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Programme

09h30 Discours d’accueil

09h45 Présentation de la destination

10h00 Actualités du secteur

Etude oenotourisme France et Etude art de vivre Auvergne-Rhéne-Alpes
Plan d’actions 2025 ART et Comité Vin Auvergne-Rhéne-Alpes

Fédération Vignobles & Découvertes : stratégie et Vignobles en Scéne

10h30 Les clefs pour une expérience oenotouristique réussie

Intervention Atelier Les Charrons — scénographes

Offres oenotourisme inspirantes

12h30 Cocktail déjeunatoire
14h00 Visites a la découverte du territoire
16h00 Finde lajournée




Discours d’accueill

* Michel Chapoutier

Président Fédération Nationale Vignobles & Découvertes

» Xavier Angeli

Maire de Tain ’Hermitage

* Ludovic Walbaum

Président Comité Vin Auvergne-Rhéne-Alpes

* Fabrice Pannekoucke
Président de la Région Auvergne-Rhéne-Alpes

Président de ’Agence Régionale du Tourisme




Présentation de la destination

* Nicolas Rideau
Directeur - Ardéche Hermitage Tourisme

n.rideau@ah-tourisme.com
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vignobles &
decouvertes

VIGNOBLES
& DECOUVERTES

Créé en 2009, le label Vignobles & Découvertes
est attribué pour une durée de 3 ans par Atout
France, aprés recommandation du Conseil
Supérieur de I'(Enotourisme, 3 une destination
a vocation touristique et viticole proposant

une offre de produits touristiques multiples et
complémentaires (hébergement, restauration,
visite de cave et dégustation, musée,
événement.) et permettant au client de faciliter
l'organisation de son séjour et de l'orienter sur
des prestations qualifiées.

7 5 restaurants

caves
et domaines

77 nébergements CC Porte de DrémArdéche

viticoles
5 7 CA Annonay Rhéne Aggle
de tourisme
et bientst /

des prestataires de loisirs
y des musées et sites patrimoniaux
des événements et festivals

CAArche Aggle

CAValence
Romans Agglo
8 sppelistions 1 " CA Rhéne Crussol .
nouvelle
des Cétes-du-Rhéne  appellation &
septentrionales
A hectares 432m-tnuutn marché
3 destinations labélisées :

- Destination Vallée du Rhone - Condrieu Cote-Rétie
- D'Hermitage en Saint-Joseph

- De Cornas en Saint-Péray
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Objectifs

Créer une destination
" oenotouristique de référence en
France et a l'international

Unir nos territoires et nos
professionnels sur un périmétre non
administratif : parcours client

Avoir un positionnement
marketing ambitieux

Accompagner
UNESCO

la

démarche
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Organisation de travail

+ animateur oenotourisme + animatrice promo/com

@ Création d’un COPIL intégrant les directeurs des 3 OT
+ comptable . Réunion tous les 2 mois.

Rédaction des statuts de |'association, délibérations
communes, budget prévisionnel, gouvernance et
plan d’actions annuel.

Janvier 2025 : dép6t de la candidature commune au
@ label “V&D” aupres d’Atout France
31 Mars 2025 : AG Constitutive de l'association et

déclaration en Préfecture.
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Composition du bureau
(Association Vignobles & Découvertes, destination Vallée du Rhéne Nord)

Bureau : Président ; Secrétaire ; Trésorier

v' 1 collége “institutionnels”
- Représentants des 5 départements : Rhone, Isere, Loire, Drdme, Ardeche
- Représentants des EPCIl et des OT

v’ 1 collége “acteurs économiques”
Représentants de chaque appellation
Représentants de chaque filiere pro : hébergeurs, restaurateurs, activités, évenements

v' 1 collége “membres associés et/ou référents”
ART Auvergne-Rhéne-Alpes ; Inter Rhone ; Comité Vins Auvergne-Rhone-Alpes ; Association Unesco




A venir

Paiement d’une adhésion de 60€ TTC a I'association qui abondera
1 budget annuel

Mise en place d’un plan de com : création d’un site internet,
supports de communication, plan presse, salons, évenements
(Local : VDR ; Régional : Valence en gastronomie ; National :

Vignobles en Scéne...)




Actualités du secteur

e Martin Lhuillier
Po6le Oenotourisme Atout France

martin.lhuillier@atout-france.fr

Etude oenotourisme Atout France
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10 destinations labélisées en Auvergne-Rhone-Alpes (4¢™me) : \9

° Vignoble du Bugey vignobles &
+  Cotes d’Auvergne, destination Volcans gscoLoi(cs
* Destination Beaujolais

*  Coeur de Savoie & Chambéry Montagnes

* Vignobles de Savoie, Aix-les-Bains Riviera des Alpes
* Route des Vins Forez Roannais en Loire Volcanique
* Vallée du Rhone Nord

* Clairette Drome Vallée

* Dréme Provengale

* Vignobles Sud Ardéche

1 159 prestations labélisées en Auvergne-Rhone-Alpes
en 2025 (4¢me) :

-
E 2

| fascinant-week-end-carte-auvergne-ra-2

* +4%en?2024
* +5%en2023
e 329 caves (870 143 visiteurs accueillis/an)
274 hébergements
202 restaurants & bars a vins
107 sites patrimoniaux
33 offices de tourisme
322 structures réceptives
116 activités
66 événements

NE @
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- ATOUT
Deloitte. FRANCE

L' Agence de développement
touristique de la France

«» ETUDES & ENQUETES

2

Evaluation de la fréquentation
oenotouristique

France

Etude Atout France | Deloitte
Présentation des résultats

© 2025 Deloitte Finance. Une entité du réseau Deloitte. Document Confidentiel




) 1. Contexte




Contexte

Actualisation de la fréquentation oenotouristique en France

L'étude menée en 2016 avait révélé une fréquentation de 10 millions d’cenotouristes, marquant une hausse de 33 % par rapport a 2009. Elle soulignait

également l'attractivité croissante de l'offre francaise pour les visiteurs nationaux, représentant 58 % des touristes (+ 29 % depuis 2009), et internationaux,
comptant pour 42 % (+ 40 % depuis 2009).

Tourisme el vin

Les clientéles francaises
at internationates,
les coneurrents de la France.

Camment testercampéit

v

2024

+ Timing de réalisation de I'étude +

s Contrainte budgétaire ne permettant pas
. . Support des acteurs de la filiere + & P P
relativement contraint

des enquétes terrain a grande échelle

© 2025 Deloitte Finance. Une entité du réseau Deloitte. Document Confidentiel 15
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Périmetre et données sources
]

Périmetre et définition

* Définition large de l'oenotouriste : un cenotouriste est défini comme une personne visitant un lieu dédié au vin, tel qu’une cave particuliére, une cave
coopérative, une maison des vins ou tout autre établissement lié a I'cenotourisme, tout en étant non-résidente du département ou se situe ce lieu de

visite.
* Périmeétre : France, année 2023 pour les fréquentations, année 2024 pour 'interrogation des touristes

Données sources

ATOUT
BASE ADHERENTS FRANCE BASE CAVES DECLAREES
AT VIGNOBLE ET + e «ACCUEILLANT DU PUBLIC »
&

<SS DECOUVERTE

Acteurs filieres

* Travail important de consolidation * Utilisée comme population totale sur laquelle extrapoler les

o résultats du sondage (pour la partie « hors musée du vin »)
* Utilisée comme base de contacts

pour le questionnaire * Travail de retraitement pour caractériser le type d’acteurs
(coopérative, maison des vins, cave individuelle, label relatif a
l'oenotourisme)

© 2025 Deloitte Finance. Une entité du réseau Deloitte. Document Confidentiel 17



Focus sur les deux sondages administrés pour cette étude (1/2)

Sondage aupres des professionnels de ’cenotourisme en France

Enquéte nationale sur la fréquentation
Ce questionnaire a été administré aupres de cenotouristique en France
ensemble des acteurs professionnels de
la filiere oenotouristique en France

labélisés Vignobles & Découvertes grace a - Deloitte F I:?g(l:\)llé-lE- —

notre solution Deloitte — Microsoft Forms. Ehianesidbbisloppament

touristique de la France

Par la suite, le questionnaire a été relayé a e

d’autres sites oenotouristiques ouverts au il sl e S e e
public via les interprofessions associées a B ek o ot b e et e e e e e S e o
l’étu d e, S a n S q U e n O U S p U |SS | O n S éta b l.i I’ Pour participer il vous suffit de renseigner le questionnaire ci-dessous qui ne vous prendra pas plus de 10 minutes.

p récisément le nombre de p rofessionnels a v o i zontame et o e (T e e AR ) o e T ket the Kbt ch T e el Yo e e Ec

intéresse aussi. Indiquez-le.

qgui ce questionnaire a été relayé.

Nous vous remercions pour volre investissement et votre précieuse collaboration en faveur du développement de l'eenotourisme en France.

Résultats
Nombre d’adhérents Vignobles & Découvertes contactés 2 380
Plu S de 1 200 répo nd ants au so ndage’ Nombre d’autres acteurs de la filiere oenotouristique contactés via le relais Non connu
couvrant plus de 40 % des labélisés des partenaires de I'étude
VignObleS et Découvertes Nombre total de répondants 1243
Nombre de réponses exploitables 969
Taux de réponse 41%

© 2025 Deloitte Finance. Une entité du réseau Deloitte. Document Confidentiel



Focus sur les deux sondages administrés pour cette étude (2/2)

Sondage aupreés des cenotouristes en France

Ce questionnaire a été administré aupres de
des oenotouristes en France avec la
collaboration des adhérents volontaires,

notamment les musées du vin, ainsi que -

d’autres parties prenantes telles que des
offices de tourisme qui ont acceptés de
participer. Un QR code a été mis a
disposition dans ces lieux afin de permettre
aux cenotouristes de répondre facilement a
une série courte et ciblée de questions grace
a notre solution Deloitte — Microsoft Forms.

Plus de 400 répondants au sondage,

originaires de plus de 20 pays

© 2025 Deloitte Finance. Une entité du réseau Deloitte. Document Confidentiel

What type of wine tourist
are you?

Deloitte.

Enquéte nationale aupres des
cenotouristes

ATOUT
FRANCE

L' Agence de développement
touristique de la France

G Deloitte.

Madame, Monsieur,

En 2024, I'Agence de développement touristigue de la France (ATOUT FRANCE), le cabinet Deloitie el l'ensemble des
régions viticole de France se sont unis pour réaliser une enquéte destinée a recueillir des informations auprés des visiteurs
présents sur les sites ou sur les territoires « oenotouristiques » frangais.

Aidez-nous 3 mieux vous accueillir et vous oflrir des produits oenotouristiques adaptés 3 vos atlentes en complétant ce
questionnaire qui ne vous prendra pas plus de dng minutes,

Pour chaque questionnaire complété, en renseignant votre adresse mail, vous aurer une chance de gagner jusqu'a 200€
de carte cadeau vous permetlant de réserves une expérience cenclouristioue sur le site de notre partenaire, Rue des

Vignerons.

Le réglement complet du jeu concours organise par Atout France est dispanible sur demande adressée
3 vignobleseldecouverles@atoyl-france f

Mous vous remercions pour votre investissement et votre précieuse collaboration

19



Démarche d’extrapolation (sur la partie lieux de

production/commercialisation vins, hors musée & autres)
]

Résultats sondage

Base « Lieux accueillant du public »
professionnels

(957 réponses exploitables)
Traitements statistiques Traitements pour caractériser le type
d’acteurs et le label tourisme

(10 423 lieux)

Nombre de répondants et résultats l
relatifs au nombre moyen de visites
de touristes / type d’acteurs (cave

Population totale / type d’acteurs /

ﬁ label tourisme / région /
département

coopérative, cave non coopérative,
maison des vins) / adhérent V&D/ Comparaison des populations
région / département

Détermination du nombre

d’acteurs sur lesquels extrapoler

Application de la valeur moyenne déclarée pour les acteurs considérés
Extrapolation comme comparables (type d’acteur / label tourisme / département — ou
région si pas de répondants comparables dans le département)

Détermination du nombre de

visiteurs touristes apres
extrapolation

© 2025 Deloitte Finance. Une entité du réseau Deloitte. Document Confidentiel 20







Résultats — Au niveau national
]

Actualisation de la fréquentation oenotouristique en France

Les données recueillies et extrapolées montrent un
total de 33,6 millions de visites enregistrées dans les
lieux dédiés au vin en 2023 en France

En ne retenant que les visites réalisées par les
visiteurs non-résidents du département du lieu de
visite, on estime que plus de 24 millions de visites

ont été réalisées par des touristes

En appliquant le ratio moyen de deux visites par
cenotouriste, établi grace au questionnaire
complémentaire, nous estimons que la France a accueilli
plus de 12 millions d’cenotouristes uniques en 2023,
dont 45 % de touristes internationaux

© 2025 Deloitte Finance. Une entité du réseau Deloitte. Document Confidentiel

1 MILLIONS

. d'cenotouristes

eno

* BRETAGNE

kmn étudiee

Py de vi
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sites
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05M

NOUVELLE
AQUITAINET

25M

DES CENOTOURISTES
PAR REGION

Nombre d'cenotouristes estimés
- I—
En Millions

BOURGOGNE
FRANCEHE-

AUVERGNE
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COTE D'AZUR

*
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Résultats — Au niveau national

Evolution dans le temps

EVOLUTION 2016 - 2023
DU NOMBRE D'CENOTOURISTES

En millions

Ny .17,
E“ =1 ,.«'.rj '._:1._ ‘ ‘] —’t".:p‘J o

= S N J_\j@

) |

+*14%

off

2016 2023 2016 2023

tnotouristos ( ) Frangais

Une
croissance
+ forte des

clienteles
étrangeres

+29%

2016 2023
© Internationaux

entité du réseau Deloitte. Document Confidentiel
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Résultats — Au niveau national

Frangais vs Internationaux gei3sTalo3 gk ile] Mo Z-We N SN 25

m CEnotouristes
francgais

6,6 millions

" CEnotouristes \

. internationaux
A 5,4 millions

EEED TOP 3 DES CLIENTELES INTERNATIONALES e

Britanniques

e
S

entité du réseau Deloitte. Document Confidentiel



Résultats — Au niveau national

Détail par type d’acteurs

entité du réseau Deloitte. Document Confidentiel

CAVES OUVERTES A LA VISITB

IS POIDS DES DIFFERENTS LIEUX DE VISITE GEmmmmm

Caves* = = Caves
10 Millons Coopératives
d'cenotouristes 1,41 Million

d’'oenotouristes

= Musées,
Evénements
0,58 Million
d'cenotouristes

Maisons des vins

&

*Exploitants
viticoles et maisons

Une haute saison tou-

Un cenotourisme qui se et s
ristique qui démarre

déroule principalement
dans les caves.

en mai et se termine a
la mi-octobre. érude aF, 2022
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Limites et points d’amélioration

* Uncertain nombre d’avancées importantes, dans des
conditions contraintes :

* Travail de constitution / consolidation de base de données

* Mise en place d’une méthodologie explicite et détaillée
d’extrapolation

* Double interrogation des professionnels et des touristes
avec un taux de retour treés satisfaisant cété professionnels

* Mobilisation des acteurs des territoires.

© 2025 Deloitte Finance. Une entité du réseau Deloitte. Document Confidentiel
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Transparence

_|_

Reproductibilité
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Limites et points d’amélioration

Pour autant, ’évaluation présente plusieurs limites, et pourrait donc étre encore améliorée a 'avenir

LIMITES PISTES D’AMELIORATION

* |’assiette d’extrapolation est constituée par les caves déclarées comme
accueillant du public, or cette base ne couvre pas la totalité des caves *  Travail d’harmonisation des fichiers entre bassins ?
accueillant effectivement du public et faisant de la vente directe, comme
tend a le montrer 'étude exhaustive réalisée en Nouvelle Aquitaine : notre
assiette d’extrapolation est donc certainement sous-estimée

*  Estimation sur plusieurs bassins/régions de I'écart
entre population déclarante et population totale ?

* L’extrapolation ’a été sur la base de la valeur moyenne, en cohérence avec
les études précédentes et similaires réalisées par d’autres acteurs (CIVB,
Vignerons indépendants), mais la forte dispersion des réponses rend le
résultat tres sensible au fait de retenir la moyenne ou la médiane

*  Un échantillon de réponse plus important permettrait
de sécuriser le choix de la moyenne

Le questionnaire aupres des touristes, réalisé sous les contraintes de timing
et de budget, a obtenu un nombre restreint de réponses, ce qui en limite la
fiabilité, méme si son exploitation est limitée ici a Uindicateur du nombre de
visites par touriste (déduplication)

* |l serait souhaitable de fiabiliser ce paramétre par des
interrogations plus nombreuses d’oenotouristes

* Ladiffusion libre du questionnaire professionnel par les acteurs dans les
territoires a été tres bénéfique pour élargir Uassiette de contacts, mais elle
conduit potentiellement a une diffusion hétérogene du questionnaire selon
les régions, et sans possibilité de mesurer le taux de retour effectif (en
absence de visibilité sur le nombre de personnes effectivement sollicitées)

*  Opportunité de consolider une base de contacts, ou a
minima d’obtenir une vision quantitative et qualitative
des contacts actionnés par chaque territoire

$§} 38 3 3

© 2025 Deloitte Finance. Une entité du réseau Deloitte. Document Confidentiel 28



. X , . ATOUT
Projet de barometre de 'CEnotourisme - 2025 FRANCE

LU'Agence de développement
touristique de la France

_ Mieux communiquer sur la filiere : _—r g
. o _ Observation économique
* Aupres de la presse spécialisée/grand public et statistique de la
* Aupres des décideurs filiere cenotourisme

_ Mesurer des évolutions du marché:

* Evolution de la demande - par analyse des requétes google
Evolution du panier moyen — par le suivi d’un panel de propriétés

(...)

Facilement actualisable dans le temps
* Dans un périmétre budgétaire extrémement contraint

029



Actualités du secteur

* Delphine Chabert
Auvergne-Rhéne-Alpes Tourisme

D.Chabert@auvergnerhonealpes-tourisme.com

Etude Art de Vivre Auvergne-Rhone-Alpes




Le contexte et les objectifs de I'étude : mieux connaitre les clienteles touristiques pratiquant des activités « Art de Vivre »

Auvergne-Rhoéne-Alpes Tourisme et ses partenaires ont souhaité réaliser une étude permettant une analyse approfondie du profil, des comportements et des attentes
des clientéles touristiques pratiquant des activités Art de vivre telles que la culture, la gastronomie, I'cenologie ou encore le bien-étre.

L'objectif stratégique consiste a identifier les leviers permettant d'élaborer des recommandations stratégiques pour les acteurs du
tourisme local afin d’améliorer la promotion et la commercialisation de la thématique et définir les publics cibles & viser. La région
pourra ainsi mieux répondre aux attentes, exigences, valeurs et comportements de ces clientéles.

En termes d'études marketing, les objectifs sont les suivants :

> Identifier les typologies de clientéles réceptives selon leurs caractéristiques démographiques

> Mieux comprendre les critéres de choix d'une destination Art de vivre,

> Hiérarchiser les motivations liées & un séjour orienté sur la thématique Art de Vivre,

> Mieux comprendre leur comportement d'achat et le budget que ces clientéles sont prétes & allouer & des visites,
> Cerner les valeurs et attitudes des publics-cibles en lien avec la thématique Art de vivre,

>  Evaluerles bénéfices retirés d'un séjour Art de vivre,

> Identifier les attentes en termes de services touristiques et expériences (hébergements, transports, services etfc.),
> Evaluer la notoriété et 'image de destinations d'Auvergne Rhéne-Alpes sur la thématique,

> Cerner la concurrence (francaise ou étrangére) dans I'esprit des publics-cibles et les axes de différenciation pour la région.

MM rl\C}I Auvergne
(€)7 Research Ri‘l{%:ﬁﬁlﬁl%es



Méthodologie

e, 0
NS0 ,
.O'.‘ Un échantillon total de
Cible, mode de recueil et représentativité de I'échantillon {“ ‘ 1.400 répondants
(TR

> Mode de recueil : inferrogation en ligne réalisée du 29 novembre au 13 décembre 2024,

> Cibles interrogées : hommes et femmes, dgés de 18 ans ou plus et ayant effectué au moins un
séjour « Art de Vivre » en France au cours des 3 dernieres années.

> L'échantillon total se compose de 1.400 répondants, répartis comme suit :

> France : 1 000 répondants ayant effectué au moins un séjour Art de Vivre en France au cours des 3
derniéres années.

> Belgique (Wallonie + Bruxelles) : 400 répondants ayant effectué au moins un séjour Art de Vivre en
France au cours des 3 dernieres années.

NE @
M M TCI R E m F A!.wergne
(€)7 Research Rhéne-Alpes

Tourisme
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1.400

,
o _ . _ répondants {
Comment se caracterisent les clienteles Art de Vivre ¢ 1L

+ Une clientéle un peu plus dgée que les représentations nationales, avec moins de 18-34 ans, en France (-9 pfs) comme en Wallonie (-4 pts),

« Les couples sans enfant dominent (36%), devant les familles (32%) ; les célibataires (25%) sont plutdt sous-représentés : des cellules de voyages variées a adresser,
+ EnFrance, les PCS+ et les actifs sont sur-représentés,

+ lIs'agit d'une clientéle éduquée / diplémée (mais pas spécialement fortunée) : 54% sont diplémés du supérieur (+13 pts en France et en Wallonie),

+ Lesrégions-capitales de Paris lle-de-France et Bruxelles sont plutét sous-représentées : des origines de clientéles réparties dans les provinces.

SEXE PROFESSION ET CATEGORIE SOCIALE PAYS D'’ORIGINE
France

oo s+ I G v
52% *I w 487 pcs- [N se% Belgique (Wallonie) e

Inactifs 33% - 29%

- Bruxelles Capitale (- 5 pts*)
m 18-34 ans m 35-49 ans
-64
COMPOSITION DU FOYER " >0¢4ans  =>65ans NIVEAU D’ETUDES REVENU NET MENSUEL PAR FOYER
Couple sans enfant _ 36% Bac+4/+50uplus I 21% 6 000€ et + . 8%

- Supérieur : 54%

couple avec enfants || NG 32%
P ° Bac + 1, Bac +2,Bac+3 | 33%

3000€ & 5 999¢ N 45%

Célibataire 25% 1 500€ &1 2 999€ 35%
) Baccalauréat
Famille monoparentale 5% Moins de 1 500€ 8%
autre || 2% Pré-baccalauréat 18% Ne se
prononce pas
5% \IE

M el
héy Rescarch RElEf‘ Rhone.ipes

* Ecart de points en comparaison avec la représentation nationale. Tourisme



ACTIVITES LES PLUS PRATIQUEES

Activités « Art de Vivre » les plus pratiquées

« La visite de sites historiques et découverte du patrimoine bati, la découverte de la gastronomie locale, des spécialités et produits du terroir ainsi que la visite de
marchés locaux, d'artisans et de producteurs sont les activités Art de Vivre les plus fréquemment pratiquées.

« La visite de lieux de culte et les activités culturelles ou la participation a des spectacles vivants sont pratiquées par 4 des clientéles Art de Vivre.
 Les clientéles francaises sont plus nombreuses que le marché belge wallon a pratiquer la visite des lieux de culte ou les activités de bien-étre.
« Enfin, les expériences de bien-étre / thermalisme et |'cenologie apparaissent plus « niches », pratiquées par respectivement 15% et 11% des clienteles Art de Vivre.

Visite de sites historiques, découverte
du patrimoine bati

Découverte de la gastronomie locale, Classé q
des spécialités, des produits du terroir ° ch:lsésirgisrgr:‘r re
. . ’ I
. . ) ST Activités %
Visites de marchés locaux, d’artisans
ou de producteurs e

— + Francais : 29% Gastronomie et cenologie

Artisanat et créativité

Evénements et festivités locales
‘

Visite d'églises, mosquées, temples,
monasteres et pelerinages

Activités culturelles (musées, thédatres,
opéras etc.)

Activités immersives dans la culture

locale ef les spectacles vivants (festivals,

arfs de la rue, etc.)

<

Expériences de détente, bien-étre,
relaxation (thermalisme, SPA etc.)

CEnologie : dégustation de vins,
nologie : dégustation de vins

spirifueux, liqueurs etc. I
NE @

TCI
héhyﬂ Research Parmi les activités suivantes liées a I'Art de Vivre, quelles sont celles que vous pratiquez le plus 2 Auvergne
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CRITERES DE CHOIX

Principaux criteres de choix d'activités « Art de Vivre »

« En plus du prix / rapport qualité-prix qui constituent le critére clé, la qualité des produits et des services proposés arrive en 2n9e position : une clientéle exigeante !
« La proximité des activités, que ce soit avec le lieu d'hébergement mais aussi par rapport aux points d'intérét touristiques, est un autre un facteur important.

+ L'ambiance, le cadre de |'activité, son authenticité et son originalité comptent aussi pour prés d'un quart des clientéles Art de Vivre.

+ Le luxe ou la personnalisation des expériences concernent une frange plus limitée des clientéles, inférieure & 10%.

- Aucune différence notable entre les marchés francais et belges s’agissant des critéres de choix d'activités Art de Vivre : des attentes homogénes.

Le prix et le rapport qualité/prix de I'activité
La qualité des produits ou des services
Sa proximité avec le lieu d’hébergement
L'ambiance et le cadre de I'activité
Sa proximité avec des points d’intérét touristiques
L’authenticité de 'expérience
L'originalité de I'activité
La facilité d’accés aux sites et simplicité de participation / organisation
La réputation et les avis d'autres participants
Le respect de I'environnement et I'engagement dans une démarche durable
L'expertise et le savoir-faire des intervenants
La possibilité de vivre une expérience personnalisée, sur-mesure
Le luxe, le raffinement proposé par I'activité

MM i@l ALE @

Y37 Research Quels sont les 3 criteres les plus importants pour vous lors du choix d'activités liées a I'Art de Vivre 2 RE | I EF R#g;:_rf;; '
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SOURCES D'INFORMATION

Sources d'informations généralement consultées pour choisir des activités « Art de Vivre »

+ Les sources utilisées sont variées et mélent, & parts égales, les ressources institutionnelles / traditionnelles, les outils numériques et la recommandation de tiers.

 Les principales sources d'information utilisées, par ordre d'importance, sont les moteurs de recherche (49%), les offices de tourisme (46%), les recommandations
de I'entourage (41%) et les guides touristiques (35%). Sur le marché wallon, les réseaux sociaux et les agences de voyage sont davantage utilisés.

Moteurs de recherche (Google, Bing...)
Office de tourisme
Recommandations d'amis, famille ou proches

Guide touristique (Le Routard, Lonely Planet...)

Avis et recommandations sur des plateformes d'avis en ligne (Tripadvisor, Google..

Réseaux sociaux (Facebook, Instagram, TikTok...)

Cartes interactives (Google Maps, Apple Maps...)

Plateformes de réservation d'activités (Airbnb Experiences, Tripadvisor...)
Vidéos en ligne (Youtube...)

Agences de voyage ou tours-opérateurs

Journaux, magazines

Blogs et forums de voyageurs

Radio et télévision

Assistant virtuel d'intelligence artificielle (Chat GPT, Gemini, ...)

Autre

MM i@l Quelles sources d'informations consultez-vous généralement pour choisir des activités Art de Vivre & pratiquer durant votre séjour 2 REMI: SR

(€)Y Research

L 2%6% |

— + Wallonie : 29%

— + Wallonie : 21%

ST Sources d’'informations %

g%

]
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DIFFICULTES RENCONTREES

Hiérarchie des freins a la recherche / pratique d’activités « Art de Vivre »

« Le frein économique domine pour ces clientéles pas spécialement fortunées : le colt des activités est mentionné par 39% des clientéles Art de Vivre.
+ Le manque de disponibilité des activités en basse saison apparait au 29 rang, cité par prés de 3 répondants sur 10 au global et un tiers des wallons (33%).
+ Viennent ensuite le défaut d’acceés, ¢ la fois & des informations claires et détaillées sur I'activité mais aussi de solutions de transport en commun / intermodalités.

« Notons que 20% des répondants ne rencontfrent aucune difficulté.

Co0t généralement élevé des activités de type Art de Vivre
Disponibilité limitée des activités en basse saison — + Wallonie : 33%
Manque d'informations claires et détaillées sur les activités
Difficultés d’accés aux sites (manque de fransports en commun, complexité du déplacement)
Je ne renconftre pas de difficultés
Difficulté a réserver les activités a I'avance ou en ligne
Amplitudes des horaires pas adaptées en haute saison
Mangue de visibilité ou de notoriété des sites et activités Art de Vivre
Informations dispersées sur différents sites ou plateformes
Mangue de recommandations personnalisées ou adaptées aux goUts personnels

Mangue de transparence sur limpact environnemental des activités

NE @

MM kel Et, parmi la liste suivante, quelles sont les principales difficultés que vous pouvez rencontrer lors de la recherche d'activités Art de RE MF

(€)Y Research

Auvergne
Rhone-Alpes
Tourisme

Vivre ou pour leur pratique ¢



MOTIVATIONS

Raisons spontanées pour lesquelles un futur séjour « Art de Vivre » pourrait étre envisagé en Auvergne-Rhéne-Alpes

+ La principale raison de choisir une destination en Auvergne-Rhéne-Alpes pour un séjour Art de Vivre est de profiter de ses paysages, de la nature et du dépaysement,
en profitant du séjour Art de Vivre pour aussi pratiquer des activités de plein air (randonnée, ski etc.).

+ Vient ensuite la gastronomie / cuisine locale ; la découverte du patrimoine se classe en 3¢me position.

+ La découverte des produits du terroir, de la ferme, la fabrication du fromage ou encore la découverte du mode de vie local ou les événements (marchés de noél,
féte des lumieres) arrivent en milieu de classement. L' cenotourisme apparait comme une motivation plus forte en Wallonie qu’en France.

Admirer les paysages, profiter des vues (montagnes, volcan, lacs ...), se sentir dépaysé [N 36%
Pour la gastronomie (restaurants, bouchons), la cuisine locale [N 06%

Visites de monuments historiques, chateaux, musées, découverte de ['histoire locale ...

Pratiquer également, mixer avec des activités outdoor (randonnée, trekking, ski ...)

I 14%
I 7%

Familier avec la région : connait, aime la région, a de la famille, des amis G 9%

Simplement envie de découvrir la région

Profiter de I'architecture et la beauté des villes et des villages

Pour la culture, les événements et spectacles (marchés de Noél, Féte des Lumiéres...)
Découverte du mode de vie local, des savoirs-faire

Pour découvrir les produits du terroir, de la ferme, la fabrication du fromage

Pour l'offre d'activités (aquarium, zoos ...)

Pour I'cenologie, visite des vignes

Pour le thermalisme

Recommandation des proches, a déja vu des publicités sur la région

Profiter sans trop touristes, de foule

Autre

VIR TCI Base : Envisagent un séjour Art de Vivre en Auvergne-Rhéne-Alpes
()7 Rescarch

7% — + Wallonie :11%
6%
5%
5%
4%
3%

2% — + Wallonie : 5%
2% — +France : 3%
2%

2%
6%

Quelle(s) destination(s) située(s) en Auvergne-Rhdne-Alpes pourriez-vous envisager pour un séjour Art de Vivre et pour quelles raisons / motivations 2

AIE
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HEBERGEMENTS PRIVILEGIES

Types d’hébergements envisagés pour un séjour « Art de Vivre » en Auvergne-Rhéne-Alpes

+ Les hébergements privilégiés pour un séjour Art de Vivre en Auvergne-Rhdéne-Alpes sont les locations meublées (gite, appartement ou maison de location),
I'hétellerie de gamme moyenne et la chambre d’héte / Bed & Breakfast (notamment sur le marché belge francophone, 30%).

+ L'hétellerie haut-de-gamme est mentionnée par 12% des clienteles Art de Vivre.

« Dansl'ensemble, les wallons privilégient un peu plus I'hbtellerie traditionnelle (62% contre 55% du marché francais).

Un gite, appartement ou maison de location || GG
Hotel de gamme moyenne - | /17 — -+ Wallonie : 45%
Chambre d'héte, chez I'habitant / Bed & Breakfast | N AN NI 24 — -+ wallonie : 30%

Appartement équipé dans résidence de tourisme 13%

Camping / caravaning 12%

Hotel haut-de-gamme 12%

Hébergement chez un ami ou de la famille 12% — +France:13%
Hotel bon marché 10%
Village vacances (all-inclusive) 6% ST Hotellerie France : 55%

Auberge de jeunesse 2%
Autre 1%

. Base : Envisagent un séjour Art de Vivre en Auvergne-Rhdne-Alpes LAVENE @
'\év I{gé arch Et s’agissant de votre hébergement, vous opteriez plutét pour... RE MF erl\gr‘::-'fl':ai '
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POSITIONNEMENT DE LA REGION

Positionnement de la région Auvergne-Rhéne-Alpes par rapport a d’'autres destinations francaises

« Pour les clientéles Art de Vivre, Auvergne-Rhéne-Alpes se distingue par la richesse / variété de ses paysages naturels, la qualité de sa gastronomie / des produits
locaux : en effet, plus des % des répondants jugent la région plus attractive sur ces aspects |

- Autres atouts distinctifs pour prés des 2/3 des clientéles Art de Vivre : 'authenticité et les traditions, le patrimoine historique/culturel et I'artisanat / savoir-faire local.
+ Enrevanche, la région apparait sans avantage spécifique pour prés de la moitié des répondants s'agissant de I'offre de thermalisme et cenologique.
+ Lafacilité d’'acceés et la qualité des transports apparaissent challengées par prés de la moitié des répondants : des freins d lever |

Richesse et diversité des paysages naturels I 2%
Qualité de la gastronomie, des produits locaux |27
Authenticité et fraditions locales 8%
Pattimoine historique et culturel |3%
Artisanat et savoir-faire local (A ® Beaucoup plus attractive
. ) Plutdt plus aftractive
Qualité et charme des hébergements B% = Ni plus / ni moins atiractive
Accueil et hospitalité des habitants ke Plutét moins attractive

m Beaucoup moins attractive

Evénements culturels et festivals, spectacles vivants 5%
Offre de vins et d'expériences cenologique 7%|

Engagement en matiére de durabilité et d'écotourisme B%
Facilité d'acces et qualité des transports 8%|
Offre de thermalisme A V| E
LA EN
MM Kie] Dans quelle mesure la région Auvergne-Rhéne-Alpes et ses territoires est-elle plus ou moins atfractive par rapport & d’autres régions IE Auvergne
(c)/ Rescarch Rhéne-Alpes

francaises s'agissant de... 2
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ELEMENTS A RETENIR !

> Comment se caractérise le segment des clienteles Art de Vivre ?

MM i@l

Une clientéle un peu plus dgée que les représentations nationales, avec une sous-représentation des plus jeunes (18-34 ans), en France comme en
Wallonie,

Les couples sans enfant dominent (36%), devant les familles (32%) ; les célibataires (25%) sont plutdt sous-représentés (en cohérence avec la moindre part
de 18-34 ans), soient des cellules de voyages variées,

En France, les PCS+ et les actifs sont sur-représentés,
Il's'agit d'une clientéle éduquée / dipldmée (mais pas spécialement fortunée) : 54% sont diplémés du supérieur, 18% ont un Bac +4/+5 ou plus en poche,
Sur le marché francais, les répondants de la région francilienne sont Iégérement sous-représentés (15%) par rapport & leur poids national : des origines de

voyageurs diversifiées. Méme cas de figure en Belgique francophone oU Bruxelles-Capitale est sous-représentée également (-5 pts), a l'inverse des
provinces frontaliéres sud que sont Namur et le Luxembourg belge,

Un segment qui a I'habitude de voyager : plus d'un tiers des répondants déclarent effectuer au moins 3 séjours de loisirs par an en France ; la majorité
(64%) fait 1 & 2 séjours par an comprenant une ou plusieurs activités Art de Vivre,

Les ¥ des clientéles Art de Vivre considérent les activités Art de Vivre comme un critére important dans le choix de leur destination, dans des proportions
proches entre le marché wallon et le marché frangais. Elles sont méme jugées déterminantes par 4 des clientéles Art de Vivre,

Les régions les plus visitées en France pour un séjour comprenant une ou plusieurs activités Art de Vivre sont la Provence-Alpes-Coéte d'Azur et la Bretagne,
en France comme en Belgique francophone. Quelques spécificités cependant : sur le marché frangais, I'Occitanie est plus souvent visitée pour un séjour
Art de Vivre et Auvergne-Rhéne-Alpes est citée par 25% des clientéles frangaises (20% des Belges). A linverse, sur le marché belge francophone, des
régions telles que la Normandie, les Hauts-de France et Paris-ile de France tirent leur épingle du jeu, profitant de leur proximité géographique.

WVIE

()Y Rescarch R E IE I:
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ELEMENTS A RETENIR !

> Sources d’information, mode de réservation, critéres de choix et activités Art de Vivre les plus pratiquées...

> Les sources d'information utilisées pour le choix d'activités Art de Vivre mélent, a parts égales, les ressources institutionnelles / traditionnelles, les outils
numériques et la recommandation de tiers : moteurs de recherche (49%), offices de tourisme (46%), recommandations de l'entourage (41%) et guides
touristiques (35%). Sur le marché wallon, notons que les réseaux sociaux et les agences de voyage sont davantage utilisés.

>  Au-deld du prix, la qualité des produits / services proposés est déterminante sur ce segment. La proximité des activités, avec le lieu d'hébergement mais aussi
par rapport aux points d'intérét touristiques est un autre un facteur important. L'ambiance, le cadre de I'activité, son authenticité et son originalité comptent
aussi pour prés d'un quart des clientéles Art de Vivre. Le luxe ou la personnalisation des expériences concernent une frange plus restreinte (< 10%).

> La moitié des répondants déclare réserver ses activités directement sur place (51%), tandis que 38% anticipent et passent par le site internet de I'organisateur.
Plus d'un quart des clientéles Art de Vivre utilisent des plateformes de réservation en ligne pour leurs activités. Environ 1 répondant sur 5 passe par
I'intermédiaire de I'office de tourisme (site ou appel) et 14% le font par I'infermédiaire de leur hébergement. Les activités réservées par une agence de
voyage en amont du séjour concernent 15% des clientéles Art de Vivre en provenance du marché wallon.

> Les activités Art de Vivre les plus pratiquées concernent la visite de sites historiques et la découverte du patrimoine bati, la découverte de la gastronomie
locale, des spécialités et produits du terroir ainsi que la visite de marchés locaux, d’artisans et de producteurs. Les expériences de bien-étre / thermalisme et
I'cenologie apparaissent plus « niches », pratiquées par respectivement 15% et 10% des clientéles Art de Vivre. Les clientéles frangaises sont plus nombreuses
que le marché belge wallon a pratiquer la visite des lieux de culte ou les activités de bien-étre.

> Pour plus de 4 répondants sur 10, les activités Art de Vivre pésent pour 10 @ 20% du budget total du séjour. Un quart des clientéles Art de Vivre consacre 20 &
30% de son budget aux activités Art de Vivre.

> Quelques barriéres a noter pour ce qui concerne la réservation d'activités Art de Vivre : le frein économique en 1¢' lieu, mentionné par 39% des clientéles Art
de Vivre ; un point important pour cette clientéle qui ne fransige pas sur la qualité | Le manque de disponibilité des activités en basse saison apparait au 2nd
rang, probablement en raison de séjours fréquents hors des périodes de congés scolaires, les couples sans enfant et plus &gés étant sur-représentés. Viennent
ensuite le défaut d'acceés, a la fois & des informations claires et détaillées sur I'activité mais aussi les solutions de transport proposées pour y accéder !

NE @
MM Kol REIEI: eyl
() Rescarch Rhdne-Alpes
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Actualités du secteur

* |Isabelle Faure
Auvergne-Rhéne-Alpes Tourisme

I.Faure@auvergnerhonealpes-tourisme.com

* |Isabelle Seigle-Ferrand
Comité Vin Auvergne-Rhéne-Alpes

isabelle.seigleferrand@aura.chambagri.fr

Actions oenotourisme en région - 2025

LVIE
REUEF




Actions oenotourisme en région - 2025

e Journée de ’Oenotourisme
e Mise ajourdes chiffres clés/ Observation
e Conseiletaccompagnement des porteurs de projet

e Formation sur mesure animateurs Vignobles & Découvertes
(theme a définir)

IRA\EImEf A@ 4¢me Journée de ’Oenotourisme — 22 mai 2025 VIGNQELES

Rh
Tourisme



Trajectoires Tourisme

3 formats de formation:
i
e Les formations sur catalogue: .
. o i ) ) Tra ectoiresiouricme
v’ Créer et mener une visite décalée 2 jours e

v Transformer une visite touristique en expérience mémorable 2 jours

v Rendre sa boutique plus performante 2 jours Cultiver
les compeétences
e Lesformations sur mesure: des acteurs

Mise en place dans votre structure spécialement pour vous dU tourisme

e Les évenements thématiques:

www.trajectoires-tourisme.com

Un évenement « clef en main » a mettre en place pour vos socio-pros:

Communication/ Commercialisation / Développement durable

NE @

REIEI: vt 4¢me Journée de 'Oenotourisme — 22 mai 2025 V|HG“|\£QEEL£S

Tourisme



Plan d’actions oenotourisme régional 2025

Communication/Promotion
e Digital: activités oenotourisme responsables en juillet aolt

e Presse:rédactionnels de 6 pages (M le Mag et Le Figaro Magazine — avril)

e Promotion des offres cenotourisme tout au long de 'année (Vallée de la
Gastronomie, Partir Ici, etc.)

Evenements (notoriété de nos vins et promotion des
destinations labélisées)

* SIRHA, Salon de UAgriculture, Rendez-vous en France (salon et
éductours), Lyoncomotive Francfort, Lyon Street Food Festival,
Vignobles en Scene, Sommets du Tourisme, Mondial des
métiers...

E @
IRAEIIEEI: 48me Journée de ’'Oenotourisme — 22 mai 2025 VIGNQF’LES
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PLAN REGIONAL FILIERE
VITICOLE

Aide aux Aide a la
caveaux digitalisation
Besoin d'une aide a la Des axes de
rénovation intérieure et développement sur
ex?en_eure 7 mob'iliier, du reportage photos, vidéos, de
Iumm.:ﬂres, s:gna'alethue, la stratégie de référencement,
cléture, parking... la conception d'une charte

graphique ou d'un site internet
?

LAIE
REUEF

DISPOSITIFS TOURISME

Promouvoir
I’offre
oenotouristique
régionale

Organisation
d’événements
oenotouristiques, outils de
communication et frais
d’impression/édition liés a
un évéenement...

Aide aux
investissements

Soutien aux
projets de
dev.elqppement Envie de créer ou de
tour|st|que dan_s deévelopper une activité
le secteur du vin  ioyistique au-dela de Ia
degustation/vente ?
Evénementiel touristique,
actions de
promotion/communication
accompagnement pour la
labellisation Vignobles et
Découvertes...

Auvergne O
|

Rhéne-Alpes
Tourisme



Actualitées du secteur

e Cécile Terrien
Fédération Nationale Vignobles & Découvertes

contact.fnvd@gmail.com

Nouvelle stratégie et Vignobles en Scéne

VIE
REUEF




JOL{RNEES DE L’OENOTOURISME AUVERGNE RHONE ALPES
L MAI 2025
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UN OBJECTIF

Vignobles] -
ge Scene .I

EVENEMENTIELLE NATIONALE
POUR L’OENOTOURISME




AMEWIORER LA LISIBILITE BE EEVENEMENT -

POUR S'INSTALLER DURNBLEMENT
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VignoblesS[ -
en SCENE g+

DES GAHIERS DES GHARGES
HARMONISES

Pour une appropriation homogene
de évenement sur ’'ensemble des
destinations.




ACGOMPAGNER LES DESTINATIONS & LES PRESTATAIRES _ £

INFORMER, SENSIBILISER AUX ENJEUX
ET ACCOMPAGNER LA MONTEE EN
COMPETENCE ET FACILITER

Organisation d’un cycle de webinaires

FA M A V
Vign obles] S , Vianoblesl -
o~ muniguer efficacement J e
& ‘ELE" ne ! | sur « Vignobles en Scéne » e bL-E 1€ e
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REGRNERER L'IMAGE DE" BENEMEN

POUR MIEUX ASSEOIR SON IDENTIT
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UN NOM PROMESSE
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UN NOM SIMPLE & FAMILIER
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DIRECTEMENT ATTRIBUTIF VigﬂObleS I ¢
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i gl
(7 =]
I
£
-

%
S <

Vi ﬂOble S CHAHTI‘EJE'LLJ;::L{I’SATIDN
ga Scene .I“




UNE EMPREINTE VISUELLE FORTE ET
IMMEDIRTEMENT IDENTIFIABLE

Facile a reconnaitre, dupliquée
simultanément dans toutes les
destinations participantes et
véhiculée sur tous les supports
de communication.




L'aBUs FALCOOL EST DAHGEREUR PROUR LA SANTE,
A CONSOMMER AVEC MODERATION,
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CONSTRUCTION D°UNE BOITE A OUTILS FAGILE
ET PRETE A L'EMPLOI
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METLRE A PROFIT LA SII\/IULTANEITE \

POUR GAGNER EN'NOTORIETE
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HAUT PATROMNAGE
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GAGNER EN NOTORIETE : UN
SOUTIEN INSTITUTIONNEL

UN HAUT PATRONAGE ACCORDE
PAR LA MINISTRE DELEGUEE EN
CHARGE DU TOURISME, MADAME
NATHALIE DELATTRE.

Ex

MINISTERE

DE L'ECONOMIE

DES FINANCES

ET DE LA SOUVERAINETE
INDUSTRIELLE ET NUMERIQUE
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FAIRE CONNAITRE L’EVENEMENT A UNE
CIBLE ESSENTIELLE DE PRESCRIPTEURS ET
LEADERS D’OPINION AFIN DE LUI DONNER
UNE PLUS GRANDE RESONANCE

RIS MEDIATIQUE

= Viser plus de notoriété, plus de visibilité
= |nformer en avance pour étre annoncé en
avance dans les médias




LE LIEU : LR GRANDE VERRIERE DU JARDIN D'AGGLIMATATION
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OBJEGTIFS & GIBLES

OBJECTIFS

= Lancer et médiatiser ’évenement Vignobles en Scene, Les Journées Vignobles &
Découvertes afin que les médias diffusent un maximum de contenus en amont de
’évenement pour envoyer la clientéle oenotouristique dans les destinations lors de
’événement en octobre.

= Créer une avant-premiere attractive et engageante pour les médias et influenceurs.

= Offrir un apercu du programme du week-end Vignobles en Scene

= Médiatiser oenotourisme auprées d’une cible large de journalistes & influenceurs

AUDIENCE CIBLEE: MIXTE

Journalistes et influenceurs spécialisés en:
=  (CEnotourisme/Vin & Gastronomie

= Artdevivre/ Lifestyle

= Tourisme

CIBLE: 100 INVITES
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LES DESTINATIONS PARTIGIPANTES .
VignobleS[J :
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Les clés pour une expérience
oenotouristique réussie

La scénographie...

* Charlotte Soubeyrand et Pierre-Yves Guillot
Les Charrons — Scénographie, Muséographie

charlotte.charrons@orange.fr

py.charrons@orange.fr

Voir présentation en annexe
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Les clés pour une expérience
oenotouristique réussie

Témoignage sur la scénographie...

 Réjane Coissieu
Domaine Courbis (Chateaubourg - 07)

caveau@domaine-courbis.fr
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Développer notre accueil oenotouristique
Objectifs :

=Bk Accroitre notre capacité d'accueil des visiteurs
i |

Moderniser et rendre le lieu plus chaleureux

Mieux valoriser nos vins et notre terroir




Le caveau se transforme

Avant :
* Espace ancien et restreint
e Accueil sommaire

* Peu d'espaces de dégustation adaptés
—_— -




Le caveau se transforme

Apres :
e Caveau lumineux et moderne
* Espace de dégustation optimisé

* Matériaux nobles et chaleureux, respect de l'identité du domaine




Le caveau se transforme :

salle de dégustation privée




Un projet soutenu

Budget global : environ 700 000€

Aides obtenues :

* France Agrimer : 20 000€

e Région Auvergne-Rhone-Alpes : 15 000€




Un nouveau souffle pour I'accueil

Nouveautés mises en place :

 Visites guidées des vignes et du chai

e Réservation en ligne prochainement

e Afterwork




Les clés pour une expérience
oenotouristique réussie

Offres inspirantes...

 Matthieu Lesieur—- ARCHE Agglo

Oenotourisme durable : création d’une appli
gratuite « Détour en vignes »

m.lesieur@archeagglo.fr
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D'ARDECHE EN MERMITAGE

ARCH=

Agglo

T —
o0 ,
SYNDICAT DETOUR EN VIGNES
HES $IeREThED Une application qui allie randonnée connectée
DES COTES DU RHONE , . . . .
o et expérience immersive dans les vignobles

DETOUR EN VIGNES

Rhonerussol

Avec le soutien : La Rédi :s'r.n
A a g‘g 'gn DE LARDECHE
I uvergne-Rhéne-Alpes m '
LAVENE @ 48me Journée de ’'Oenotourisme — 22 mai 2025 Fraterwité




£ Des partenaires

DETOUR EN VIGNES

Le Syndicat général des Cotes du Rhone déploie une démarche paysagere environnementale afin de faire
connaitre et reconnaitre le vignoble des Cotes du Rhdéne au travers de ses paysages.

Forts de cet atout viticole, la Communauté de communes Rhéne-Crussol et la Communauté d’Agglomération
Arche Agglo ainsi que les Offices de Tourisme, ont la volonté de développer une offre touristique commune de
territoire, en s'appuyant sur cette identité patrimoniale unique.

Rhéne Crussol et Arche Agglo s'associent autour d'un projet de mise en valeur de leur patrimoine viticole,
paysager et culturel commun a travers une itinérance guidée au moyen de l'outil numérique : Détour en

Vignes lancée en 2024.




3 Un projet a la croisée des enjeux

Enjeux touristiques :
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Amener a découvrir et valoriser les richesses territoriales,
Un patrimoine viticole aussi identitaire qu'incontournable,
Concilier les sport nature et de production,

Créer de nouvelles offres de découverte.
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Enjeux viti-vinicoles:

*» Faire découvrir savoir faire et modes de culture,
% Préserver et valoriser les espaces de production,
+»+ Faire connaitre la culture viticole,

*» Diversifier la commercialisation.




Geer 5 randos pour 5 appellations

DETOUR EN VIGNES

2 Vignollales dela R
Vallee du Rhone

Une boucle de randonnée découverte pour v

chaque appellation :

< Les appellations territoire d'Arche Agglo : (&) HERMITAGE

H t CROZES & | (¢) CROZES-HERMITAGE
ermi age ‘ S |

HERMITAGE  SAINT-JOSEPH

. L ) CORNAS (o)
< Les appellations territoire de Rhone Crussol : : 8

SAINT-PERAY
CORNAS :%/J\

SAINT PERAY

BLANCS ETERNEL

/ OVALENCE



@ Des randonnées connecteées : digitalisation du sentier

DETOUR EN VIGNES

L'application «Détours en Vignes» propose une
exploration immersive au travers de Points d'Orientation
et d'Intérét (POIl) numérotés pour des :

» informations sur I'histoire des appellations,

« speécificités géographiques et géologiques,

« anecdotes,

* interviews de passionnés et de viticulteurs locaux.

Lapplication (traduite en anglais) sensibilise a la bonne conduite a
adopter sur les sentiers : A ST
» de respecter le travail des vignerons

b la préservation des pa_ysages Vit[COleS. LIBERTE SE CONJUGUE

AVEC RESPONSABILITE

RIS N




o Les amenagements de médiation : les mobiliers

DETOUR EN VIGNES

Des balises sur les cheminements
et des panneaux aux départs de chaque parcours

Apercu du mobilier
(visuel des panneaux correspondant
@ une aulre commmune)

< Panneaux >
d’information au

ABalise :
un balisage

spécifique aux départ de
parcours —pamekd [ QOngkm chaque parcours

g 2h30
dﬂﬂ' ] : hl“l' L)

Soyez lea bienvenus, ___a.,' . —_"_'.%fﬂ‘ @ 4 ICl > avec son

aeris wmataars da ving b vila} TEAT Ly oge 7 o7

M i ol By =T T e mobilier dédié

A T s e et e . | = *

B 4k

RO ¥as:

Lapdrens o et v b P Appasiae o s an s s den

[ T T bk
e Lilicraapes aiiralion “
DETOURS TN VEINES |

EEH:W—” ré! RnfinErvEis A7 (B) ) (g B2 @ w0 @ @ ®E

ture d’accueil et d'information (PAI)



DETOUR EN VIGNES

Presentation videéo
Promotion Application
Detour en Vignes




DETOUR EN VIGNES
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CORNAS HERMITAGE

©Q Parking Salle des Fétes Q Pierre Aiguille, Belvédére
@ 3 on

SAINT-JOSEPH SAINT-PERAY
©Q Mauves, Centre village Q Office de Tourisme
© 2hoo O 1h30

> .
CROZES-HERMITAGE
Q Mercurol. PL de la Prairie

() I

Choisir sa randonnée
et télécharger les
contenus

Comment « on marche »?

Hermitage

Pierre Aiguille,
° Belvedere 0 h

£ 23km /A 150m

Bienvenue sur le territoire de

[Hermitage. avec son Appellation d'Origine
Controélée, la fameuse AOC, qui s'étend

sur les 3 communes de Tain ['Hermitage,
Crozes Hermitage et Larnage. C'est
simplement un lieu exceptionnel au sens

(® Commencer la visite

Se rendre au départ
de la rando

OK

v GEED <=

< Carte

%,
3

Carte

Suivre le
cheminement via la
géolocalisation

Lechateau
de Mercurol,
sentinelle des

\le[glelolt=

Lecture des contenus
lors de l'arrivée sur le

POI



Vous remerciant de votre écoute,
et belle decouverte des nos 5 appellations en rando!

&
®

L N
“.’ Pour télécharger
, ~ I'application
. « Détour en Vignes »

Flashezici >>>>

DETOUR EN VIGNES

B Google Play

i App Store



Les clés pour une expérience
oenotouristique réussie

Offres inspirantes...

* Olivier Badoureaux - Inter Beaujolais

L’évenementiel : une opportunité pour les
domaines viticoles

obadoureaux@beaujolais.com

LAIE
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Les clés pour une expérience
oenotouristique réussie

Offres inspirantes...

* Alexandra Auguste — OT Plaine de ’Ain
Sébastien Bertrand - La Cave des Copains

Création d’une nouvelle offre collaborative,
Les Sens de la Vigne

alexandra@plainedelain-tourisme.com
contact@cavedescopains.com

LAIE
REUEF




Le contexte :

- Pas d’offre structurée autour du vin sur le territoire de
la Plaine de U’Ain

- Une envie de U'OT de montrer la diversité des
domaines, gu’ils soient inscrits ou non a ’AOC

Enjeu:
- Lacible du projet : les viticulteurs/ viticultrices

- Créer une émulation, une habitude de travail
ensemble pour développer les offres innovantes




Une offre co construite

1. Rencontre individuelle avec les prestataires du vin
(viti et caviste)

2. Travailinterne a U'OT pour rassembler les entretiens
de faire émerger un problématique :

« Commentpourrions nous mettre en place une programmation

"apéro" dans nos domaines pour attirer les "locaux" et faire
découvrir nos vins ?

3. Une matinée de travail avec les 6 prestataires
intéressés et 4 membres de U'OT pour faire
émerger une idée

4. Travail interne a UOT pour montrer le produit et
la communication




Le résultat :

Les sens de la vigne
une découverte sensorielle de nos vignobles

C’est bien plus qu’un atelier de dégustation de vin. C’est une véritable
rencontre avec des passionné.e.s qui donnent vie a la vigne. A travers
un atelier sensoriel, vignerons, caviste et viticultrices de I’Ain vous font
vivre I'expérience de leur vin. Vos sens seront mis en éveil : go(it, odorat
et méme intuition seront de mise pour révéler tous les secrets de chaque
domaine viticole.

Le concept

- Cen’estpas seulementle vin, c’est avant tout ’humain et
ses pratiques

- 2samedis par mois entre le 17 mai et le 26 juillet
- Cible: grand public/ cible locale

- Tarif: 18€ par personne




La communication :

- Communiqué de presse sur la PQR

T
Communiqué de presse | 23/04/2025

- Posts sur les réseaux sociaux

Une plongée au coeur des vins avec

. , . « i »!
-Relais par le réseau des partenaires Les sens de la vigne

La Plaine de I'Ain invite les amateurs de vins et de découvertes sensorielles a
un tout nouvel événement gourmand : «Les sens de la vigne». Deux samedis
par mois, poussez les portes de domaines viticoles engagés et certifiés bio
ou en conversion, pour une immersion unique ol chaque atelier éveillera un
de vos cinq sens.

PLUS QU'UNE DEGUSTATION DE
VIN, UNE RENCONTRE Les objectifs .

Au cceur de domaines viticoles confidentiels a l'est de Lyon, vous voici invités & partager un véritable

moment d'échange avec celles et ceux qui mettent tout leur cceur et leur dme dans chaque bouteille.

90 personnes sur ’ensemble des dates (soit 15 par

A travers un atelier sensoriel, vous entrez en immersion dans le vin et I'histoire du domaine qui vous

accueille. En biodynamie, vins naturels ou inscrit 4 'AOC Bugey, a chacun une ou plusieurs

s s
particularités qui le rend unique. Leur point commun ? Tous proposent des vins en Agriculture eve n e m e nt)

Biologique (ou en conversion) !

Aucune annulation

Proposer 10 dates en 2026

Chaque lieu est unique, chaque vin est le produit du vignoble confidentiel de I'Ain et de la main qui l'a

fagonné. Ces secrets, ces terroirs et savoir-faire, c’'est ce que les artisan.e.s de la vigne vous révélent
lors de ce téte-a-téte gourmand et convivial. Pour dévoiler toute la richesse du vin et sa terre, soyez

préts & mettre tous vos sens en éveil. Y compris le 6e sens, votre intuition ! C'est un caviste expert qui

vous guidera & la rencontre de votre instinct. Une véritable al ! pour d

flair et inspiration.



Les retours sur ce travail :

- L’engouement des viticulteurs/viticultrices pour
présenter leur travail et en parler

- La génération d’idées qui laisse présager de belles
offres a venir

- Un challenge arelever : communiquer sur Uoffre sans
evoquer le mot Bugey.




Conclusion

LAIE
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Cocktail dejeunatoire
Marius Bistro

Avec présentation et dégustation des vins du territoire :

* Domaine Christelle Betton — Christelle Betton
« Crozes-Hermitage Blanc - Circé 2023
e Crozes-Hermitage Rouge — Caprice 2022

e Cave de Tain - Soluna Rensing
 Saint-Joseph Blanc - Nobles Rives 2023
e Crozes-Hermitage Rouge — Les Hauts du Fief 2020

 Maison M. Chapoutier-Lola
* Hermitage Blanc - Chante Alouette 2021
* Hermitage Rouge — Monier de la Sizeranne 2020

LAIE
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Visites de Uapres-midi

Petit train des vignhes et Maison Delas Fréeres

2 groupes de 37 personnes chacun:
=>» Devant le caveau M. Chapoutier pour le petit train

=» Départ a pied vers la Maison Delas Fréeres
15h00 permutation des 2 groupes

16h00 fin de lajournée ala Maison Delas Freres

Tote-bag et cuvée spéciale a récupérer

en échange du badge!

Bonus : Cité du Chocolat et tarifs vins M. Chapoutier




Contacts utiles

IE
REULEF

AUVERGNE-RHONE-ALPES TOURISME
Isabelle FAURE et Delphine CHABERT

d.chabert@auvergnerhonealpes-tourisme.com - i.faure@auvergnerhonealpes-tourisme.com

https://pro.auvergnerhonealpes-tourisme.com/

COMITE VIN AUVERGNE-RHONE-ALPES
Isabelle SEIGLE-FERRAND et Flavie MARTINEZ
isabelle.seigleferrand@aura.chambagri.fr et f.martinez@vinaura.org

https://www.vignobles-aura.com/

ARDECHE HERMITAGE TOURISME
Nicolas RIDEAU et Sidonie MONNERON

n.rideau@ah-tourisme.com et s.monneron@ah-tourisme.com

https://www.ardeche-hermitage.com/fr/

@ 4¢éme Journée de [’'Oenotourisme — 22 mai 2025
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VIGNOBLES



Contacts utiles

M. CHAPOUTIER
Aurore BIEGEL et Iliana de LABARTHE

abiegel@chapoutier.com - seminaire@chapoutier.com

https://www.chapoutier.com/fr/

Visites de Vaprés-midi
LE PETIT TRAIN DES VIGNES
Franck TABUTEAU

contact@petit-train-des-vignes.com

https://www.petit-train-des-vignes.com/

MAISON DELAS FRERES
Célia GOUDARD

cgoudard@delas.com

https://www.delas.com/fr/

REIEI: by 4¢me Journée de 'Oenotourisme — 22 mai 2025 VlGNQELES
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