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MARKETING

Programme, conseils, bibliographie

PUBLIC CONCERNE
e Licence 3 AES ;
« Licence 3 Economie/Gestion ;
* MSG ou Miage ;
* Tout étudiant en licence ou master ayant suivi les concepts de base de marketing.

NATURE DE L’EPREUVE

L’épreuve est basée sur une petite étude de cas présentant une situation
d’entreprise. A partir de cette présentation, les étudiants sont amenés a répondre 2 des
questions.

PROGRAMME

* Les fondements du marketing ;

» [’analyse du marché, essentiellement : les études et recherches commerciales, les
comportements d’achat, les marchés cibles et la segmentation ;

* Les éléments du marketing mix, essentiellement : la gestion des produits et des
marques, la fixation des prix, choisir et animer les circuits de distribution, concevoir
une stratégie de communication, gérer les vendeurs ;

« [’élaboration et la mise en place d’une stratégie marketing.

CONSEILS DE PREPARATION

S’entrainer a la méthodologie de cas, ce qui signifie :

« Etre capable de synthétiser des données de nature différente et provenant de
multiples sources ;

* Se préparer a rédiger un plan d’action argumenté et cohérent ;

» Comprendre les principaux concepts de marketing définis dans le programme
indiqué ci-dessus ;

« Etre capable d’utiliser les concepts marketing dans 1’analyse de la situation
d’entreprise présentée ainsi que dans 1’argumentation des préconisations.

BIBLIOGRAPHIE
¢ Lendrevie et Lindon, Le Mercator, éd. Daloz.
* Koetler et Dubois, Marketing Management, éd. Publiunion.
» U. Mayrhofer, Marketing, éd. Bréal.
* Lovelock, Wirtz et Lapert, Marketing des services, éd. Pearson.



MARKETING

Ce cas a été rédigé par I’EM Strasbourg.
Durée : 2 heures.

CONSIGNES

Aucun document n’est autorisé. Calculatrices autorisées.

AVERTISSEMENT : le cas Evian-les-bains a pour but de repérer la capacité a
organiser une réflexion autour d’un sujet neuf. 1l ne s’agit donc pas de faire la preuve
de sa connaissance du marché du tourisme, mais de proposer une méthodologie
d’analyse de ce marché. Les données du cas sont inspirées des faits et chiffres réels,
mais ne décrivent pas I’approche marketing de la commune d’Evian-les-Bains.

SUJET

1. EVIAN-LES-BAINS : UN PASSE A PRESERVER, UN AVENIR A DESSINER
1.1. UNE HISTOIRE D’EAU

Au pied des pré-Alpes du Chablais, la ville d’Evian-les-Bains domine le lac
Léman sur son co6té savoyard (au nord de la Haute-Savoie, a 45 km de Geneve). Joyau
du charme Belle Epoque, cette cité de 8 000 habitants doit sa notoriété a son eau
minérale et ses splendides palaces. La découverte de I’eau minérale d’Evian remonte a
1790 quand, au cours d’une promenade, un gentilhomme auvergnat, le comte de Laizer,
se désaltere a ’eau de la fontaine Sainte-Catherine sur la propriét€ d’un dénommé M.
Cachat. Trouvant cette eau bienfaisante, « légere et bien passante », cet homme,
souffrant de maux de reins et du foie, en boit régulierement au cours de ses promenades
et constate une amélioration sensible de sa santé. Il vante alors les mérites de cette eau
« miraculeuse » et des médecins commencent a en prescrire la consommation.

Le succes est si rapide que M. Cachat enclot sa source et se met a vendre ’eau.
Les premiers « bains d’Evian » apparaissent en 1824 et deux années plus tard, le duc de
Savoie accorde une autorisation d’embouteillage. La premiere Société des eaux
minérales est créée en 1829, c’est le début de 1’expansion de la station avec la
construction de thermes, du casino, d’hoétels de luxe, du funiculaire, du théatre, etc.
Depuis, la ville n’a cessé de développer sa notoriété, sa richesse et son animation autour
des bienfaits de sa source. La ville d’Evian compte donc pratiquement deux siecles
d’histoire autour du thermalisme.

1.2. EVOLUTION RECENTE DU THERMALISME EN FRANCE

La France compte 105 stations thermales pour 1 200 sources d’eaux minérales.
Seules 15 stations accueillent plus de 10 000 curistes par an. Mais le nombre total de
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curistes en France ne cesse de diminuer (tant en nombre de curistes que de journées de
cures) : de 650 000 en 1992, ils ne sont plus que 530 000 en 2005 (source : Institut
francais du thermalisme).

Par ailleurs, il existe un décalage entre la France et les grands pays thermaux : la
France arrive en 4° position au niveau européen, derriere I’ Allemagne, I’Italie et la
Suisse avec 4,5 fois moins de curistes que 1’ Allemagne, et 3 fois moins que 1’Italie.

On peut également relever la faible internationalisation du thermalisme francais :
1 % de curistes étrangers contre 20 % en Italie.

L’évolution récente du nombre de journées curistes aux thermes de la ville d’Evian
confirme cette tendance (cf. tableau 1). Les raisons de cette évolution sont multiples :
une forte dépendance vis-a-vis de la Sécurité sociale, une clientele dgée qui se
renouvelle difficilement (quel actif peut encore s’absenter plus de deux semaines de son
emploi pour suivre une cure ?), une image négative et désuete, etc.

Tableau 1. Evolution récente de la fréquentation des thermes d’Evian-les-Bains

ANNEE 2002 2003 2004
Nombre de journées curistes 25416 21458 22120
Nombre de journées remise en forme 8 800 8 380 8900

Office du tourisme d’Evian-les-Bains
1.3. UNE DEMANDE CROISSANTE POUR LES SEJOURS DE BIEN-ETRE

La demande globale de produits et services sur le theme du bien-étre et de la
remise en forme au naturel est en constante progression en France et en Europe.

Dans ce contexte, I’offre concernant les soins du corps au sens large s’est
rapidement développée au cours des dix dernieres années en France : balnéothérapie,
hydrothérapie, Spa, relaxation, cure de vitalité, diététique, etc.

« Alors que le nombre de curistes dans les établissements thermaux est en
constante régression depuis plus de dix ans, ceux de la thalassothérapie connaissent un
développement continu : le nombre de curistes était de 350 000 en France en 2002 et a
été multiplié par 10 depuis 1992... Le stress, le surmenage et le désir de mincir sont les
principales motivations des curistes. Les Francais profitent de leur temps libre pour
entretenir leur santé et leur condition physique. En associant les traitements aquatiques
et les activités sportives, les centres attirent une clientele plus large et plus jeune, et
offrent la possibilité de diversifier ses vacances... » G. Mermet, Francsoscopie, 2007.

« ... Pour lutter contre la baisse de fréquentation, les thermes jouent désormais la
carte de la remise en forme. Ils offrent, en effet, une alternative de médecine douce et
naturelle trés appréciée aujourd’hui, a laquelle il leur faut ajouter la dimension bien-
étre. Il s’agit d’apporter une réponse a des clientéles de plus en plus exigeantes, qui
souhaitent une offre globale de destination. Ainsi, la demande s’oriente vers des
produits intégrant des pratiques ludiques et récréatives : thermoludisme (avec de I’eau
thermale), thalaludisme (avec de I’eau de mer), balnéoludisme (avec de I’eau douce),
dans des séjours de courte durée et des week-ends prolongés.



Les communes, qui ont redéfini les enjeux et leur stratégie, qui se sont engagées
dans une diversification de leur activité, au travers d’une meilleure gestion de la
ressource en eau et d’une intégration de cette activité dans une dynamique plus large
sur le plan économique, touristique et urbain, s’en sortent mieux. »

Direction du tourisme, Rhone-Alpes.

2. EVIAN-LES-BAINS : UNE DESTINATION TOURISTIQUE HAUT DE GAMME

Face au manque de visibilité quant a I’évolution a terme du marché du
thermalisme, la commune d’Evian-les-Bains a cherché, des les années 1980, a faire
évoluer son offre et son positionnement en tant que ville touristique internationale.
D’une destination de tourisme de santé (issue de 1’héritage du thermalisme), la ville
s’est progressivement efforcée de construire une image de tourisme haut de gamme.

La qualité de son offre hoteliere, son animation culturelle et touristique, son
casino, son centre nautique renforcent cette image (cf. annexe 1). Différents indicateurs
permettent de se faire une idée de 1’évolution récente de I’activité touristique de la
commune (cf. annexe 2).

2.1. UNE CLIENTELE TOURISTIQUE VARIEE ET INTERNATIONALE

La France est I’'une des premieres destinations touristiques au monde (cf. annexe 3).

Le volume annuel des nuitées touristiques est évalué¢ a 400 000 (en comptabilisant
les séjours dans les résidences de tourisme et les résidences secondaires). La clientele
est nationale et internationale, essentiellement européenne pour cette derniere.

Données 2005, Office du tourisme d’Evian-les-Bains.

Figure 1. Structure de la clientéle touristique étrangere de la ville

Figure 1: Origine de la demande étrangére
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Données 2005, Office du tourisme d’Evian-les-Bains.

En 2004, la clientele touristique totale de la ville était composée d’environ 30 %
de curistes et 70 % en loisirs.
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3. EVIAN : UNE MARQUE MONDIALE

Comme beaucoup d’autres villes d’eau, c’est au marketing de son eau minérale
que la ville d’Evian-les-Bains doit pour I’essentiel sa notoriété actuelle. C’est en 1826
que les ducs de Savoie accordent la premiere autorisation d’exploitation et de
commercialisation de 1’eau bienfaisante de la source Cachat (qui ne porte pas encore le
nom d’Evian). 7 000 litres sont alors vendus, tous les ans, dans des cruches en terre
(source : www.prodimarques.com). Constituée en 1859, la Société anonyme des eaux
minérales de Cachat devient frangaise I’année suivante, quand la Savoie est rattachée a
la France. Un décret de 1864 autorise la ville a s’appeler Evian-les-Bains. Ce nom sera
celui de la société qui devient, en 1869, Société anonyme des eaux minérales d’Evian-
les-Bains (SAEME). Mais c’est a Antoine Riboud que la marque Evian doit son
véritable essor. Aux commandes de la société des Eaux minérales d’Evian depuis 1964,
il va faire de la marque un produit de grande consommation et la placer au premier rang
des marques d’eau minérale plate en France. En 1971, Boussois Souchon Neuvesel
(BSN) prend le controle de la société a 100 % et la SAEME devient le premier édifice
de la branche alimentaire du groupe qui prendra le nom de Danone en 1993.

Aujourd’hui, Evian est la premiere marque mondiale d’eau minérale en termes de
chiffres d’affaires et de notoriété. Ce sont environ 1,3 milliards de litres d’eau qui sont
vendus dans 125 pays (données 2005, Danone). Désormais, le marketing mondial de la
marque Evian se confond presque avec celui de la ville d’Evian-les-Bains'.

1. Il est important de distinguer le nom de la commune de celui de la marque d’eau minérale, celle-ci étant la
propriété du groupe Danone.

4. L’EviaN MASTERS GoLF CLUB : UN PRODUIT D’EXCEPTION

Créé en 1904, le parcours de golf (18 trous) de I’Evian Masters Golf Club a été
redessiné en 1990 par le célebre architecte américain Cabell Robinson pour en faire
aujourd’hui I’un des plus beaux parcours d’Europe (note de 18/20 dans le célebre guide
Peugeot des golfs européens).

L’offre golfique du Resort s’enrichit en 2006 grice a I’ouverture d’un nouveau
concept de pratique du sport baptisé « Evian Masters Training Center », destiné tant
aux novices qu’aux professionnels. Sur 15 hectares surplombant le lac Léman et
permettant de voir la Dent d’Oche (montagne rendue célebre par I’étiquette des
bouteilles d’eau minérale de la marque), les joueurs peuvent s’entrainer et se
perfectionner en situation réelle de jeu. A I’opposé des practices traditionnels, c’est un
univers congu pour travailler tous les coups, dans toutes les variantes possibles de
distance et d’orientation, avec ou sans obstacles, dans les conditions d’un véritable
parcours.

L’Evian Royal Resort dispose aujourd’hui d’un produit unique et terriblement
attractif pour la clientele haut de gamme du tourisme golfique international. Du Pays-
Basque au Maroc, de I’Ecosse aux Seychelles, de Dubai a la République Dominicaine,
les destinations de golf se disputent les pratiquants a travers le monde.



5. LE GOLF : UNE PRATIQUE EN PLEIN ESSOR

Le golf est a ce jour le sport individuel le plus pratiqué au monde (un total
d’environ 65 millions de pratiquants — données Fédération francaise de golf, 2006) ; en
nombre de golfeurs par rapport au nombre d’habitants, la France (5,7 pour 1 000) se
situe a la 11¢ place dans le monde et a la 6° en Europe, loin derriere le Japon ou le
Canada qui comptent respectivement 121 et 166 joueurs pour 1 000 habitants (cf.
annexe 4).

Le golf est aujourd’hui le 7e sport en France en nombre de licenciés ; les
explications de cet engouement pour la petite balle blanche sont multiples (cf. annexe 5).

Figure 2. Nombre de licenciés par sport

SUJET

Nomiwe de hi?:.-:ifesde Progression
hicencies 2004 2005
1 |Foortball 2146752 2162 349 0.7%
2 |Tennis 1065531 1054513 -1.0%
3 |Iudo 539 733 357 610 3.3%
4 |Ecuitaucn 450 660 313615 4.7%
5 |Basker-Ball 435 816 447 926 2.8%
6 |Pétangue 395 160 375998 -4.8%
7 |Golf 359 141} 368 746 2,7%
8 |Handball 3537 971 364 429 7.8%
9 |Voile 279 651 278 800 -0.3%
10 |Natation 227 936 246 315 8.1%

Données 2005, fédérations sportives.

Malgré une démocratisation croissante, le golf reste toujours associé aux
catégories socioprofessionnelles aisées, clientele privilégiée du tourisme haut de
gamme (cf. annexe 6).

Par ailleurs, I’amateur de golf est généralement prédisposé aux séjours touristiques
liés a la pratique du sport (tourisme golfique). Une enquéte réalisée en 2003 aupres de
golfeurs francais' indique que :

* 53 % des golfeurs effectuent au moins un voyage d’agrément golfique par an ;

* 60 % d’entre eux effectuent au moins un séjour golfique en France chaque année ;

* 18 % d’entre eux effectuent au moins un séjour golfique dans un autre pays

d’Europe chaque année ;

* 16 % d’entre eux effectuent au moins un séjour golfique en Afrique du Nord

chaque année ;

* 11 % d’entre eux effectuent au moins un séjour golfique dans un autre pays du

monde chaque année.

Pour ordre de grandeur, la ligue de golf de la région Provence-Alpes-Cote-d’ Azur
estime qu’en 2004 pres de 175 000 touristes frangais et étrangers ont effectué un séjour
golfique dans la région.
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En I’absence de données internationales précises, ces éléments donnent un apergu
du potentiel du marché du séjour golfique dans le cadre du tourisme haut de gamme
pour une clientele nationale et internationale.

1. Enquéte réalisée par Golf magazine et Golf européen aupres de 1 772 licenciés, novembre 2003.

6. DU GOLF A L'EVENEMENT DE GOLF : L'EVIAN MASTERS FEMININ
6.1. UN TOURNOI DESORMAIS INCONTOURNABLE

En 1994, sous I'impulsion d’Antoine puis de Franck Riboud, le groupe Danone
crée I’Evian Masters, tournoi annuel qui affirme treés vite des ambitions qui s inscrivent
totalement dans la stratégie de leadership des marques du groupe. Ouvert sur le meilleur
vainqueur possible a 1’époque, Helen Alfredsson (Suede), le tournoi atteint une
nouvelle stature en 2000 en étant sanctionné par le LPGA Tour américain, le circuit
féminin le plus important au monde. En douze ans, I’Evian Masters est devenu un
événement majeur du golf féminin mondial :

* appartenance aux circuits professionnels américain (LPGA) et européen (LET) ;

* la 2° dotation mondiale derriere I’US Open (3 millions de dollars en 2006) ;

* une sélection des 78 meilleures joueuses du monde.

La ville d’Evian-les-Bains, méme si elle n’est pas sponsor ou partenaire officiel du
tournoi, concourt d’une maniere significative a I’organisation de 1’événement annuel
par son apport logistique : mise a disposition de 1’organisation d’un certain nombre de
sites, fermeture de rues, mise a disposition d’agents municipaux, etc.

6.2. UN INTERET CROISSANT DU PUBLIC

Depuis la premiere édition du tournoi en 1994, I’intérét du public amateur de golf
n’a cessé de croitre (cf. annexe 7). En 2006, pres de 53 000 entrées payantes sur le site
du tournoi ont été enregistrées.

Cette audience directe génere pres de 4 000 nuitées supplémentaires dans les
hoétels d’Evian-les-Bains et des environs sur la période du tournoi (en incluant les
nuitées des joueuses et des officiels).

Les données 2005 montrent que pres de 60 % des spectateurs sont frangais (dont
58 % de Haute-Savoie), environ 30 % viennent de Suisse et un dixieéme d’autres pays.

6.3. UNE COUVERTURE MEDIA INTERNATIONALE

Si les retombées média de 1’édition 2006 ne sont pas encore précis€ément connues a
ce jour, le bilan de I’édition précédente témoigne de I’extraordinaire résonance
médiatique du tournoi pour la marque Evian et par conséquent pour la ville d’Evian-
les-bains.

Pour I’édition 2005, les retombées média globales (équivalents publicitaires) sont
estimées a pres de 10 millions de dollars.



a) Télévision :

* plus de 300 spots TV de 30’ en France et a I’international ;

¢ plus de 140 pays et plus de 100 chaines diffuseurs de 1’événement ;

e une diffusion live dans plus de 60 pays (France, Japon, USA, Canada, Corée,
Espagne, Danemark, Suede, Mexique...) ;

* plus de 500 000 000 foyers potentiels.

b) Presse écrite :

* 200 journalistes internationaux présents sur site ;

* plus de 4 000 articles publiés dans plus de 40 pays ;

*des numéros spéciaux consacrés a I’événement (Le Figaro, L’Equipe,
International Herald Tribune).

c) Affichage

Une campagne média internationale (affichage et annonces presse) avec plus de
1 000 billboards (panneaux urbains géants, 4 X 3, formats abribus) aux USA, en Asie,
en GB, Suisse et France, assurant un tour du monde des plus grandes capitales.

d) Radio
Campagne de spots sur Europe 1 et couverture en direct du tournoi sur Radio Lac.

e) Opérations spéciales :

* ’aventure Evian Masters sur la terrasse du Printemps ;

* diffusion du spot Evian Masters sur le mur d’images géant au CNIT Paris-La
Défense ;

* 10 bus Impérial Evian Masters a Paris ;

* opérations abonnés avec Golf Européen ;

« diffusion des best-off sur les vols longs courriers Air France ;

* etc.

7. L’EVIAN MASTERS : UN IMPACT GRANDISSANT

L’étude de I'impact des événements sportifs sur le développement territorial fait
I’objet d’une littérature abondante depuis une vingtaine d’années. Les événements
sportifs peuvent générer de substantiels bénéfices pour les villes ou les régions qui les
accueillent : au-dela de 1’impact économique direct généré par les dépenses des
visiteurs, la couverture média de I’événement permet d’accroitre la notoriété et I’'image
de marque de la ville hote en tant que destination touristique par le biais d’un transfert
des attributs d’image de 1’événement vers ceux de la ville hote.

7.1. L’IMPACT AU NIVEAU DE L’EVIAN MASTERS GOLF CLUB ET DE L’EVIAN
RoyAL RESORT

L’impact de I’Evian Masters au niveau de la fréquentation de 1I’Evian Royal Resort
est bien réel. Au début des années 1990, le golf était fréquenté quasi exclusivement par
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des membres. Depuis, la mise en avant du produit golf aupres des tours opérateurs des
deux hotels, tres largement amplifiée et relayée par la couverture médiatique du tournoi,
a sensiblement modifi€ la structure de la clientele du parcours (cf. tableau 2).

Tableau 2. Répartition de la clientele de I’Evian Masters Golf Club

Membres 25 %

Clients Evian Royal Resort 25 %

Green fees extérieurs 50 %

EMGC, données 2005.

Le passage au green fee payant pour les clients de I’Evian Royal Resort (en 2001)
n’a pas eu de conséquence sur la fréquentation du golf par cette catégorie de clients. Par
ailleurs, les quatre premieres semaines d’exploitation de I’Evian Masters Training
Center (ouvert le 31 juillet 2006) montrent une augmentation de 60 % des clients de
I’Evian Royal Resort par rapport au mois d’aoiit 2005.

Sur les quatre dernieres années d’exploitation, le chiffre d’affaires total du golf
croit en moyenne de 8 % par an. Cette augmentation réguliere est essentiellement
générée par une €lévation des tarifs qui se justifie par une amélioration permanente du
parcours.

Depuis la mise en place du produit golf, le taux d’occupation des deux hotels est
passé de 60 % a 78 % ; ce qui représente une performance appréciable pour des hotels
de luxe. Cette croissance peut étre clairement attribuée au golf dans la mesure ou,
durant la méme période, la baisse des nuitées non-golfeurs a €t€ compensée par
I’augmentation des nuitées séminaires.

La clientele de I’Evian Royal Resort est aujourd’hui aux 2/3 étrangere avec une
augmentation tres forte de la clientele asiatique. Cette évolution est tres étroitement
corrélée a la participation croissante de joueuses asiatiques au tournoi féminin et
notamment celle de Michele Wie (pourtant américaine mais adoptée par le public
asiatique en raison de ses origines) qui a joué son premier tournoi professionnel a Evian
il y a deux ans. L’édition 2006 a été couverte par 45 journalistes japonais.

7.2. L’ IMPACT AU NIVEAU DE LA COMMUNE D’EVIAN-LES-BAINS

Il n’existe pas a ce jour, a notre connaissance, d’étude précise sur I’impact direct
de I’Evian Masters sur I’image et la notoriété internationale d’Evian-les-Bains.

Mais pour Francis Jungo, directeur de I’office du tourisme, le lien est évident. Pour
la clientele étrangere, la notoriété de la ville est principalement issue de la marque
d’eau minérale mais elle génére un engouement pour la découverte des sources et son
histoire.

Pour le maire de la ville, Marc Francina, ’Evian Masters est 1’événement le plus
important qui contribue chaque année a affirmer 1’identité de la ville et a renforcer la
destination golfique de la station : « On a pu montrer aux Japonais et aux Américains
qu’il existait une station a coté de la bouteille d’eau d’Evian. »



8. TRAVAIL DEMANDE

La municipalité d’Evian-les-Bains fait appel a votre expertise marketing pour
I’aider a développer sa clientele touristique.

1.

Etablissez un diagnostic interne et externe de la commune d’Evian-les-
Bains en tant que destination touristique. (9 points)

A partir de ce diagnostic, vous formulerez des propositions d’action sur la
politique de produit, de distribution et de communication visant au
développement de la clientele touristique de la commune (le traitement de
la variable prix est facultatif dans votre analyse). Votre réflexion doit étre
structurée et cohérente ; elle mettra par ailleurs explicitement en évidence
les objectifs visés, les cibles a atteindre et le positionnement recherché.
Pour chaque élément du mix, il convient de justifier les actions préconisées.
(9 points)

Quelles sont les informations dont vous souhaiteriez disposer pour
approfondir votre réflexion ? (2 points)

ANNEXES

ANNEXE 1. CARTE D’IDENTITE DE LA VILLE D’EVIAN

Situation

¢ Rive sud du lac Léman

¢ 580 km de Paris (540 km d’autoroute)
*185 km de Lyon (150 km d’autoroute)
* 85 km d’ Annecy

* 45 km de Geneve
Nom

EVIAN-LES-BAINS

Département Haute-Savoie
Région

Rhone-Alpes
Population

7 800 habitants (les Evianais)
Superficie

429 hectares (altitude 372 m-720 m)
Classement

* Station classée thermale et climatique

¢ Ville fleurie **** Grand prix national de fleurissement ; médaille d’or
européenne (2002)

* Affiliée a France Congres, ville et métiers d’art
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Capacité touristique
» 8 300 lits touristiques
* 911 chambres d’hotels classées
* 130 locations meublées saisonnires
* 1 400 lits en résidences de tourisme
* Centre international de séjour & foyer de jeunes travailleurs
* 1 100 résidences secondaires
Tourisme d’affaires
* Palais des congres (8 salles de 40 a 600 places)
* Palais Lumiere « Espace congres » (10 salles de 40 a 380 places)
* Evian Royal Resort — Hilton Evian Resort & Spa (juin 2006)
Tourisme de santé et hydrothérapie
* Thermes Evian : cures thermales, séjours de balnéothérapie
* Club forme, esthétique, diététique. Institut « Mieux vivre »
Sites de visites
* Architecture thermale : sources, villa Lumiere, palais Lumiere
« Circuit historique, visites guidées, funiculaire historique
* Les « jardins de I’Eau du Pré-Curieux », écosysteémes aquatiques
¢ Hall d’information des eaux minérales d’Evian, visite d’usine
Culture
* Musée des traditions savoyardes « Prélude »
* Le palais Lumiere, espace culturel, médiatheque, bibliotheque
 Galeries d’arts et d’expositions, cinéma, maison des jeunes
» Théatre (280 places), auditorium « La grange au lac » (1 200 places)
Loisirs
* Ecole de musique, écoles de danse, clubs de bridge, d’échecs, billard
* Casino (jeux traditionnels et automatiques), restaurants
* Aires de jeux d’enfants, skate parc, minigolf paysager
* Croisieres sur le lac, petit train touristique
* Agorespaces (espaces multisports urbains)
Equipements sportifs
* Golf 18 trous, Evian Masters Golf, Evian Golf Training Camp
* Piscine olympique extérieure 2 bassins, jardin d’enfants
* Port de plaisance (850 places), location de bateaux
¢ Ecoles de voile, aviron, ski nautique, plongée, croiseres
e 2 clubs de tennis (14 courts)
* Club équestre et de poney, randonnées pédestres, VIT
* Stade, pistes d’athlétisme, boulodrome, aire de pétanque



ANNEXE 2. INDICATEURS D’ACTIVITE TOURISTIQUE

SUJET

INDICATEURS 2002 2003 2004
1) Nuitées hotels* 110 830 112 400 99 300
2) Nuitées résidences tourisme 47 000 50 150 60 300
3) Entrées Hall exposition Evian 63 000 59 000 61 400
4) Visites de I’usine d’embouteillage 23 000 21 000 24 000
5) Journées curistes aux thermes 25416 21458 22120
6) Journées remise en forme aux thermes 8 800 8 380 8 900
7) Entrées office de tourisme 98 540 99 530 95 750
8) Entrées au centre nautique (plage)** 47 889 69 0254 47295
9) Voyageurs au funiculaire 112 000 87 000
10) Débarquement passagers (port)*# 309 887 290 674 303 410
11) Embarquement passagers (port)*** 306 811 292919 300 830
e ey | 250 | mow | 3o
13) Journ\ées congres au Palais des 4300 5300 5200

congres

14) CA brut des jeux Casino 416 35 31

(millions €)

* Selon versement de la taxe de séjour.
** De mai a septembre.
*##%Y compris transports frontaliers.

| MARKETING

w
u
(]



ANNEXE 3. EVOLUTION DU NOMBRE DE TOURISTES EN FRANCE
SELON LA PROVENANCE

SUJET
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PSDERESDENGE Ve Aphie Aghie Db
EUROPE 67 580 67712 67 466 -04
Iles Britanniques 14 304 14 648 14 959 2,1
Allemagne 15008 13728 13204 -38
Autriche 444 432 439 1,6
Pays-Bas 10 774 12 387 11 639 -6,0
Suisse 3463 3079 3007 -23
UEBL 8326 8771 8945 2,0
Espagne 2995 3009 3171 54
Grece 405 506 527 4,1
Italie 7 869 7400 7200 -2
Portugal 613 596 582 -24
Scandinavie* 1490 1468 1542 5,0
Autres pays d’Europe 1 889 1687 2251 334
AMERIQUE 5698 4206 4639 10,3
Etats-Unis 3816 2621 2769 5,6
Canada 703 586 653 11,5
Autres Amérique 1180 999 1218 21,9
ASIE DE L’EST et PACIFIQUE 2352 2057 2 605 26,6
Japon 852 642 659 2,7
Autres pays 1500 1416 1 946 37,5
MOYEN-ORIENT 399 237 289 21,6
AFRIQUE 1074 895 977 9,2
Non spécifié 86 14 24 75,4
TOTAL 77 190 75 121 76 000 1,2

ANNEXE 4. NOMBRE DE JOUEURS DE GOLF POUR 1 000 HABITANTS

Italie 1
Portugal 1
Belgique 4
Espagne 5

Allemagne 5

Suisse 5,5

France 5,7
Autriche 8
Pays-Bas 12




Pays-Bas 12
Danemark 19
Grande-Bretagne 24
Suede 61
Australie 67
USA 94
Japon 121
Canada 166

SUJET

Fédération francaise de golf, 2005.
ANNEXE 5. LES EXPLICATIONS DE L’ATTRAIT DES FRANCAIS POUR LE GOLF

L’évolution des meeurs favorable au golf :

e désir d’occuper son temps libre (passage aux 35 heures, activité sportive des
seniors) ;

e attrait pour le tourisme golfique (culture nationale et infrastructures adaptées) ;

* nouvelle conception de la pratique sportive (détente 93 %, bien-&tre 92 %, nature
71 %, rencontre 64 % et sport en famille 73 %) : hédonisme et convivialité ;

* apprentissage constant : I’amélioration des performances est possible a tout age,
de quoi satisfaire 43 % de la population. Le grand nombre de compétition organisées
permet de satisfaire les 19 % attirés par la gagne et la compétition.

Enquéte sur les motivations de la pratique sportive des Francais, MJS/INSEP 2000.

ANNEXE 6. PROFIL SOCIODEMOGRAPHIQUE DES LICENCIES EN FRANCE

Répartition des licenciés par revenu annuel

Moins de 15 000 euros 8,50%

| De 15 000 a 30 000 euros 15.4%
De 30 000 a 45 000 euros 19.5%

| De 45 000 a 60 000 euros 12.7%
Plus de 60 000 euros 21.4%

Sans réponse 22.5%

Répartition par CSP en pourcentage :

Ocsp+
O Aurres CSP
B Inactifs

Fédération francaise de golf, 2005

| MARKETING

w
o
-



SUJET

ANNEXE 7. EVOLUTIONS RESPECTIVES DES DOTATIONS,
DES ENTREES DU PUBLIC ET DE LA VALORISATION
DE LA COUVERTURE MEDIA DU TOURNOI

ELLE
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*  MEDIA : retombées équivalent media (en K$).
** ATTENDANCE : nombre total de spectateurs présents durant la semaine.
##% PURSE : dotation totale du tournoi (en K$).

INFORMATION « DERNIERE MINUTE »

Hilton Evian-les-Bains ouvre début 2007 le premier Buddha Bar Spa au monde.
Construit sur trois niveaux, il s’étend sur 1 800 m?. Une zone humide réunit piscine de
relaxation, bains chauds et froids a la japonaise, hammam, sauna... Le second niveau
accueille les activités de remise en forme, cours collectifs et fitness ainsi que yoga, thai
chi, chi chuan... Le dernier niveau propose un espace feutré réservé aux massages et un
espace VIP.





