutdét

g —
enfrance N 56
alétranger [N 77

von I 53

15% Elles ne le devraient pas
0

Non, plutdt pas 11%

Non, pas du tout 4%



Etude IFOP - 2021

[ L'opinion sur le role des professionnels du tourisme dans la réduction de leur
1T . -
r impact sur |'environnement

QUESTION : Selon vous est-ce avant tout le role des professionnels du tourisme de s'occuper de la réduction des impacts de leurs activités sur
I'environnement ?

QOui, tout a fait 24%

C’est leur rdle
80%

Intention de partir en vacances cet été

- Ly I
0u, 6% ou NN
i

enfrance N 79

i

atevanser N 77

i

i

i

i

Ce n'est pas leur réle
20%

MNon, pas du tout

Non N 79
Non, plutot pas 15% [



Etude IFOP - 2021

‘ { L'adhésion a l'idée d'instaurer des quotas ou des restrictions de visites dans
1 CDP . . . e - .
certains sites touristiques emblématiques

QUESTION : Seriez-vous favorable ou défavorable 3 l'instauration de quotas ou de restriction de visite & certains sites emblématiques pour les
touristes afin de préserver leur environnement ?

34%
Sont favorables a l'instauration de quotas

ou de restriction de visite & certains sites

Trés favorable

emblématiques

Plutotfavorable

Intention de partir en vacances cet été
54% i .
| oui N 50

enfrance N ©2
avetranger N 55

non N 57
12% N’y sont pas favorables

Plutot défavorable

Trés défavorable 3%



Etude IFOP - 2021

L [ L'intention de choisir ses vols et destinations touristiques en fonction des
I CDP s . . . .
émissions et impact carbone des avions

QUESTION : Seriez-vous prét a choisir vos vols et destinations de voyage en fonction des émissions et impact carbone des avions ?

Qui, tout a fait 16%

Seraient préts a choisir leur vol

en fonction de ces critéres
intention de partir en vacances cet été

ov I 59
en France _ 60
arétranger [N 54
Non N 46

19% ]

Ne seraient pas préts

Oui, plutét 39%

Non, plutdt pas

9%

Non, pas du tout

Vous ne voyagez jamais en avion

17%

Comimird mmim IEmim wmmn o L Thimim smim wmiewmim = odi s Tomn st imimm m M vimm b [al



Etude Protourisme - 2020

Pour 37 % des vacanciers, les questions environnementales les ont poussés a
changer leurs habitudes contre 27 % un an plus tét et moins de 10 % il y a quatre
ans.

Parmi ceux qui ont fait le choix de prendre en compte l'environnement, les actions

qu'ils privilégient sont:

De choisir des activités peu impactantes pour ’environnement pour 85 % des

sensibilises (velo, balades, nage, activites nautiques sans moteur...) soit 31 % du total

des vacanciers

« D’opter pour un hebergement ecologique, écoresponsable ou moins impactant (de type
camping, écolodge, location...) pour 74 % des sensibilises soit 27 % des vacanciers ;

 De partir moins loin et de privilegier le train et le covoiturage pour 23 % des vacanciers
sur ces deux items ;

A noter aussi que 20 % des vacanciers disent vouloir renoncer a prendre I’avion et 15 %

renoncent a partir a [’étranger.



Etude Greenflex - 2021

Classamant TOP 3 Clessamant TOP 3
des préocoapations en 2021 des prioccupations en 2019
G GreenFlex

La q u éte 1= 68

o
du «consommer moinsy, \Ea 67
une tendance qui s’ancre ° 41+ 48+

chez les francais

#2 #1 #3 &2 #1 23
BAROMETRE 2021 Lo Bt e b vl L Sarth Ls Benhair L B B e kAl La Sk Lo ot o b vim
DE LA CONSOMMATION ) : ot e pches ot ms proches

RESPONSABLE
... l'urgence climatique est loin d'étre oubliée

I("_"\] Cuelle affirmation parmi les suivantes traduit le misu wotre Stat d'esprit vis-a-
()] vis de lavenir de la {climat, biediversité, matiéres iéres...} ¥
I\.\_,.-"l planiéts premi

0]

14%

W5 13% &n 2015)

On @ encare 2
temps d'agir

19%

{5 17% &n 2015}

on &inguigte

jpour ren
11 st urgent 5%
@agir (VE 4% &n 2015)
Enquéte menée par 0
- 6%
(5 GreenFlex @ YouGov 05 6% £n 2045) & ne sals pas

L]
(VB 5% en 20iG)



Etude Greenflex - 2021

La prise de conscience constatée
en 2019 se confirme en 2021

O' Concernant natre modile économiqus, dinezwous que._. 7

) roire moase sconamiges

e mm—— | e |

2018

Le modéle de société nest plus en phase
avec les attentes des citoyens_..

%R €

a Je trouve que fon vt dans
une socEte qui nous pousse 3
aoheter sans cesse »

Tout 3 fait d'accord
ou plutet d'sccord

82+« 88«

rouw 93%

des frangais notre
modéle économigue
est a revoir en partie ou
complétement

_..qui aspirent & vivre autrement

by

w Damain, § aimeais vivee oans wme
socidté oul i3 consommation prend
moins oe place »

Tout & fait d"accord
au plutoe d'accord

83=

g
Le consommer q'
mieux se poursuit

Les frangais modifient leurs habitudes,
7 2% sa mobilisent en faveur de la
consommation responsable Les produits
durables ont fait leur
preuve en matigre

o, ", ite
11% drefficacité
Engagsis] : J= taiz
tout men possibie
pour raduire Fimpact
de ma canscmmation
et sznsibilser =
iy 2 0% calc pae
67
7%

Agmea(s] :
61 [;"D Je nal pas Ee
Conperna(s] JSal changs = zacr::,-"l_::i:e:
cevtanes ce mes praticues
U quoiian pour reduire: .
Pyt e s S achets des produits curatiles ;
consommation «car je trovve qu i sont de meillevre qualie v

Tout & fa cord ou phutdt ord

Camimeznt décririez-vous votre état &esprit actuel par
Q] rapport i s consommation responsable 7

Les francais sont fiers de résister aux sirénes de la consommation

Le sconsommer moins» gagne encore du terrain La consemmation se fait davantage en conscience

@ P v, de maniéne cest? i S e demandls de plus 2n plus 577 30 vaiment
. 82s besoin dun produit svant de lachetar 2

Tout a fait d'accord ou plutst d'accerd

= Ao
* [y —— e prockis ew * Crmcriaion i

e, s
ook, )

Réduire sa consommation génare
- méme de la satisfaction et de |a fierta !

- Lersque vous cherchez & réduine votne consommation,
O cela vous procure un sentiment :

- q 3% -
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Etude Greenflex - 2021

Les francais attendent

des engagements forts de la part
des entreprises et des marques Une rupture forte s’opére

entre les marques, leurs publicités
Selon les frangais, la grande distribution, les entreprises et les et les consommateurs

margues sont les acteurs avec la plus grands responsabilité
d'agir en faveur de la consommation responsable

La e accordd zsor.nmuniquef surses engjger!;:ﬁ ne suffit pas;_.
L it okt e aux grandes entreprises remonte v
m doucement aprés une chute drastique

observés depuis 2010
st = 20%
. 64 Je trouve cela posity
Lt et je leur fals conflance
I Pour &4% das fringals Intermogés, 0
0w Ilﬂtq.u'umwpwpo:rl 30,5 /o /O 8096
[R— prodhdts dirabies renkorce Jeny crols pas,
L?umu confiance en elie c'est une technique
b pour vendre plus
[repe— =
Des Frangais ont besoin
[ %
- de preuves pour croire aux
- .- engagements des marques
b 2w
0o B s er w8 Im0 a3 o w6 mn mm mE
L by,
Je fais globalement carfi grandes entreprises
1o @ Jo fle lobalement conflance aux Pour regagner la confiance des consommateurs,
e la publicité doit accompagner le « consommer moins et mieux »
. g . i q isi iak
Une formidable opportunité pour les entreprises En replacant Finformation utile au caeur du message En les normes
Pour répondre aux attentes /5 Dans quelle mesure trouvez-vous utile ou non que la publicité
_ ; es informations m fai : e i b
des consommateurs, elles doivent K/} : nd-" lorsqulelle fait la MRS For G
recentrer leur offre sur des produits Fromatonty.-- 2 oo bles clans Jes publicités peut
sains et simples__. -..sans oublier les enjeux sociaux et sociétaux Yo €% Jes 3 adopter
v PRODUITS ALIMENTAIRES dles comportements durables »
O - oxt it Toust & fait d'sccord ou plutét d'sccord
« Les entreprises 7 Frangais sur 10 gue s a
ee.ﬂ:\smr.;usanr Tourt a fait d'sccord ou plutdt d'accord
un role 3 jower sur los
s?'ﬁ Suiets ol sociste
79« /“P’”q"e‘mm, Et en mettant en avant des produits responsables
# Powr avamcer 8 Frangais sur 10 s e z
surles sujste Tout a fait d'accord cu plutdt d'accord Des frangais declarent qu'il

Flutdt que de vouloir innover faudrait davantage communiquer

N ? virmRnementEL,

2 towt prix, il faudrait revenir 3 ?ﬁma@mh 1% sur les produits durables
I'mzsentiel &t au bon s=ns PN L - ﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁ Yout 3 faie df'acoord ou phatst dfaccord
aut & falt daccord ou d'accord et sociales B bpmus:unw

724 des produrts »



Quelle dynamique actuelle chez les acteurs
francais ?
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