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Quelle analyse faites-vous du marché des
loisirs en Chine ?

Le marché de loisirs est en pleine tran-
sition. Auparavant, nous assistions a des
habitudes de voyages irréguliers et peu
fréquents sur des séjours longue distance.
Désormais, nous constatons des voyages
beaucoup plus réguliers sur des desti-
nations de proximité. Par ailleurs, les for-
mats de voyages ont changé. Il v a peu,
les voyages en groupes étaient la norme.
Aujourd’hui, nos clients chinois aiment
voyager avec leurs proches et sont a la re-
cherche de programmes de plus en plus
personnalisés. Nous voyons apparaitre de
plus en plus de similitudes entre les modes
de consommation européen et chinois. Le
besoin de déconnexion avec le stress ur-
bain et de reconnexion avec ses proches
et la nature est de plus en plus marqué. La
multiplication des resorts de vacances a
proximité des grandes villes, riches en ser-
vice et activités, le montre bien.

Quelles sont les principales dynamiques
de ce marché ?
Les dynamiques sont nombreuses mais

UN MARCHE DES LOISIRS

« Il y a peu, les voyages en
groupes étaient encore

la norme. Aujourd’hui,

nos clients chinois aiment
voyager avec leurs proches
et sont a la recherche de
programmes de plus en
plus personnalisés. »
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EN PLEINE TRANSITION

attardons-nous sur 2 exemples :

[expérience voyage de la génération
Z (1995-2009) : la jeune génération
motivée, avec un fort pouvoir d’achat,
recherche avant tout des « expé-
riences » pour lesquelles elle est préte
a mettre le prix. Cette jeune généra-
tion aime partager ces expériences
sur les médias sociaux. Ces partages
créent un cercle vertueux entrainant
davantage de demandes et de be-
soins.

Les vacances en famille : en plus de
augmentation du pouvoir dachat
des familles, toutes les évolutions poli-
tiques sur I'éducation ou le gouverne-
ment encourage la politique des 3 en-
fants ainsi que la politique de « double
réduction » pour réduire la charge de
travail des étudiants mais également
le fardeau de la formation extrasco-
laire. Ces décisions impactent a la fois
le temps des éleves et allegent égale-
ment le budget des familles. Tout cela
explique le fort développement des
vacances en famille ces derniéres an-
nées en Chine.

« Il y a sans aucune doute
un grand potentiel de
développent pour lindustrie
des loisirs, avec a la fois les
besoins de la génération

Z et celle des seniors. »

Comment cela se traduit-il en termes de
développement pour le groupe Falux?
Falux a un positionnement tres clair sur
les vacances familiales et de proximité.
Cela correspond parfaitement au deu-
xieme focus mentionné précédemment.
Falux détient et développe constamment
la capacité de créer des destinations de va-
cances en bénéficiant non seulement des
ressources naturelles, mais également en
connectant les visiteurs et la culture locale.
Nous mettons également a disposition des
vacanciers de nombreuses activités afin de
répondre au besoin de vacances de familles
souvent composées de 3 générations. Cette
stratégie de développement est parfaite-
ment alignée avec les attentes des gouver-
nements locaux qui cherchent a dévelop-
per lattractivité locale tout en répondant
aux besoins de cette population familiale.

Qu'est-ce que les JO d’hiver d Pékin
peuvent apporter ?

Les JO d’hiver de Pékin vont permettre
une forte promotion des sports d’hiver.
Nous nous attendons donc a assister a
la création d’'une nouvelle génération qui
aura grandie avec ces sports « outdoor ».
Le tourisme, autour de ces ressources
‘blanches’, a des exemples trés matures
dans les Alpes ; en Amérique du nord et
Japon, alors gu'en Chine nous sommes
encore sur un marché de niche, tres peu
mature encore. Pour atteindre l'objectif
national de 100 millions de personnes au
ski’, tous les acteurs positionnés sur les
sports de montagne auront de trés belles
opportunités de développement sur
10 ou 20 prochaines années.

Comment voyez-vous lindustrie des loi-
sirs en Chine dans 10 ans ?

La crise liée au Covid-19 a des impacts
multiples sur I'industrie de loisirs a court
terme mais aussi a long terme. Il y a sans
aucune doute un grand potentiel de dé-
veloppement pour cette industrie, avec a
la fois les besoins de la génération Z et
celle des seniors. La fréquence et la de-
mande sur la qualité de produits et de
services obligeront cette industrie a se
développer rapidement a la fois sur la
standardisation mais aussi la différencia-
tion, pour répondre au besoin de confort,
d’expérience et de découverte. Il ne reste
plus qu’a répondre a I'un des principaux
challenges de cette industrie : la forma-
tion des équipes...
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