LE PARCOURS CLIENT LORS DES JOP PROPOSE PAR L'INSTITUT
PARIS REGION : QUELQUES ELEMENTS D’ANALYSE

Marie Delaplace, Université Gustave Eiffel, ORME, Lab’Urba, Ecole d’Urbanisme de Paris

Partant du constat que « les grands événements sportifs sont un formidable générateur de visites",
I'Institut Paris Région présente dans une infographie parue en janvier 2023 le parcours et I'expérience
client de deux types de visiteurs des JOP a partir de I'arrivée sur le territoire hote. Elle vise a mettre en
évidence les politiques a conduire concernant 10 facilitateurs d’expérience tels que la vente de Pass
transport, une application touristique mobile ou encore des toilettes publiques. Si cette infographie a
le mérite de souligner certaines insuffisances concernant par exemple un mobilier urbain convivial,
dans tous les lieux de cette expérience client, elle pose néanmoins de nombreuses questions.

Tout d’abord, on peut s’interroger sur le choix d’un couple de japonais venus spécialement pour les
JOP afin d’illustrer cette expérience-client. En effet, les touristes asiatiques et en particulier les japonais
sont encore loin d’étre revenus a Paris (alors qu’on dénombrait 45000 arrivées hoteliéres de japonais
en aolt 2019, ils sont six fois moins nombreux en Aot 2022). En outre ces touristes japonais ne
représentaient qu’un peu moins d’un cinquieme des touristes américains en Aot 2019 et un peu plus
de 2% du total des touristes a Paris ce mois-la. Par ailleurs, I'enquéte que nous avons réalisée en 2019
montre que 43% des touristes asiatiques ne seraient pas venus si les JOP s’étaient déroulés a Paris en
2019 (Delaplace Schaffar, 2023). Il aurait sans doute été plus intéressant pour I'analyse de travailler
sur I'expérience client des visiteurs d’Amérique du Nord.

Concernant le parcours de ces touristes japonais, il n’est fait mention d’aucune restauration. Ce choix
peut surprendre quand on connait leur appétence pour la gastronomie frangaise ...

Par ailleurs, on peut supposer que I'expérience client n’est pas similaire pour tous les couples japonais,
mais varie en fonction de leur age. Il aurait sans doute été nécessaire de préciser cet age.

Le choix des épreuves d’athlétisme interroge également. Ce sport n’est pas a priori le sport préféré
des japonais. Il aurait sans doute été préférable de choisir par exemple le football.

De méme, les principaux monuments visités par les japonais étant la Tour Eiffel, puis le musée du
Louvre, I’Arc de Triomphe, la cathédrale Notre-Dame et enfin le Sacré-Coeur a Montmartre, on peut
s’étonner de n’avoir aucune mention de visite de monuments dans cette expérience client.

Enfin peut-on considérer que I'expérience client s’arréte a I'lle de France ? Travailler sur la France ou
a minima d’autres lieux touristiques pourrait permettre d’identifier d’autres facilitateurs a améliorer.

Concernant le parcours de la famille venant de la région nantaise avec 3 enfants, on peut aussi
s’interroger sur I'arrivée en TGV quand on connait les prix de ce type de transport pour une famille de
5 personnes, sauf a supposer qu’il s’agit de PCS +++. Mais si tel est le cas, la restauration rapide n’est
sans doute pas leur seule expérience gastronomique.

Enfin, dans les deux cas, ces types de touristes n’utilisent jamais le métro a Paris ; si cela peut étre
effectivement le cas pour le couple de japonais, cela interroge pour la famille venant de Nantes en
TGV.

A un peu moins de 500 jours du début des jeux, il y a un enjeu certain a connaitre I'expérience client
des futurs touristes venus pour les JOP, mais une connaissance de qui ils sont et de leurs pratiques a
Paris, semble étre une étape préalable indispensable...
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AND HIRO a Japanese couple,
in their thirties, visiting Europe.
The big sports event organised in
lle-de-France motivated them to

come. In addition to going to the Main Stadium,

they want to visit the Paris region (their
expression) for a few days to celebrate a family
event. This is their first trip to France. They are
looking for an experience that lives up to their
imagination.
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. increasingly important trend: visiting the city by electric
e Signage for the event

scooter or bicycle.
Convivial street furniture (Benches,
fountains, shelters, public lighting, etc.)

GD Public toilets

Security stations

@ First aid stations

Encouraging the diversification of activities

Like the “Cultural Olympiads™ organised for the 2024
Olympics, the offering of a cultural and sports pass incites
visitors to combine sports competitions, visits to tourist sites
and cultural events. A culture pass is therefore a facilitating
tool for access to event information (a unique entry point to
discover the offering and programming) as well as a
valuable help to regulate flows by setting up scheduled
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visits.
- Welcoming V‘S“O(S and communicating about the area

- Parisian tourism volunteers), appropriate signage and a
specific application providing a user manual for the
destination are essential assets for the proper organisation
of a stay, to reassure visitors and help them to get from one
point to another.

* The feeling of cleanliness and secumy requires the

deployment of suitable and user-friendly urban furniture,

and the presence of security and assistance officers,
@ particularly in heavily frequented places.

THE JOURNEY OF AUDREY,

JULIEN AND THEIR THREE

CHILDREN (aged 6 to 22 years

old) who form a reconstituted

family from the Nantes region.
They want to take advantage of their trip to
attend a sports competition and introduce their
children to Paris and its region. They pay
attention to their budget and have opted for a
stay that s rich in varied experiences.
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