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Introduct ion

L’« Art de Vivre », fleuron de la culture française

Anglo-saxons
L’expression donne une connotation chic, sophistiquée, et culturelle.

Japonais et Chinois 
Dans le marketing ou les médias de luxe, elle est signe de prestige et 
d’inspiration européenne. 

Allemands
Dans des contextes liés à la mode, au vin ou au tourisme, mais c’est 
plus rare et toujours très ciblé.

Lyon - le Grand Hôtel Dieu
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Le contexte et les objectifs de l’étude : mieux connaître les clientèles touristiques pratiquant des activités « Art de Vivre »

Auvergne-Rhône-Alpes Tourisme et ses partenaires, Saint-Etienne Tourisme et Congrès et Vichy Destinations, ont pour objectif 
d’affiner leur stratégie de promotion, de communication et de commercialisation des offres Art de Vivre. Pour cela, ils ont souhaité 
réaliser une étude permettant une analyse approfondie du profil, des comportements et des attentes des clientèles touristiques 
pratiquant des activités Art de vivre telles que la culture, la gastronomie, l’œnologie ou encore le bien-être. 

L’objectif stratégique consiste à 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 à viser. La région pourra ainsi mieux répondre aux attentes, 
exigences, valeurs et comportements de ces clientèles. 
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Méthodologie

Cible, mode de recueil et représentativité de l’échantillon

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

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

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

Un échantillon total de 1 
1 400 répondants
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Prof i l des cl ientèles

21%

28%30%

21%

18-34 ans 35-49 ans

50-64 ans > 65 ans

AGE

• Une clientèle un peu plus âgée que les représentations nationales, avec moins de 18-34 ans, en France (-9 pts) comme en Wallonie (-4 pts), 

• Les couples sans enfant dominent (36%), devant les familles (32%) ; les célibataires (25%) sont plutôt sous-représentés : des cellules de voyages variées à adresser,

• En France, les PCS+ et les actifs sont sur-représentés, 
• Il s’agit d’une clientèle éduquée / diplômée (mais pas spécialement fortunée) : 54% sont diplômés du supérieur (+13 pts en France et en Wallonie).  

PCS +

PCS – 

Inactifs 33%

38%

30%

France

71%

Belgique (Wallonie)
29%

48%52%

SEXE

COMPOSITION DU FOYER

PAYS D’ORIGINEPROFESSION ET CATEGORIE SOCIALE 

NIVEAU D’ETUDES REVENU NET MENSUEL PAR FOYER

Bac+4/+5 ou plus

Bac + 1, Bac +2, Bac+3

Baccalauréat

Pré-baccalauréat 18%

33%

21%

* Ecart de points en comparaison avec la représentation nationale. 

Couple sans enfant

Couple avec enfants

Célibataire

Famille monoparentale

Autre 2%

5%

25%

32%

36% 6 000€ et +

3 000€ à 5 999€

1 500€ à 2 999€

Moins de 1 500€

Ne se prononce pas 5%

8%

35%

45%

8%
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Activ i tés les  plus  prat iquées

11%

15%

23%

26%

26%

53%

58%

66%

    Œnologie : dégustation de vins, spiritueux,
liqueurs etc.

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

    Activités immersives dans la culture locale et les
spectacles vivants (festivals, arts de la rue, etc.)

    Activités culturelles (musées, théâtres, opéras
etc.)

Visite d’églises, mosquées, temples, monastères 
et pèlerinages

Visites de marchés locaux, d’artisans ou de 
producteurs

    Découverte de la gastronomie locale, des
spécialités, des produits du terroir

    Visite de sites historiques, découverte du
patrimoine bâti

Parmi les activités suivantes liées à l’Art de Vivre, quelles sont celles que vous pratiquez le plus ? 

ST Activités %

Patrimoine et culture 80%

Gastronomie et œnologie 62%

Artisanat et créativité 53%

Evénements et festivités locales 23%

Bien être, spas 15%
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Critères de choix

5%

9%

12%

15%

16%

22%

23%

24%

26%

27%

28%

32%

47%

Le luxe, le raffinement proposé par l’activité

  La possibilité de vivre une expérience personnalisée, sur-mesure

L’expertise et le savoir-faire des intervenants

Le respect de l'environnement et l’engagement dans une démarche durable 

La réputation et les avis d’autres participants

La facilité d’accès aux sites et simplicité de participation / organisation

L’originalité de l’activité

L’authenticité de l'expérience

Sa proximité avec des points d’intérêt touristiques

L’ambiance et le cadre de l’activité 

Sa proximité avec le lieu d’hébergement

  La qualité des produits ou des services

Le prix et le rapport qualité/prix de l’activité

Quels sont les 3 critères les plus importants pour vous lors du choix d'activités liées à l’Art de Vivre ? 
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Sources d’information

1%

5%

12%

13%

13%

14%

17%

18%

20%

24%

26%

35%

41%

46%

49%

  Autre

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

    Radio et télévision

    Blogs et forums de voyageurs

    Journaux, magazines

    Agences de voyage ou tours-opérateurs

    Vidéos en ligne (Youtube...)

Plateformes de réservation d’activités (Airbnb Experiences, Tripadvisor...)

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

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

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

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

    Recommandations d'amis, famille ou proches

    Office de tourisme

    Moteurs de recherche (Google, Bing...)

ST Sources d’informations %

Ressources institutionnelles et traditionnelles 73%

Outils numériques - Sites spécialisés 69%

Recommandations / avis - Réseaux sociaux 68%
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9%

13%

15%

15%

16%

17%

20%

23%

25%

29%

39%

  Manque de transparence sur l'impact environnemental des activités

  Manque de recommandations personnalisées ou adaptées aux goûts…

  Informations dispersées sur différents sites ou plateformes

  Manque de visibilité ou de notoriété des sites et activités Art de Vivre

  Amplitudes des horaires pas adaptées en haute saison

  Difficulté à réserver les activités à l'avance ou en ligne

  Je ne rencontre pas de difficultés

Difficultés d’accès aux sites (manque de transports en commun, complexité …

Manque d’informations claires et détaillées sur les activités

  Disponibilité limitée des activités en basse saison

  Coût généralement élevé des activités de type Art de Vivre
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6%

2%

2%

2%

2%

3%

4%

5%

5%

6%

7%

9%

9%

14%

26%

36%

Autre

Profiter sans trop touristes, de foule

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

Pour le thermalisme

Pour l'œnologie, visite des vignes

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

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

Découverte du mode de vie  local, des savoirs-faire

Pour la culture, les événements et spectacles  (marchés de Noël, Fête des Lumières…)

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

Simplement envie de découvrir la région

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

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

Visites de monuments historiques, châteaux, musées, découverte de l'histoire locale …

Pour la gastronomie (restaurants, bouchons), la cuisine locale

Admirer les paysages, profiter des vues (montagnes, volcan, lacs …), se sentir dépaysé

Raisons spontanément pour lesquelles un futur séjour « Art de Vivre » pourrait être envisagé en Auvergne-Rhône-Alpes

Base : Envisagent un séjour Art de Vivre en Auvergne-Rhône-Alpes 
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Bénéf ices attendus

Base : Envisagent un séjour Art de Vivre en Auvergne-Rhône-Alpes 

12%

14%

15%

16%

17%

17%

24%

30%

34%

37%

Déguster des vins et visiter des vignobles locaux

Passer un séjour en harmonie avec la nature dans
une région engagée dans le dvpt durable

Se ressourcer loin du stress quotidien dans un
environnement paisible

Passer un moment en famille ou entre amis dans
un cadre naturel

Visiter des villes à taille conviviale et découvrir leur
vie urbaine et culturelle

Visiter des parcs naturels régionaux

Explorer les paysages naturels et participer à des
activités de plein air

Découvrir des villages authentiques et leur
artisanat

Explorer le patrimoine historique et culturel local

Découvrir la gastronomie locale et goûter les
produits régionaux

• Les principales motivations et bénéfices attendus pour un séjour Art de Vivre en Auvergne-Rhône Alpes sont la découverte de la gastronomie locale, la visite du 
patrimoine historique et culturel local, et la découverte de villages authentiques et de leur l’artisanat. 

• L’exploration de paysages naturels, les activités de plein air, la visite de parcs naturels sont aussi souvent mentionnées (notamment parmi les clientèles Art de Vivre 
françaises qui semblent plus attirées par les activités de pleine nature). Les Wallons citent davantage l’œnologie et la découverte des vignobles locaux. 

3%

4%

5%

6%

8%

8%

8%

8%

10%

10%

Participer à des grands festivals

Renforcer la spiritualité, le bien-être

Se rendre dans un parc d’attraction, à 
thèmes

Assister à un événement

Séjourner dans des hébergements de
charme

Assister à des festivals et événements
culturels locaux, fêtes traditionnelles

Faire du shopping

Participer à des activités bien-être / 
détente (SPA, massage, thermalisme…)

Pratiquer des sports de montagne,
comme la randonnée ou le ski

Profiter d’un accueil chaleureux et de 
la convivialité régionale

+ France : 26%

+ France : 15%

+ Wallonie : 16%
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M o t i v a t i o n s  e t  b é n é f i c e s  a t t e n d u s  d ’ u n  s é j o u r  
« A r t  d e  V i v r e »  e n  A u v e r g n e - R h ô n e - A l p e s

B é n é f i c e s a t t e n d u s :  l a  t ra d u c t i o n

V a l o r i s a t i o n  d u  
l o c a l  e t  d e s  
s a v o i r - f a i r e  

Le désir de découvrir l’artisanat 

local (30 %) peut aussi être 

interprété comme une valorisation 

de consommation locale, en 

opposition au consumérisme 

globalisé. 

R a p p o r t  à  l a  
n a t u r e  
Les motivations liées aux 

paysages naturels, aux activités de 

plein air, aux parcs naturels, ou à 

un séjour en harmonie avec la 

nature, reflètent un nouveau 

rapport à l’environnement. 

Un tourisme de 
connaissances et 
d’authenticité :

Les visiteurs veulent découvrir des 
savoir-faire, des territoires et des 
cultures locales. 

Le tourisme devient ici un vecteur 
de quête identitaire et de 
distinction culturelle (Pierre 
Bourdieu).

S o c i a b i l i t é ,  b i e n -
ê t r e e t  
c o n v i v i a l i t é

Dans un monde hyperconnecté et 

pressurisé, le séjour « Art de Vivre » 

répond au besoin de ralentir, de se 

reconnecter à l’humain.
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L’ é c o u t e  d e s  c o n v e r s a t i o n s  d u  W e b  
S o c i a l  a v e c  T R A V E L S A T ©  P u l s e  

L’analyse du Web Social

L’approche repose sur une méthodologie d’écoute 
du Web-Social permettant de capter et analyser 
les contenus liés à la thématique de l’Art de 
Vivre en Auvergne-Rhône-Alpes. 

Il s’agit de contenus partagés publiquement par 
les médias locaux, les citoyens, les organisations, 
les institutionnels, les parties prenantes, les 
influenceurs et les marques sur des blogs, forums, 
réseaux sociaux et sites web. 

L’analyse des conversations issues du Web Social 
repose sur l’IA combinée à l’intelligence 
humaine. L’analyse repose sur un corpus resserré 
d’environ 35.200 posts émis en France et en 
Belgique francophone au cours des 12 derniers 
mois sur la thématique Art de Vivre dans un 
contexte touristique

Lyon - Fête des lumières, cathédrale Saint-Jean
© B. Robert/Auvergne-Rhône-Alpes Tourisme
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https://phototheque.auvergnerhonealpes-tourisme.com/?F_id=5b7fb52125a6ac763b8a8f2c
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La thématique Art de Vivre représente 21% des conversations touristiques en Auvergne-Rhône-Alpes : un score 2 fois 
supérieur au niveau national ! 

21%

35200

164656

AUVERGNE-RHÔNE-ALPES

10%

352922

5710506

Total conversations
touristiques

Art de vivre

FRANCE

Provenant de la Belgique 
francophone : 1%
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L es sujets  Art  de Vivre  

Les sujets Art de Vivre dont on parle le plus dans la région Auvergne-Rhône-Alpes sont : Les spectacles vivants, la culture & le 
patrimoine.

Note : Le Net Sentiment Score (NSS) mesure la polarité des conversations du Web-Social provenant des médias, blogs, forums et réseaux sociaux publics 
influençant la réputation des destinations (échelle de -100 à +100 = % de publications positives - % de publications négatives).

1%

3%

4%

8%

8%

9%

10%

15%

29%

44%

Fermes agricoles

Terroir (produits locaux, spécialités…)

Artisanat (producteurs, marchés locaux)

Œnologie (vins, vignoble, dégustation…)

Héritage (traditions, savoir-faire, transmission, …

Gastronomie

Art (galeries, expositions, ateliers…)

Bien-être / Relaxation (SPA, thermalisme…)

Culture & Patrimoine

Spectacle vivant (concerts, festivals…)

Poids dans le total des conversations Art de Vivre

Période analysée : novembre 2023 à novembre 2024
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A  R E T E N I R

NOS PRECONISATIONS

Clermont-Ferrand (63) - l'Aventure Michelin
Crédit photo : © J. Audigier

https://phototheque.auvergnerhonealpes-tourisme.com/?F_id=6744432fa8bd79b8e19f0210
https://phototheque.auvergnerhonealpes-tourisme.com/?F_id=6744432fa8bd79b8e19f0210
https://phototheque.auvergnerhonealpes-tourisme.com/?F_id=6744432fa8bd79b8e19f0210
https://phototheque.auvergnerhonealpes-tourisme.com/?F_id=6744432fa8bd79b8e19f0210
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P a t r i m o i n e
Selon les répondants, l’image de la région pourrait être 
renforcée en valorisant davantage le patrimoine historique et 
architectural, les produits locaux et la gastronomie régionale, 
les événements culturels et artistiques. La complémentarité 
des activités nature avec des séjours urbains apparait comme 
un autre levier à activer. Le renforcement de la promotion du 
bien-être / détente apparait comme un levier intéressant pour 
près d’1/4 des clientèles. 

N a t u r e  p r é s e r v é e
L’image de la région est fortement associée à la nature 
préservée, aux possibilités pour profiter des beaux paysages, 
variés. Dans l’ensemble, la région dispose d’une bonne image, 
notamment sa richesse patrimoniale & ses traditions, son 
offre de produits locaux et son savoir-faire artisanal ainsi que 
son caractère authentique / ancrage dans la culture locale. 

L e s  v i l l e s  p a r t e n a i r e s
Vichy est logiquement fortement associée au bien-être / 
thermalisme, suivie par son patrimoine historique et culturel et 
son artisanat et savoir-faire local. Le patrimoine industriel de 
Saint-Etienne est reconnu par 39% des répondants, 
dimension la plus élevée associée à la destination. 
. 

L ’ a c c è s à  a m é l i o r e r
Les principaux axes d’amélioration pour les offres Art de Vivre 
régionales concernent en 1er lieu la facilité d’accès par les 
transports en commun, jugés insuffisants. Également, il 
s’agirait de mettre plus en avant la gastronomie et l’œnologie, 
le patrimoine local et l’offre de musées ou encore les activités 
bien-être / thermalisme, les marchés locaux / produits du 
terroir. 

I m a g e  d e  l a  r é g i o n  A u v e r g n e - R h ô n e - A l p e s  e n  t a n t  q u e  d e s t i n a t i o n  A r t  d e  
V i v r e  e t  d e s t i n a t i o n s  à  a s s o c i e r…  

ÉLÉMENTS À RETENIR 
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