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Allemands : 4¢™e clientele présente dans notre région

Top 5 des nationalités étrangeres
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i Pemrprodens Fréquentation dans I'hétellerie  Pouraccéder

Auvergne 51
Rhone-AIpes Source : INSEE alapage:
Tourisme
ArmBe Nuitées Arrivées Durée moyenne de séjour
Origine clientele étrangere
556,32K 371.17K 1.50
Allemagne ¥ Année précédente : 508,40 K Année précédente : 337,76 K Année précédente: 1,51
: 7.92 K(+9.43 +33.4 +9.8 -0.01(-0.42 %)
Mois
Tout AV 4 7 . g 7 . e _a . . —_
Allemagne : Nuitées mensuelles Nuitées par origine de la clientele
o étrangeére
Catégorie 8
® Global 80K 3 < Origine §u1tees Variation (année N-1)
Non classés = Europe 5293 319
1 et 2 étoiles Royaume-Uni 1 348 686
3 étoiles 60K Belgique 606 341 7,4 %
el = Suisse 598 923
% 3 Allemagne 556 318 +9.4 %
0
Territoire "E Asie-Océanie 554 620
® Auvergne-Rhéne-Alpes 2 0B = E Amérique Nordet Sud 488 677
: = Pays-Bas 378 008 ND
Ain &
x Italie 360 360
Allier & v
= Etats-Unis 304 832 10,2 %
Ardéche 20K § é ~
Espagne 272 857
Canal Proche.Moyen.Orient 183 827
i Afrique 95 822
Isére o : Australie 94 571
& et R & 2 o R NS <@ & <% <& 3 “
Loire »\r:-\‘q\ ‘\'c‘\\ & @ ¥ ¥ N *® \e‘\\\ 0\‘.\0\\ \:‘\\\\ .,c-:‘\\\ Canada 66 236
PN, W© &
Haute-Loire ) Chine 53 637
Puy-de-Dbme Nuitées année N-1 @Nuitées année sélectionnée ki il o
Rhéne Irlande 45017

ND = Données non disponibles



Auvergne < bePréctdente Fréquentation des campings

= Pour accéder
Rhéne-Alpes Source : INSEE alapage:
Tourisme
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200K
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Loire I
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HOTELLERIE

Variation sur une période de 10 ans (2013 - 2023) : +26%

Nuitées Allemagne

556 318
=LA0EE 508 726 518298 509 083 506 928
A78 565
A41 393 4967056
Données non
disponibles sur
l'année entiére
2013 2014 2015 20186 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

 Muitees Allemagne

Moyenne annuelle (hors 2020 et 2021)



CAMPING
Variation sur une période de 11 ans (2013 - 2024) : +646%

Nuitées Allemagne
Mai a septembre

755 996
724 645

683 126
617 432
598 530
567 624
523 846
502947
455 266 461 398
331963
279 450 |

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

N Muitées Allemagne

Moyenne des 11 années nuitées Allemagne



Etudes Eté — Hiver
La méthodologie MDS Kantar

Auvergne
Rhéne-Alpes

Tourisme




Le design de U'étude

=2

* 600 Allemands agés de 18 a 70 ans qui * Quotas en fonction du sexe, de ’age et de la .
projettent de partir en Europe au cours des région pour étre représentatif de la population
3 étés a venir, hors Allemagne allemande:

Sexe

v'Hommes : 50%
v'Femmes : 50%

Age

v'18-34 ans : 32%
v'35-54 ans : 33%
v'55-70 ans : 35%

Région
v Nord :15% (Bréme, Hambourg, Basse Saxe, Schleswig-Holstein)

v’ Sud : 43% (Bade-Wurtemberg, Baviére, Hesse, Rhénanie-Palatinat,
Sarre)

v’ Est : 20% (Berlin, Brandebourg, Mecklenburg-Vorpommern, Saxe,
Saxe-Anhalt, Thuringe)

v' Ouest : 23% (Rhénanie du Nord-Westphalie)

BrandEvaluator - Clientele Allemande - volet été - Présentation
des résultats

Répondants interrogés en ligne, via notre
panel Profiles, du 15 au 18 janvier 2024

Questionnaire de 15min
15 destinations, dont 6 dans la région ARA
15 items d’image
12 facteurs marché



Les marques les plus performantes ont trois points communs, qui sont également pertinents
pour votre catégorie

Salient

La rapidité et la facilité avec laquelle les
destinations viennent a I’esprit des visiteurs sont
des éléments essentiels pour construire une
destination “ easy to choose”

Different

Le marché du Tourisme est
particulierement relié a la situation
économique, il sera alors
important que les destinations
soient vues comme différentes et
gu’elles continuent a étre pergues

comme innovantes. Meaningful

La mesure dans laquelle les destinations
construisent une connexion émotionnelle claire
et cohérente avec les visiteurs, a travers leurs
expériences vont permettre de créer un lien
particulier et de gagner en part de marché.

Meaningful = porteuse de sens (émotionnel + rationnel)
Different = Différente et innovante
BrandEvaluator - Clientéle Allemande - volet été - Présentation des résultats Salient = Présente a I'esprit



Le cadre significatif différent saillant est construit en posant 5 questions clés

1 | 3 piliers * - 2 | Cinq questions d'enquéte pour mesurer les associations mentales
5 , Ne m'offre rien de M'offre exactement
Je la déteste Je l'adore ce que j'attends ce que j'attends

H Affinité =4 Répond aux
‘ Meanlngful >> 3 0 +3 besoins 0 7

Identique aux Tres différente Suiveur, copie Précurseur, a la
autres des autres les autres pointe des tendances

. Different >> Unique 0 . 4+ Innovante 0 ,

< Salient >> Saillance Quelles sont toutes les destinations de vacances estivales (de mai a septembre)
que vous connaissez ou dont vous avez entendu parler ?

Meaningful = porteuse de sens (émotionnel + rationnel)
Different = Différente et innovante
Salient = Présente a I'esprit



de la réussite business

Du capital marque naissent 3 mesures de prédispositions.

Six indicateurs clés permettent donc de comprendre les forces et les faiblesses de votre marque.

Part de marché/désirabilité mentale,
> DEMAND basée uniquement sur le capital de la
POWER destination (sans les facteurs marchés)
\

| A

_/\

> . lefefe nt > \, 7 > PRICING Indice prix que la destination justifie

\ POWER basé sur son capital marque
ZN

prédisposition a

> ‘ Meaningful

Associations ) .
mentales Salient choisir votre
destination FUTURE Mesure la prob’abll'lt? de‘l.a pauss,e de
part de marché/désirabilité, basée
POWER uniguement sur le capital actuel de la
destination

KANTAR BRANDZ
2023 Henci: sranos

LIRE LE RAPPORT|

Meaningful = porteuse de sens (émotionnel + rationnel)
Different = Différente et innovante
Salient = Présente a I'esprit



Lecture sur vos cibles d’intérét

Age

v'18-34 ans : 190 répondants > Millenials
v'55-70 ans : 210 répondants > Seniors

Familles
v' Familles avec enfants (jusqu’a 12 ans) : 156 répondants

v' Familles avec adolescents (13-17 ans) : 79 répondants

Région
v'Nord / Centre : 152 répondants
v Est: 161 répondants

v/ Ouest : 287 répondants

Regroupement des Landers pour la lecture « Région »
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*HIVER

 Les skieurs Allemands recherchent des
destinations capables de susciter un lien
émotionnel fort et cohérent avec leurs besoins




Pour les vacances d’hiver UAutriche est la destination privilégiée des skieurs Allemands,
surtout ceux qui habitent dans UEst. La France est située en 4 position mais les

opportunités sont présentes :

Veuillez choisir la phrase qui vous décrit le
mieux lorsque vous choisissez vos vacances
d’hiver a venir
(%)

\t

m Jereste en Allemagne
m J’envisage de partir en Europe, hors Allemagne
m Je ferai un long courrier

m Je ne sais pas encore

Base : Ensemble

BrandEvaluator -

les Allemands ayant tendance a diversifier leur lieu de séjour.

Dans quel(s) pays envisagez-vous de partir
skier en Europe, hors Allemagne ?
(%)

Est-ce parce que...

Est: 84%

Nord/Centre: 69%

Autriche

Suisse

Italie

* Est: 10% vs Ouest: 19% vs Nord/Centre: 24%
vs Seniors: 10%

* Millenials: 29%

Autres destinations

en Europe Elle est toujours au meilleur prix

m Vous avez une fidélité pour cette destination

m La destination est proche géographiquement

m J’aime changer régulierement

Base : Envisage de partir en Europe, hors Allemagne (455)
Significativement supérieur aux autres sous-cibles (a 95%)

Clientéle Allemande - volet hiver - Présentation
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Le rapport qualité/prix et la distance avec le lieu d’habitation constituent les principaux freins a
un séjour en France, surtout dans UEst. Notons également U'importance de la langue du pays,
gui ne montre toutefois pas de différences significatives entre les trois régions.

Enfin, quels sont pour vous, les freins a un séjour en France ?

e o o Em mm mm Em e Em mm mm mm mm e e Em mm SR o e Em mm e mm m mm e mm m mm e mm e e mm Em e e e e e e e e =

La langue proposée pour les activités guidées _ 22 24% 21% 19%
La langue parlée par le moniteur de ski _ 18 16% 22% 17%
Autres raisons - 11 15% 6% 9%
Base : Ensemble (600) XX XX  Différences significatives entre les sous-cibles (& 95%)

BrandEvaluator - Clientéle Allemande - volet hiver - Présentation 17



Aupres des skieurs allemands, le principal pilier de la désirabilité (Demand Power) pour une
destination de vacances hivernales est son aptitude a étre Meaningful: c’est a dire sa
capacité a créer un lien émotionnel fort et cohérent avec leurs besoins.

Il est suivi par la Saillance et la Différence.

Contribution des 3 piliers d’Equity au ‘Demand Power’

Salient; 28%

Meaningful;
49%

—— e o o = =

N —

Different; 24%

Base :Ensemble

Demand Power = Part de marché/désirabilité mentale, basée
uniquement sur la perception de la destination (hors facteurs marché)
BrandEvaluator - Clientele Allemande - volet hiver - Rigamgiati péiteuse de sens (émotionnel + rationnel) 18
Different = Différente et innovante
Salient = Présente a I'esprit



Pour susciter de la désirabilité, Uunivers du ski est la dimension clé recherchée par les
touristes Allemands. Elle est suivie de pres par ‘les basiques’ : regroupement mélant des
aspects elémentaires tels que budget, la gastronomie ou encore la RSE.

Classement des groupes d’image sur la contribution au “ Demand Power”

L’UNIVERS DU SKI EXWA

LES BASIQUES

LES OFFRES ET
ACTIVITES ESSENTIELLES

LES “PLUS”

CHARME & STATION VILLAGE

Base : Ensemble

Ont une renommeée internationale en sport d’hiver

Disposent de stations de ski emblématiques

Disposent d’'un réseau exceptionnel de pistes skiables et sont équipées de
remontées mécaniques de qualité

Sont compatibles avec mon budget

Destinations ou I'on est bien accueilli par la population locale

Destinations gastronomiques, ou I'on mange bien

Promeuvent un tourisme responsable et durable

Proposent des activités pour les enfants (pistes ludiques, parcs de loisirs, etc.)

Proposent des offres culturelles diversifiées
Proposent des activités sportives variées
Permettent de se reposer, de se détendre

Disposent d’une offre shopping diversifiée
Offrent une vie nocturne animée

Sont vraiment dépaysantes
Proposent une offre type stations villages

BrandEvaluator - Clientéle Allemande - volet hiver — Présentation 19



Les destinations autrichiennes composent le peloton de téte en termes de notoriété. SMB
est plutot bien classée (6°™¢) tandis que les stations de la région ARA sont plus en retrait.

Spontanée 1™ mention Spontanée totale H Assistée

. iété (9
Notoriete (%) Ischgl/Samnaun 11 22 I o:
e Classement sur la notoriété spontanée totale
Kitzbiihel 10 22 I o7
le Tyrol | 10 21 I s
Les Dolomites | © 16 I -
Arlberg (t. Anton/Lech) | 7 14 I o>

1
& Les 3 Vallees 0] 4 I /0
(] Les Ménuires i 3 I -

0

Base Ensemble (600)

Une autre destination : 5% Quelles sont toutes les destinations de vacances d’hiver que vous connaissez ou dont vous avez entendu parler ?
Pensez-vous a d'autres destinations de vacances d’hiver ?
Dans quelle mesure connaissez-vous chacune de ces destinations ? (total «j’en ai entendu parler ») 20

BrandEvaluator - Clientéle Allemande - volet hiver - Présentation



o 7 Y

Une désirabilité limitée pour lensemble des stations de la région ARA, notamment liée a des

niveaux de Meaningful et Different en deca de la moyenne.

Different

4 Salient =

Moyenne marche Taille du point
150 =100
140 Kitzbuhel
le Tyrol
130
120 Ischgl/Samnaun
110 Les Dolomites
e Savoie-Mont-Blanc
100 ‘ Soelden n
Les 3 Vallées 8
90 ValThorens Val Gardena Arlberg (St. Anton/Lech)
80 Tignes ’\Serf us
Grachen
70 Laax -/ Les Ménuires
60 80 100 120 140 160 180 200

‘ Meaningful

Base Ensemble

Les indices M,D,S sont calculés sur la base “connait la destination”

Demand Power = Part de marché/désirabilité mentale, basée
uniquement sur la perception de la destination (hors facteurs marché)
Meaningful = porteuse de sens (émotionnel + rationnel) 21
Different = Différente et innovante

Salient = Présente a I'esprit
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Pour les stations de la région ARA, les profils d’image sont peu marqués. Aucune
caractéristique forte ne ressort, sauf le coté dépaysant pour la destination Savoie-Mont-
Blanc.

Profil d’image - Classement sur l'importance au “ Demand Power” Savoie-Mont-Blanc Les 3 Vallées Les Ménuires Tignes Val Thorens
Force relative Neutre . Faiblesse relative
+5 pts -5<N<+5 -5 pts
Ont une renommeée internationale en sport d’hiver -1 -2 -5 I 0 -2
L’univer
: If S Disposent de stations de ski emblématiques 0 -1 -1 1 -3
U SKi
Disposent d’un réseau exceptionnel de pistes skiables 0 1 0 1 2
et sont équipées de remontées mécaniques de qualité - B
Sont compatibles avec mon budget -3 -2 1 0 2
Destinations ou l'on est bien accueilli par la population locale -1 -1 1 0 0
IEEHE TSR Destinations gastronomiques, ot 'on mange bien 0 2 0 2 A1
Promeuvent un tourisme responsable et durable -1 2 0 3 1
Proposent des activités pour les enfants (pistes ludiques, parcs de loisirs, etc.) -2 -1 3 0 3
Proposent des offres culturelles diversifiées 3 0 0 1 3
Proposent des activités sportives variées 3 -1 -2 -1 0
Permettent de se reposer, de se détendre -1 1 0 -2 -2
Disposent d’une offre shopping diversifiée -1 2 0 -1 1
Les “plus”
Offrent une vie nocturne animée -4 -1 -1 0 -1
Charme/ Sont vraiment dépaysantes I 6 4 : 3 0 2
Station village Proposent une offre type stations villages 2 2 0 1 -2

A quelles destinations associez-vous chacune des affirmations suivantes ? Sélectionnez tout ce qui s'applique.
Base : Ensemble - connait la destination en assisté

22



Compte tenu de leurs niveaux de désirabilité actuelle, SMB est percue par les skieurs
Allemands comme étant chere. Les stations ARA sont quant a elles tres dépendantes du
prix : apporter de la valeur sera essentielle.

120
115
110

v 105
Pricing
Power

100

95

90

Mesure de la valeur pergue de la destination

85

Base Ensemble (600)

Premium justifié

Bon rapport qualité/prix A A
Moyenne La force de la marque supporte le prix actuel qui

La force de la marque soutient le prix actuel, qui marché le Tyrol est au-dessus de la moyenne

esten dessous de la moyenne
FR
“Gp
\ 6(\@)
A X
on 0%k O
6oV o e .
pOS e rgoW Kitzbiihel
Les Dolomites [ Tschgl/Samnaun
Soelden,....""
Arlberg (St. Anton/Lech) ~__ | T
.......... @ savoie-Mont-Blanc
"""""" Val Gardena
Serfaus 4 .
........ Laax Q
Grachen —¢) .7 Y Les 3|Vallées
......... ” Val Thorens
B . Lo Ne vaut pas son prix
Dépendant du prix Tignes Les Ménuires P P
o . Prix supérieur a la moyenne, non supporté
Prix inférieur a la moyenne,
) par la force de la marque
non supporté par la force de la marque
85 90 95 100 105 110 115

Prix percu

BrandEvaluator - Clientéle Allemande - volet hiver - Présentation
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Synthese et Recommandations
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O/ .
(\')W LES FORCES IDENTIFIEES

Un bon niveau de présence a Uesprit pour SMB...notamment aupres
des Millenials.

La communication digitale s’avere fonctionner, constituant un réel
atout aupres des skieurs Allemands.

LES OPPORTUNITES A SAISIR

Les skieurs Allemands aiment changer régulierement’ de lieu pour leurs
vacances d’hiver : chez les habitants de la région Nord/Centre, ’écart
entre la France et les autres destinations est moins marqué.

La langue ne représente pas le frein principal auprés de cette cible,
notamment la langue proposée pour les visites guidées ou parlée par les
moniteurs de ski

Entretenir (SMB) et capitaliser (autres destinations ARA) sur aspect
dépaysant des destinations.

0 0O

1Y) LES LEVIERS DE DEVELOPPEMENT

Un enjeu sur la présence a Uesprit (notoriété) et a la conversion a la 1re visite (attractivité)

Un enjeu de développement du pilier Meaningful signifiant de destinations peu porteuses de
sens pour les skieurs Allemands

Des profils d’image a développer notamment sur les territoires clés de la désirabilité:
«L’univers du ski » ou « Les basiques »

Des meilleurs résultats (positionnement de marque, désirabilité, profil d’image) aupres des
Millenials

@ LES MENACES

Des destinations trés dépendantes des prix percus sur la base de la désirabilité
actuelle, point a surveiller en période d’inflation.

Des concurrents importants et forts sur ce marché avec une perception de valeur
plus forte

25



Recommandations &

* Leviers d’attractivité pour la région ARA : Construire des images plus marquées,
communiquer sur celles-ci et les activer par tous les moyens/médias disponibles

* Créer/ Développer une identité de marque Meaningful et Different pour chacune des destinations hiver de la région ARA

Capitaliser sur l’existant } \ Pas de « personnalité » forte, peuvent se créer/se réinventer }

| |

Renforcer la notoriété de destinations et surtout la personnalité :
communiquer et mettre en avant Uexpérience client a travers le patrimoine régional, ’ancrage territorial.

Savoie-Mont-Blanc Les 3 Vallées Val Thorens

Notoriété forte, notamment auprés Plus présente a Uesprit des Forces a considérer: sa Capitaliser sur U'image d’une Mettre en avant 'angle
des Millenials, sur laquelle s’appuyer Millenials (vs Seniors). proposition au niveau des activités destination proposant des abordable (budget) de
et communiquer autour du S’appuyer sur les éléments pour les enfants et son coté stations de ski la région ainsi que
dépaysement et des activités caractéristiques de la station: dépaysant. emblématique (un des Uoffre culturelle et
sportives/culturelles afin de mieux dépaysement et composants principaux de la Lunivers dépaysant.
convertir cette notoriété en visite et gastronomie Attention toutefois: lacune sur la désirabilité) et 'aspect RSE

fidélisation. dimension sport d’hiver, principal avec un tourisme vert.

vecteur de désirabilité.

*  Soutenir le positionnement sur le long terme via les investissements média (hotamment communication digitale) et hors média
v" Pour SMB il s’agira avant tout d’utiliser les forces existantes pour améliorer la valeur ajoutée de la destination, et ainsi mieux justifier le prix percu (supérieur a la
moyenne actuellement) : s’appuyer sur des témoignages/retours d’expérience, influenceurs dans la catégorie, etc.
v" Pour les autres destinations hiver, il s’agira de développer la présence a Uesprit a travers les différentes communications : élément clé pour débloquer le potentiel

* Maintenir le positionnement tout en proposant une réelle valeur : jouer sur le patrimoine régional
v' Les destinations dites du 2" groupe sont dépendantes du prix. Dans un contexte d’inflation, montrer sa différence permettra a ces destinations de se retrouver au-
dessus de la mélée dans cet univers tres concurrentiel (les offres promotionnelles ne suffisent pas). Le coté patrimoine/terroir est vecteur de potentiel

BrandEvaluator - Clientéle Allemande - volet hiver - Présentation 26



*ETE

* Les touristes Allemands ont tendance a
privilégier plusieurs destinations, prenant en
compte a la fois des variables
émotionnelles/expérientielles et rationnelles

Auvergne
Rhéne-Alpes

Tourisme



La majorité des Allemands envisagent de partir en dehors du pays pour des vacances
estivales a venir; la France est le 3° choix de destination. Les opportunités existent, la
plupart des Allemands ayant tendance a naviguer entre plusieurs destinations Européennes.

Veuillez choisir la phrase qui vous décrit le mieux lorsque
vous choisissez vos vacances estivales a venir
(%)

m Jereste en Allemagne

m J’envisage de partir en Europe, hors Allemagne
m Je ferai un long courrier

m Je ne sais pas encore

Base : Ensemble

Dans quel pays envisagez-vous de partir en
Europe, hors Allemagne ?
(%)

Espagne NN 27
Italie | 20

\ France EEE S |
Autrichne | 7
Plusi i i
i voyage en finérance NI 7
Suisse [l 4
Belgique [ 2
Autres destinations en I 25

Europe

Base : Envisage de partir en Europe, hors Allemagne (439)

BrandEvaluator - Clientéle Allemande - volet été - Présentation des résultats

Est-ce parce que...

Elle est toujours au meilleur prix
m Vous avez une fidélité pour cette destination
m La destination est proche géographiquement
m J’aime changer régulierement



Les touristes Allemands effectuent leurs réservations pour les vacances estivales plutdt en
avance (premier trimestre) et pour une destination qui reste majoritairement pres de la mer

A quelle période réservez-vous habituellement votre
séjour d’été (mai a septembre) ? (%)

Avant Janvier _ 21 | » Seniors 27%vs

Millennials 12%

o?
m
=}
—
[0
<
=
()
=
—_
D

____________________________________

: Enjuillet [N ©

Q3

Base :Ensemble
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En pensant a vos vacances estivales a venir, quels
types d’espaces allez-vous privilégier ? (%)

o e TR e e e e e e e e e

> Seniors 69%
, vs Millennials 58%

La montagne

Le bord de lacs / rivieres

La campagne

18

17

» Millennials 22% vs Seniors 14%

» Millennials 24% vs Seniors 14%



Base : Allemands agés de 18 a 70 ans qui projettent de partir en Europe au cours des 3 étés a venir, hors Allemagne

Quel type de voyage privilégiez-pour vos vacances? Par quel moyen avez-vous ’habitude de réserver vos

vacances ?
(%)

Via un comparateur d'offres sur Internet
(Booking, Expédia, hotels.com, ...)

39

Directement aupres de 'hébergement _ 19

En agences de voyages

Via d’autres sites Internet / applications - 13

Via une plateforme collaborative

(Airbnb, Abritel, ...) 10 = +auprés des 18-34ans (16%)
’ e des 55+ (4%
Economique Moyen de gamme m Hautde gamme quedes (4%)

NB: pas de différences significatives aupres de vos différentes cibles d’intérét

Base : Ensemble
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Pour les touristes Allemands, le principal driver de la désirabilité (Demand Power) pour une
destination estivale est sa capacité a étre Meaningful, c’est-a dire a construire une connexion

émotionnelle forte et cohérente avec leurs besoins.

Contribution des 3 piliers au ‘Demand Power’

Salient;

2% &Y 0 N e i
Meaningful;

58%

Different;
20%

Meaningful

La mesure dans laquelle les destinations construisent une
connexion émotionnelle claire et cohérente avec les
visiteurs, a travers leurs expériences vont permettre de
créer un lien particulier et de gagner en part de marché.

Base :Ensemble

Meaningful = porteuse de sens (émotionnel + rationnel)
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Pour générer de la désirabilite, les “ Essentiels”, dimensions a la fois rationnelles et
émotionnelles sont clés. Ils sont suivis par les activités proposées et U'offre de services. Les
autres expériences et la tranquillité / la dimension RSE arrivent en dernier.

Territoires d’image - Classement sur la contribution au “ Demand Power”

Base : Ensemble

Les “ Essentiels”

Les activités proposées

L’offre de services

Les autres expériences

Tranquilité et dimension RSE

Proposent des séjours au contact de la nature

Permettent la pratique de la randonnée pédestre

Permettent de se relaxer, de se détendre

Sont compatibles avec mon budget

Destinations ou I'on est bien accueilli par la population locale

Proposent des activités de baignade
Proposent des activités ludiques (parcs d’attraction, parcs aquatiques, clubs enfants, etc.)

Proposent des offres de musées, des monuments et sites historiques attractifs

Disposent d’'une offre shopping diversifiee
Proposent des soirées et des moments festifs
Destinations gastronomiques, ou I'on mange bien

Sont vraiment dépaysantes
Permettent la pratique du vélo

Sont peu fréquentées par les touristes
Promeuvent un tourisme responsable et durable

BrandEvaluator - Clientéle Allemande - volet été - Présentation des résultats



Les Alpes Francaises et Lyon, respectivement a la 3°™¢ et 5°™¢ place en termes de notoriété
globale (assistée), observent un écart marqué vs la top destinations sur la présence a
'esprit. Les autres destinations de la région ARA sont relativement moins connues des
Allemands.

Spontanée 1 mention Spontanée totale Ml Assistée

Toscane | 6 15 _ 97 #2

* Notoriété (%)

_____________________________________________________________________________

Dolomites = 4 9 _ 92 #6
ol (3 ——
Bourgogne @ 3 7 _86

P mmm oo T
i Auvergne 2 5 B s- !
(2} yor il s —T
1 1
\ 1
: Ardéche 2| 4 [ R :

_____________________________________________________________________________

1
. 0 \
SRR alateal a0 o I _____ 5 S .
Base Ensemble (600) Pays-de-la-Loire | 2 B s
Une autre destination : 34% Quelles sont toutes les destinations de vacances estivales (de mai a septembre) que vous connaissez ou dont vous avez entendu parler

? Pensez-vous a d'autres destinations de vos vacances estivales ?
Dans quelle mesure connaissez-vous chacune de ces destinations ? (total «j’en ai entendu parler »)
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La Toscane et le Tyrol attirent plus de touristes Allemands. La Provence, suivie des Alpes
Francaises, sont les destinations francaises les plus désirables pour cette clientele avec
des niveaux équivalents pour les Grands lacs Italiens et les Dolomites. Les autres
destinations de la région ARA sont plus en retrait.

b Demand Power scores

1 1 1
#1 #2 i #3 #4 #5 #6 i #7 #8 #9 i #10 #10 #12 #13 #14 #15

| | :
1 [} 1

13,3% 13,1% | | |
I 1 1
1 [} 1
I [v) [} 1
L 9,2% 9,0% 8.3% sou | !
| ' v 7,1% 6,6% :
] 1 ! 5,7% 1
I 1 1
i i i 3,7% 3,7% 3,5% 3,3% 2,8% 2,7%
| | 1 1 1 1 1
I 1 1
1 [} 1
I 1 1

Toscane Tyrol | Grands Provence Alpes Dolomites | Lyon Pyrenées Bourgogne! Auvergne Pays-de-la- Dordogne/ Ardéche Drome Ain
! Lacs Frangaises ! ! Loire Périgord
i #11

| Italiens i : L #11
! + Millenials I Nord/Centre éﬁ’ﬁkf

Base Ensemble (600) . Destinations de la région Auvergne-Rhone-Alpes éﬁ@ﬁ Familles avec enfants



Une désirabilité limitée pour la majorité des destinations de la région ARA -sauf les Alpes

Francaises- liée a des niveaux de Meaningful et Different en deca de la moyenne.

130
125
Alpes Francaises Toscane
120
® .
-’ 110
c
§|_J 108 Pyrénées Grands Lacs ltaliens
.2 Dolomites
=
(@] 100 —‘
Provence
95 Bourgogne
Drome Lyon
90 R
Ardéche ] Pays-de-la-Loire
) Dordogne/
85 g Périgord
Ain
80 uvergne
60 75 90 105 120 135 150
Moyenne marché
Base Ensemble =100 <
Les indices M,D,S sont calculés sur la base “connait la destination” - A . .
‘ Meaningful Salient = @ Taille du point

Destinations de la region Auvergne-Rhéne-Alpes

Meaningful = porteuse de sens (émotionnel + rationnel)

Different = Différente et innovante
Salient = Présente a I'esprit

180

00l
ayolew auudloly



Lyon se distingue par ses offres de services, comme UArdeche mais dans une moindre mesure.
La faible fréquentation des touristes est la caractéristique principale de CAuvergne et de la
Dréme. Enfin, UAin n’a pas d’ancrage fort.

Profil d’image - Classement sur U'importance au “ Demand Power” Alpes

. Force relative Neutre . Faiblesse relative Frangaises Lyon Auve rgne ArdeChe Drome Aln

Proposent des séjours au contact de la nature H , -15 -2 -5 -5 -4
s B [ [
. . . I 1
Permettent la pratique de la randonnée pédestre l\_ _ _. _153/1 -6 I -5 I -3 -4 -5 I
(I IX- G W Permettent de se relaxer, de se détendre 2 -8 I 2 2 4 4
Sont compatibles avec mon budget 1 1 -1 1 -3 -3
[...] ou Uon est bien accueilli par la population locale -1 -3 0 1 0 3
Les activités Proposent des activités de baignade -3 -2 -3 1 -1 4
LA LA Proposent des activités ludiques 2 1 0 1 3 3
B P T R EE— ~ === ~
P.ropo.sent des offrgs de musées/monuments/sites 2 I ! . 16 | 2 1 I 5 ! 1 1
historiques attractifs b | 8T )
1 1
Disposent d’une offre shopping diversifiée -5 I 1 . 15 : 0 0 4 -1
L’offre de services t I
Proposent des soirées et des moments festifs -3 \ I 9 ,' 1 -1 2 1
Destinations gastronomiques, ou l’on mange bien -2 2 2 -4 -3 -2
. . 4 0 2 0 -1
Les autres Sont vraiment dépaysantes 2
experiences Permettent la pratique du vélo -1 0 -1 0 -1 -1
[Sntaie haiai \I [ ‘I
Sont peu fréquentées par les touristes -1 1 : I 5 1 2 : I 6 3
| 7 | 7
Promeuvent un tourisme responsable et durable 1 0 2 0 2 1

A quelles destinations associez-vous chacune des affirmations suivantes ? Sélectionnez tout ce qui s'applique.



Base : Allemands agés de 18 a 70 ans qui projettent de partir en Europe au cours des 3 étés a venir, hors Allemagne

Quelles activités sont déterminantes pour votre choix de vacances ?

Tri décroissant sur la note maximale

Détente, farniente

Baignade, piscine

Visite de parcs naturels / d’espaces protégés

Visite de la ville

Randonnées

Gastronomie, cenologie

Observation faune et flore, contemplation de la nature
Visite de marchés (produits locaux et artisanat)
Activités culturelles (musées et expositions, monuments/sites historiques...)
Shopping

Activités aquatiques, sports d’eau

Cyclotourisme

Parcs d’attraction

Veélo/VTT

Faire la féte

Base : Ensemble

0%

20%

N
i
~

%

-
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Compte tenu de leurs niveaux de désirabilité a d ate les Alpes Francaises, et Lyon dans une moindre mesure, sont

percues comme cheres par les touristes Allemands. Pour les autres destinations ARA, l.e p I’IX eSt

déter

PRICING POWER <

Mesure de la valeur pergue de la destination

Base Ensemble (600)

1,1

1,05

0,95

0,9

0,85

Bon rapport qualité/prix

minant dans le choix:

aﬁp&rter de la valeur est clé.

Premium justifié

La force de la marque soutient le prix La force de la marque supporte le prix
actuel, qui est en dessous de la moyenne actuel qui est au-dessus de la moyenne
Toscane
Tyrol
Grands Lacs Italiens )
P RN
AdeaUAUOT. oot i per Provence
Dolomites ..o pricing P
.................. @ Alpes Francaises
. Auvergne ..EE Pyrenées
Ardeche - ) Q
@ e Bourgogne G L
Dordogne/Périgord..«— @&’ . yon
......... % R Pays-de-la-Loire
-------- rome
@~ in
Dépendant du prix Ne vaut pas son prix
Prix inférieur a la moyenne, Prix supérieur a la moyenne, non
non supporté par la force de la marque supporte par la force de la marque
0,90 0,95 1,00 1,05 1,10

. Destinations de la région Auvergne-Rhone-Alpes

Prix percu *

* question: Positionner chaque destination sur I'échelle afin de nous indiquer ce qu'elle colte selon vous (échelle en 7, de la moins chére a la plus chére)



Les Alpes sont tres appreciées pour la beauté des paysages, la communication digitale
semble bien fonctionnée pour CArdeche, la Drome (+ avis professionnels) et UAin (+ offres
promotionnelles). La recommandation n’est en revanche pas mise en avant.

Alpes
| es facteurs marchés Frangaises Lyon Auvergne Ardéche Drome Ain
Beauté des paysages, environnent, cadre IL— N _35_; _: 21 21 28 25 20
Climat _____21___ 15 15 18 11 15
Recommandation (famill, amis, colbegues.) | 19 s 019 g s W 2 m 2 |
Provimité de ladestinationvedomicie | 17 | W s e  ®Ww @ Ems 0 W
Qualité de Uhébergement 15 16 14 18 10 13
Cgmmunicati?n digitalq de la destination 13 15 15 — _1_8 I ] ;2 __________ 2_1 -
(site internet, réseaux sociaux, blogs, ...) . ° s e J
Avis sur les sites professionnels (Tripadvisor...) 11 12 12 13 :_ = 54_ —: 14
Offres promotionnelles 10 12 11 9 ™ _1; o :— m _123 o
Facilité de réservation (en ligne, par téléphone...) 10 11 15 14 14 ™ ;9_ i
Guides touristiques 8 12 10 13 18 12
Agences de voyages 10 11 16 10 13 1"
Communication presse de la destination 7 12 10 5 13 18

Base : A déja visité la destination

Lorsque vous deviez choisir une destination de vacances estivales, qu'est-ce qui vous a incité a visiter chacune de ces destinations ?
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* Synthese et Recommandations

Auvergne
Rhéne-Alpes

Tourisme




O/
7 LES FORCES IDENTIFIEES

- Les Alpes Francaises, 2°™e destination spontanément connue, se caractérise par
une forte Différence

- Une bonne notoriété globale des destinations ARA auprés des Millenials (18-
34ans) qui privilégient plus la montagne ou le bord de lac/riviére (vs les Seniors)
pour des destinations estivales

- Labeauté des paysages caractérise les Alpes francgaises, Les offres des services
caractérisent Lyon, UArdeche dans une moindre mesure. Et le peu de
fréquentation touristique caractérisent la Dréme et 'Auvergne.

LES OPPORTUNITES A SAISIR

e
—

- Des touristes Allemands qui ont tendance a « changer réguliérement »
de destinations pour leurs vacances estivales (la France en 3° position
des destinations européennes privilégiées)

- Des possibilités de différenciation via les dimensions de RSE aujourd’hui
préemptées par aucune destination, notamment pour 'Auvergne
(reconnue aupres des Millenials)

0 0O

W' LES AXES DE DEVELOPPEMENT

Un enjeu de développement de la présence a Uesprit (la saillance contribue a hauteur de
22% au score de désirabilité) aupres de ’ensemble des Allemands: la communication digitale
fonctionne notamment pour UArdéche, la Dréme et UAin

Un enjeu d’attractivité (conversion a la premiere visite) pour ’ensemble des destinations de
la région

Des destinations relativement peu porteuses de sens pour les Allemands; une image peu
marquée et faiblement positionnée sur les « Essentiels »... clé pour générer de la
désirabilité

La Dréme et UAin enregistrent des taux d’engagement (conversion de «visité par le passé » a
«visite encore aujourd’hui ») intéressants et plus élevés que leurs concurrents frangais

LES MENACES

Des taux de recommandation en deca de la moyenne

Des destinations trés dépendantes des prix pergus sur la base de Uequity, attention
en période de tension inflationniste: notamment le cas des Alpes Frangaises pergues
comme chéres (ne justifie pas son prix)

Des concurrents importants et forts en equity sur ce marché avec une perception
valeur plus forte: Toscane et Tyrol



CLIENTELE ALLEMANDE ET ATTRACTIVITE DES DESTINATIONS EN AUVERGNE-RHONE-ALPES
SYNTHESE DES PERCEPTIONS ET ATTENTES POUR LES SAISONS HIVER ET ETE

@ LA METHODE MD$S LES ATOUTS DE

x>/ LES PILIERS DE LA DESIRABILITE EXEB L'UNIVERS DU SKI | B NOS DESTINATIONS

IFFEREN EXZA LES BASIQUES
corsis Aol oot resration..
spécifique de

la destination et

une destination e LES OFFRES ESSENTIELLES 4

porteuse de sens Activités culturelles, sportives, détente POUR
= cgnnexion - ke . L'HIVER

émotionnelle et oo : | LES PLUS &

rationnelle

“notoriété et (ZA LES VILLAGES DE CHARME

présence &
I'esprit

RECOMMANDATIONS POUR LES STATIONS RECOMMANDATIONS POUR LES DESTINATIONS

ET DESTINATIONS HIVERNALES ET EXPERIENCES ESTIVALES
LES Mieux répondr éri i

- — . pondre aux attentes allemandes pour une expérience estivale

RECOMMANDATIONS Accentuer I'image de l'univers du ski counplite ot colibranta.
CI.ES ISSUES DE NOS Développer des expériences authentiques etimmersives Améliorer la présence a I’esprit et la notoriété de nos desfinations
ETUDES Montrer que les stations régionales sont uniques Positionner les destinations régionales comme des alternatives

et se différencient des destinations autrichiennes ou suisses. authentiques et relaxantes aux desfinafions de masse.

Optimiser le positionnement de prix, justifier le prix percu, Ajuster les stratégies de communication pour le public ciblé

supérieur & la moyenne.

“ma e m M M‘ “m“ ALy e H

Bhine-Alpes




