oty
TLIMPOP
rone  Tpotaiet

M y 3 D ity i -.
NORD-DUEST :
2. Geysdor 7 Sowe

‘{:\] \_,:;\'ba n

v B 2 ¢t
i Kuruman A FRIQUE DUSUD <[4 o b
i ETATAIBRE - I %
Wt al .‘3‘:‘...-; oemfontei
: — 4 s :
v s Lol g
Al o Ali dsrthn g ot
o TS

B GN %,'-"F T
4 .J,.’. o o

Etude de segmentation des clientéles touristiques
en Afrique du Sud

Rapport Provisoire — Décembre 2015

~/”\

% Horwath HTL. _REUNION ISLAND

P,

Hotel, Tourisme et Loisirs



Enseignements de la phase 1 — Population et voyages

Nombre d’arrivées de résidents sud-africains par pays de destination - 2013

Democr aty
Republc of
» o

Angola

720 000

750 000

Ll

95 000 Thailande

280000 550000

Marché
domestique :
12,4 millions

South Afnca

> 75000

- 17,9 millions de séjours, dont 5,5 millions a I’étranger




Enseignements de la phase 1 — Population et voyages

Estimation du nombre de voyageurs

Population partie a
I'étranger
3 millions

Population partie
en vacances

900 000 personnes soit 1,7% de
la population totale

- Un marché extrémement concentré, et qui ne se limite pas a I’Océan Indien




Enseignements de la phase 1 - le profil des voyageurs

Les criteres de choix d’un séjour

Coliit du séjour

Formalités (visa)

Sécurité & stabilité de la destination

PLUS IMPORTANTS

MOINS IMPORTANT

Deux atouts
fondamentaux a mettre
en avant pour promouvoir
La Réunion




Enseignements de la phase 1

Motivations et activités pratiquées

Main purposes of your holidays

Spend time with family or friends

Meet new people

Discover another country or another culture
Rest without specific activities

Enjoy beauty and wellness cares

Visit relatives or friends

Visit monuments, historic sites, museums, etc.

Doesnt know/ other

Practice sports or outdoor activities

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Une activité familiale et sociale prépondérante

Des séjours thématiques Outdoor et sportifs proposés ne
correspondent donc pas aux attentes générales du marché



Enseignements de la phase 1 - le profil des voyageurs

Outils préférés pour préparer ses vacances

What tools do you use for the preparation of your holidays?
A travel agency
Travel guides

Websites about the destination

Tour Operators brochures

Tour Operators websites

Word of mouth

The destination's Tourism Office
| dont enquire before | leave

|
|
|
|
I
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
N . |
An association you know or are part of I
|

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

— Un réle prépondérant des agences de voyages dans la prescription des
vacances

— Le web doit délivrer une information homogéne tant de la part des TOs que
des destinations



Enseignements de la phase 1 - le profil des voyageurs

Principaux influenceurs

When preparing holidays, what elements affect your choice most

|
| | I I

0,0 20 4,0 6,0 8,0

-

Base : 508 répondants - Echelle d’évaluation allant de de “very effected” (2 points) a Not affected at all (0 points)

— Une confirmation du réle essentiel de I'agent de voyages lors du choix d’un
séjour



Enseignements de la phase

Canaux de réservation utilisés

Booking channels

Travel Internet Phone
Agency

Base : 508 répondants

— Une clientele « multicanal », ou ’agence de voyages reste toutefois
prédominante



Enseignements de la phase 1

Préférences de réservation

When booking, which of the following do you prefer ?

Buy an organized tour
2%

Base : 508 répondants

— Des voyageurs qui attendent avant tout que I’on leur propose des forfaits



Enseignements de la phase 1

Préférences en termes d’hébergement

Prefered accommodation type Prefered hotel/resort catégory

Hotel and resort
Lodge
Guesthouse

Flat or house

Cottage and chalet

1
Youth hostel [11% |
1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Base : 508 répondants - Nombre de réponses : 915 Base : 434 répondants - Réponse a choix unique

Une nette préférence pour les hébergements et les services haut de gamme,
dont I'offre est limitée sur La Réunion



Enseignements de la phase 1 — La Réunion vs les autres iles

Notoriété des destinations enquétées

Considering the following destinations, would you
[ [ qu... [ [
Mauritius 5% m Been there at least once
I I I I I
Thailand m Never been there but
I [ | [ I think about going
Zanzibar
m never been or though
' ' ' ' ! going there but know
Seychelles where it is
m You only know this place
The Maldives by name
= Youve never heard about
Madagascar this place
Reunion
island
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Base : 508 répondants - 1 seule réponse possible pour chaque destination

— Une destination peu connue face a un concurrent de taille : I'ille Maurice

— Un résultat encourageant : 36% des répondants ont déja eu envie de visiter
La Réunion



Enseignements de la phase 1 — La Réunion vs les autres iles

Attractivité des destinations

How attracted do you feel to the following destinations?
I | I I I
. g 0, ) I
Mauritius 1.2 9*3%1
I I I I I
]
Zanzibar 27 4%| 11% |
l : : : :
Thailand 29% 2 10%
% e
I I I I I
Seychelles 32 4%| 9% :
I I I I :
]
Maldives 33 6% 9%
: : : : :
Madagascar 34 3 11%
g : % 11% !
0% 20% 40% 60% 80% 100%
m Very attracted = Rather attracted Rather Not attracted
= Not attracted at all | dont know

Base : 508 répondants - 1 seule réponse possible pour chaque destination déja connue

— Ce faible score d’attractivité auprés de ceux qui connaissant la destination
interroge sur sa perception : les segments visés ont-il regcu les bons messages ?



Enseignements de la phase 1 — La Réunion vs les autres iles

Les attributs d’image de la Réunion

Can you grade each of the following destinations, usinga 1 to 10 grade
(Reunion Data only)
you feel safe

setting is authentic and preserved

food is great

nature is amazing m Don' know Reunion Island

I
I
|
I
other things than beaches or sunbathing !
I
® Youve never been there but
you already thought about

going

beaches are beautiful.

lively nightlife

® Youve been there at least

people are welcoming once in your life

outdoor activities

easy to get to

weather is always nice

7 75 8 85

Base : 508 répondants - 1 seule réponse possible pour chaque destination

-~ Des attributs d’image peu différenciés vs les autres iles

- Une moins bonne évaluation des clientéles déja venues, traduisant peut-étre
une déception ?



Enseignements de la phase 1 — les professionnels

Méthode

= 8 Opérateurs interrogeés en face-a-face par notre bureau sud-africain

travel options

Thowpsons % travelstart LUX"

ISLAND RESORTS

f
dV@CIW\S s [ R‘ Destinations':A Buzz SR, “;p“;

Ocvan _’mn;f
Adventure Travel Reunion /{ﬁ/fﬁn
vy

= Différents opérateurs : généralistes (Thompson), spécialistes (ATR) ou encore
OTA spécialisé dans la vente de billet d’avion (Travelstart)

= Pas d’opérateurs spécialisés dans le tourisme MICE en dehors de LUX



Enseignements de la phase 1 — les professionnels

Les forces de La Réunion
Les aspects intrinséques
La richesse du patrimoine naturel
Des touches de culture francgaise
Une excellente nourriture
Une destination unique et une offre riche et variée

Un parfum d’aventure

Les aspects pratiques
La proximité géographique et la qualité de la desserte aérienne
Des formalités administratives simplifiées
Une offre hébergement avec de petits hétels authentiques
Une nouvelle destination, jeune, excitante

Sécurité et la stabilité politique



Enseignements de la phase 1 — les professionnels

Les faiblesses de La Réunion

Une destination unanimement percue comme colteuse :
- Un taux de change défavorable,
- Une concurrence agressive d’autres destinations et notamment Maurice

D’importantes barriéres culturelles :
- peu d’anglais parlé, conduite a droite, monnaie différente...

La qualité des service jugée médiocre, la lenteur du service souvent décriée
L’absence de package tout compris a La Réunion,

Le systéme de classement des hétels difficilement compréhensible

Les connections aériennes uniquement depuis Johannesburg en direct,

Une notoriété encore faible, empéchant les voyageurs de s'intéresser a la
destination



Enseignements de la phase 1 — en synthese

Les voyageurs

- Résument I'Océan Indien a une offre de type Maurice,

- Privilégient les agences de voyages pour lI'information et la réservation,

- Ont I'habitude d’acheter des packages,

- Attendent des prestations de qualité,

- Veulent se retrouver en famille ou entre amis pour partager de bons moments,

- Sont peu tournés vers une pratique sportive en vacances (randonnée, etc.)

Les professionnels du tourisme

- Sont le point de contact incontournable pour la vente de la destination,
- Expriment un réel intérét pour la destination,

- Manquent de formation et de compréhension sur le produit,

- Attendent de répondre a la demande de leurs clients,

- Préférent vendre des produits moins complexes et plus rémunérateurs,



Enseignements de la phase 1 — en synthese

La Réunion pour les clientéles Sud-Africaines

Forces
- Paysages et environnement unique
- Sécurité & stabilité de la destination

- Proximité de I'Afrique du Sud

Opportunités

- Découverte et élan positif des professionnels
du tourisme SA

- Suppression des visas en 2013

- Notoriété en développement

Faiblesses

Perception générale = lle de I'Océan Indien

Notoriété encore faible

Complexité de la destination

Absence de Packages

Prestations médiocres : qualité, colt, langue

Cout : zone euro + législation francaise

Menaces

- Conserver un positionnement tarifaire élevé
sans différenciation sur le produit

- Concurrence agressive des autres
destinations de I'Océan Indien

- Etroitesse des segments ciblés



Enseignements de la phase 1 - les cibles

Les profils des voyageurs et leurs potentiels
Les touristes « flip-flop » : vacanciers partant habituellement pour I'lle Maurice
—> Population : 750 000 personnes et 500 000 voyageurs par an

Les Frequent Individual Travelers : Achetent séparément billets & prestations
- Population : 250 000 personnes et 180 000 voyageurs par an

Les séjournant de Maurice en combiné
- Population : 150 000 personnes et 100 000 voyageurs par an

La clientéle « treks nature »
-> Population : 70 000 personnes et 30 000 voyageurs par an

Les éco-touristes
-> Population : 50 000 personnes et 30 000 voyageurs par an

Les touristes francophones
—> Population : 14 000 personnes et 7 000 voyageurs par an



Enseignements de la phase 1 — en général

Conclusion : les cibles prioritaires pour La Réunion

Principaux segments identifiés

>

segments-prioritaires

francophiles

Séjournants de
Maurice

FIT

Clientele
Trek Nature

EcoTouristes

Touristes
Flip-Flop

)
ey . - . A (@]
Position concurrentielle de la Réunion vs autresiles =

faib

o
v

faible ' Qualitt'é /adéquation de Foffre de La Réunion pour le segment . forte
— Un potentiel important pour La Réunion sur certains segments
= Un marché potentiel minimum de 10 a 15 000 visiteurs par an a atteindre
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