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AvANT-PROPOS

A la demande de Dominique BUSSEREAU, Ministre de I’ Agriculture et de la Péche,
et de Léon BERTRAND, Ministre du Tourisme, j’ai préparé ce rapport sur le Tourisme
vitivinicole avec Robert MONDY, Ingénieur général du Ministere de 1’Agriculture, et
Bernard ROUSSEAU, chargé de Mission a I’Inspection générale du Tourisme, assisté
d’Isabelle GOBRON.

En résumé, la question posée est :
"Que peut apporter le tourisme au viticulteur, et vice-versa ?"

Nous avons enquété dans les principales régions viticoles de France, nous avons
auditionné des représentants d’organisations professionnelles, des experts, des journalistes
spécialisés, (la liste se trouve en annexe).

Nous avons également tenu a aller voir sur le terrain des exemples de réalisations
alliant tourisme et viticulture particulierement exemplaires comme le Hameau du vin de
Georges DUBEUF ; La Winery de Philippe RAOUX, Les sources de Caudalie au Chdteau
Smith Haut Lafitte de Florence CATHIARD et d’Alice CATHIARD-TOURBIER, en Toscane
et en Espagne, dans la Rioja, I'une des plus intéressante réalisation de synergie Vin et
Tourisme dont nous reparlerons plus loin.

De ce travail, la premicre constatation qui s’impose est qu’il existe d’importantes
ressources inexploitées qui permettraient avec la mise en place progressive d’actions
spécifiques de développer I’oenotourisme.

(Nous avons employé dans ce rapport indifféremment le terme oenotourisme et le
terme de tourisme vitivinicole qui figurait dans la commande : mais ce dernier est trop
compliqué. On pourrait aussi supprimer le "vini" ou le "viti” pour parler du tourisme viticole
ou tourisme vinicole, mais il faut choisir !)

Je propose donc d’adopter et de stabiliser ce concept d’oenotourisme qui
présente I’avantage d’une compréhension et d’une reconnaissance internationale.

Les synergies sont nombreuses et 1’on verra dans ce rapport que 1’éducation et la
formation devront jouer un role fondamental.

La deuxiéme constatation est que si ce rapport apporte quelques solutions, il met
souvent en lumicre des pistes de réflexions et d’orientations qu’il y aura lieu d’approfondir
avec des ¢études spécifiques qui pourraient étre réalisées conjointement avec ODIT-France;
La Maison de la France, 'INAO, VINIFLHOR, et les interprofessions viticoles. C’est un
chantier majeur pour I’avenir de 1’oenotourisme. Les perspectives sont suffisamment
importantes, j’insiste sur ce point, pour que ce travail soit mené sérieusement par les autorités
compétentes, politiques, administratives et professionnelles.

L’objectif a atteindre est évidemment d’augmenter le chiffre d’affaires des viticulteurs
et celui des acteurs du Tourisme.



Pour les viticulteurs, il est essentiel de s’appuyer sur la notoriété¢ de la "Destination
France" pour le tourisme, qui permettra une valeur ajoutée pour le vin, donc de meilleurs
prix ; certains viticulteurs pourront s’adjoindre ce que 1’on peut appeler des produits dérivés
ou complémentaires, chambres d’hdtes, animations culturelles ou sportives, musées,
formation etc.... apportant un revenu complémentaire.

Pour les acteurs du tourisme, leur role sera essentiellement la mise en réseau.
Les propositions que nous faisons s’articulent autour de quatre thémes principaux :

1. Construire une culture commune de valorisation par [’oenotourisme du
patrimoine vitivinicole francais, avec deux éléments essentiels : les paysages et
[’architecture ;

Accroitre la lisibilite de [’offre touristique et viticole ;

Mettre [’oenotourisme en réseau avec les autres formes de tourisme ;

4. Former ensemble les acteurs de |’'oenotourisme.

N

Cette commande commune des ministres de 1'Agriculture et du Tourisme n'est certes
pas la premiére, mais elles restent tout de méme assez rares.

L'étude a montré que les approches interministérielles (et 'on peut penser aussi aux
ministéres de la Culture et de I'Ecologie) sont une nécessité pour les secteurs d'activité en
émergence.

Je souhaitais saluer cette initiative commune et remercier les ministres qui m'ont
confié cette mission.

Paul DUBRULE
Co-fondateur du groupe ACCOR
Ancien Sénateur- Maire de Fontainebleau

Paris, le 3 mars 2007



INTRODUCTION

La notoriété et la grande diversité des vins frangais s'expliquent en grande partie par la
variété des terroirs: les paysages viticoles en sont une traduction esthétique caractéristique,
qui participe du patrimoine touristique du pays.

Autour, et au-dela, des vins eux-mémes qui sont des produits de réputation mondiale,
c'est tout un ensemble, a la fois trés divers et cohérent, qui construit autour de la vigne et du
vin, une image, des évocations, une identité, en un mot une réalité¢ qui est d'ordre culturel.
C'est 1'un des attraits majeurs de la France sur le plan touristique que d'inviter a la recherche, a
la découverte, a l'initiation d'un art de vivre a la Francaise qui intéresse.

Patrimoines, paysages, art de vivre constituent le triptyque d'atouts majeurs de I'offre
touristique de la France. Les paysages de vignes, la culture historique et les atouts
patrimoniaux de I'activité viticole, la culture du vin et du savoir "bien" vivre emblématique de
la France.

Jouant sur le terrain de la perception, des sensations et du plaisir, 1'offre touristique
vitivinicole accompagne les vins qui en sont a la fois les produits emblématiques mais aussi la
valeur économique majeure. Cette offre se diversifie : elle est créative, dynamique et
inventive.

Mais elle est aussi morcelée, fragmentée, difficile a lire, inégale, a la fois surabondante
et insuffisante. On ne peut qu'étre frappé du parallélisme entre les constats sur les difficultés
de la production viticole et les caractéristiques de 1'offre touristique. Dans les deux cas la
recherche d'une meilleure valorisation de potentialités incontestables s'organise autour de
deux questions :

- comment améliorer les "produits" — et donc en ce qui concerne le tourisme
vitivinicole — que doit-on associer aux vins de France pour proposer l'acces a
cette offre culturelle unique afin de mieux la valoriser dans le domaine
¢conomique ?

- comment s'organiser, entre les multiples acteurs du domaine, pour construire une
stratégie commune qui s'inscrive dans une démarche touristique et qui constitue
une réelle valeur ajoutée au bénéfice de 1'ensemble du secteur ?

Ce rapport vise a faire un état des lieux sur les possibilités offertes par le tourisme en
lien avec la viticulture en élargissant le champ de réflexion au-dela des vins eux-mémes pour
prendre en compte les modalités et l'environnement de la production viticole avec mention
particuliere des paysages.

1l propose quelques actions et orientations pour la valorisation de cette activite,
partie éminente du patrimoine touristique de la France.



I-OU EN EST LE TOURISME VITIVINICOLE ?

I.1 - LE TOURISME VITIVINICOLE : UNE REALITE ET UN POIDS
ECONOMIQUE

Le tourisme vitivinicole, ou oenotourisme (voir définition en annexe 3) peut étre défini
par l'ensemble des prestations relatives aux séjours des touristes dans des régions viticoles :
visites de caves, dégustations, hébergement, restauration et activités annexes liées au vin, aux
produits du terroir et aux traditions régionales.

Que sait-on sur le tourisme vitivinicole ?

Le rapport publié en 2001 par I'AFIT (Agence Francaise de 1'Ingénierie Touristique)
devenue depuis ODIT-France est un bon point de départ pour la connaissance de 1'offre et de
la demande en tourisme vitivinicole.

Ce rapport s'appuie sur une analyse documentaire approfondie et sur une série
d'enquétes aupres de la population frangaise, de clients de tourisme vitivinicole frangais et
étrangers, d'institutionnels et de professionnels et de visiteurs des grandes régions viticoles.

L'enquéte auprés de 'offre
Les deux motivations principales du tourisme vitivinicole visent a :

- augmenter le volume des ventes directes de vin,
- accroitre le volume général du tourisme dans les régions viticoles.

Dans son rapport, I'AFIT recense neuf types de prestations proposées :

routes des vins

sentiers et chemins de randonnées viticoles

circuits ou séjours organisés dans le vignoble

stages d'cenologie

visites et autres prestations des exploitations viticoles

musées, écomusées du vin

maisons du vin

fetes et festivals

salons professionnels, foires au vin locales, ventes aux enchéres.

Wk W=

L'AFIT a estimé a environ 5 000 les caves, exploitations, domaines ou chateaux
ouverts au public, pour une surface totale de vignobles de 850 000 hectares.

Pour améliorer la connaissance de cette offre a 1'étranger, Maison de la France a mis
en place en 2000 un groupe de travail sur le tourisme vitivinicole, regroupant autour des deux
partenaires nationaux que sont la SOPEXA et VINIFLOHR cinquante professionnels du
tourisme et du vin illustrant la diversité des prestations offertes.

L'offre est synthétisée dans une carte de "la France des vins" présentant les 17
vignobles de France et leurs sites les plus remarquables.



Les ¢léments ci-dessus ont été complétés par des enquétes aupres d'institutionnels du
vin et du tourisme et aupres de professionnels du vin.

L'enquéte auprés des institutionnels avait pour objectif :

- de compléter I'inventaire des types de produits mis sur le marché,

- de connaitre leur diagnostic sur les atouts et les obstacles au développement du
tourisme vitivinicole,

- d'identifier les actions déja menées sur le terrain,

- de recueillir les suggestions de pistes de développement.

Dans cette enquéte, il ressort certains points qui sont évidemment a moduler selon les
régions :

- la méconnaissance des deux univers du tourisme et du vin "sur le terrain",

- la nécessité d'améliorer la qualité de l'accueil dans les caves avec une meilleure
professionnalisation touristique des vignerons,

- le probléme d'un déficit d'hébergement marchand dans le vignoble,

- la problématique de la lisibilité des vins dans le vignoble, avec une signalétique
insuffisante mais aussi une démarche qualité trés variable selon les sites.

Pour ce qui concerne 1'accueil dans les caves, I'AFIT a publié en 2004 un mini guide, a
I'usage des professionnels, intitulé "réussir 1'accueil dans les caves" comportant de nombreux
conseils utiles.

Des exemples peuvent aussi €tre recherchés a 1'étranger comme celui du domaine de
"Morgenhof" en Afrique du Sud présenté lors d'une table ronde au Sénat le 28 octobre 2004.

L'enquéte aupres des professionnels a permis de quantifier les prestations proposées
dans leurs établissements.

Ce sont :

- la dégustation :100 % (payante dans 17 % des cas),

- lavisite des caves : 81 % ( payante dans 14 % des cas),

- d'autres activités : 51 % [telles que la visite des vignes (21 %), un hébergement
(15 %), une initiation cenologique (10 %), un repas (6 %)...]

Les langues étrangeéres principalement pratiquées sont l'anglais (81 %), l'allemand
(46 %).

Enfin l'enquéte auprés d'organisateurs du tourisme de groupe a montré qu'ils
privilégient les régions a forte notoriété et qu'ils programment rarement un tourisme purement
vitivinicole.

C'est pour améliorer les relations entre les professionnels et les organisations
étrangeres de voyages que Maison de la France organise tous les deux ans l'opération
"destination vignobles". La derniére a eu lieu a Bordeaux les 19 et 20 octobre 2006 et a
permis a une centaine de tour-opérateurs étrangers de rencontrer une soixantaine d'acteurs du
tourisme vitivinicole francais.



L'enquéte sur la demande
Dans le rapport de I'AFIT, I'analyse de la demande visait principalement a :

- connaitre les profils de la clientéle du tourisme vitivinicole a I'échelle nationale et
régionale,

- identifier les réseaux d'information et de prescription,

- comprendre les motivations de la clientéle et ses comportements touristiques,

- mesurer le niveau de satisfaction sur les prestations proposées,

- relever les freins a la fréquentation et les attentes principales du marché.

Pour ce faire, elle reposait sur :

- une enquéte "omnibus" aupres de la clientéle nationale
- une enquéte aupres des touristes clients des sites du tourisme vitivinicole
- une enquéte aupres de touristes non clients du vignoble

* L’enquéte omnibus aupres des Frangais met en évidence un fort intérét pour le vin
et la vigne puisque :

= 40 % des francais affirment étre allés lors de vacances ou week-end en France
dans une cave pour visiter, déguster ou acheter du vin,

= 22 % des francais ont choisi au moins une fois leur destination parce qu'ils
pouvaient y découvrir le vignoble et y acheter du vin,

= 28 % ont fait au moins une fois un détour pour la méme raison.

Pour les Frangais, la capacité d'attraction du tourisme vitivinicole augmente avec le
revenu, I'age et 'absence d'enfants a charge.

Les trois régions les plus prisées sont le Bordelais (21 %), 1'Alsace (17 %) et la
Champagne (12 %), le Languedoc-Roussillon (8 %), la Vallée du Rhone (6 %), le Sud-Ouest
autre que Bordelais (6 %), le Val de Loire (5 %), la Provence-Corse (3 %).

Un sondage récent (septembre 2006) réalisé par I’Institut CSA montre que les deux
produits du terroir auxquels les Frangais sont le plus attachés sont les fromages (46 %) et le
vin (38 %), loin devant les fruits et Iégumes (19 %) et le foie gras (13 %).

Ce sondage montre I’intérét qu’il pourrait y avoir a rapprocher lors de campagnes de
dégustation ou de promotion plusieurs produits comme par exemple le fromage et le vin, le
foie gras et le vin, ou la truffe et le vin (exemple : les "assemblages" du Maitre fromager
Xavier a Toulouse).

* L'enquéte sur place auprés de frangais et d'étrangers donne une proportion de 67 %
de francais parmi le public accueilli dans les caves.

Pour les étrangers, les principales clienteles sont belges (27 %), britanniques (21 %),
allemandes (15 %) et néerlandaises (11 %). Globalement, I'Europe, y compris la Suisse,
représente 82 % de la clientele étrangere.



La tranche d'age 35-64 ans représente 67 % et les couples sans enfants 47 %. 65 %
utilisent des hébergements marchands.

Visites de caves et achat de vin sont les activités essentielles et les dépenses d'achat de
vin tournent autour de 120 € par ménage. On note de fortes attentes en maticre de
gastronomie liée au vin.

Au-dela, la demande porte sur un tourisme d'agrément classique avec découverte de la
région (56 %), visite a la famille (29 %), visite de patrimoine naturel (25 %) et bati (22 %).

A partir de ces enquétes, I'AFIT a constitué une typologie en positionnant les individus
sur deux axes exprimant, lI'un la fidélité plus ou moins grande au vignoble et l'autre des
motivations soit "touristiques", soit "consuméristes".

Quatre familles de clients ont ainsi été dégagées :

- les amateurs du vignoble (20 %) viennent régulierement dans le vignoble pour s'y
fournir en vin de la région. Ils ont une bonne connaissance du vin surtout dans le
vignoble enquété,

- les amateurs de la région (22 %) viennent régulierement dans la région pour son
vin mais également pour profiter de ses attraits touristiques,

- les amateurs de vin (20 %) viennent pour la premiere fois dans le vignoble et
cherchent a acheter. Ils sont connaisseurs des vins en général,

- les amateurs de l'offre touristique (38 %) ont pour motivation la découverte d'une
région, dont une dimension incontournable est le vignoble et le vin, qu'ils
appréhendent dans sa dimension culturelle et touristique.

On trouve dans ce groupe davantage d'étrangers.

L'enquéte aupres des touristes séjournant dans des régions viticoles mais ne
fréquentant pas les sites de vin apporte peu d'information car la raison majeure évoquée pour
cette non-fréquentation tient a des motivations de séjour autres qui obérent le temps
disponible pour le vignoble.

* L'enquéte auprés des clients individuels permet de recenser leur intérét pour
certains produits. Arrivent en téte :

- le repas typique chez un viticulteur (28 %),

- l'initiation a la dégustation (27 %),

- les week-ends cenologie-gastronomie (22 %),

- la dégustation de différents vins, accompagnée d'une collation (23 %).

A l'inverse l'existence d'un accueil spécifique pour les enfants ou des circuits vélo
suscitent peu d'intérét.

Pour les clienteles de groupes, la programmation se fait principalement sur des
produits pour lesquels le vin n'est qu'une composante thématique associée a d'autres activités
(patrimoine, gastronomie, Sport, ...).



La notoriété des vignobles joue un role important dans le choix de la région. Ainsi
I'Alsace et le Bordelais arrivent en téte. Enfin pour le choix des caves visitées, six critéres
apparaissent prédominants :

la notoriété de I'enseigne,

la qualité de l'accueil des groupes,

les facilités pour l'accueil des groupes,

la prescription des offices et institutions du tourisme,
I'environnement, le cadre et I'authenticité,

les langues pour les visiteurs étrangers.

I.2. LE TOURISME VITIVINICOLE: UN DEVELOPPEMENT
PROMETTEUR SUR FOND DE CRISE VITICOLE :

L’enquéte de I’AFIT de 2001 constitue une base de référence. Elle a été reprise,
complétée et actualisée dans des contextes régionaux ou locaux (par exemple en Aquitaine par
le CRT et le CDT Gironde en 2004) ou dans des travaux de chercheurs dans ce domaine.

A partir des entretiens réalisés (cf. annexe 2), on peut faire cinq remarques :

1.

De maniére unanime, la crise viticole, percue comme durable, parait avoir été le
déclencheur d’une dynamique de développement.

A cet égard le rapport remis par le préfet POMEL au ministre de 1’ Agriculture, (en
mars 2006), proposant un plan national de restructuration de la filiére vitivinicole
dresse un constat qui parait unanime de la situation de crise de la filiére viticole et
recense les handicaps a surmonter et les atouts a préserver et valoriser.

Relevons pour ce qui concerne notre sujet que dans les atouts avancés figure en
bonne place le fait que "le vin est partout dans le monde associé¢ spontanément a
I’art de vivre a la francaise (...) que la viticulture francaise est lourde
d’externalités positives (...) et qu’elle est une activité structurante pour les

paysages".

Au rang des handicaps "I’offre trop complexe et trop peu lisible" concernant les
vins peut caractériser également 1’offre oenotouristique...

Quant aux objectifs poursuivis ils font une large place a la recherche d’innovations
favorisant un pilotage par la demande, et préconisent un affichage culturel
permettant de "prendre en compte la préservation des paysages (...), I’éducation au
gott, (...) la préservation de la dimension du plaisir et du caractére festif avec... la
consommation de produits nouveau tirés de la vigne, champ qui doit étre
largement ouvert a toutes les innovations dans ce domaine".

Le rapport préconise la mise en place d’un nouveau mode de gestion de la filiere
viticole avec notamment le regroupement des produits autour de la notion de "Vins
de France", appellation déja utilisée par Maison de la France et la SOPEXA dans
leurs campagnes de promotion a I’étranger.
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La démarche de modernisation doit s’articuler autour de trois volets :

- organiser la conduite du changement
- insuffler une nouvelle dynamique économique a la viticulture francaise
- assurer I’accompagnement technique, économique et social du changement.

Pour notre rapport, les points a retenir plus particulierement semblent les suivants :

- Dorganisation de 1’action au sein de bassins viticoles. Le rapport POMEL en
identifie 10 alors que la carte "Vins de France" utilisée par Maison de la France
et la SOPEXA en comporte 17,

- la création d’un Conseil National de la Viticulture de France, effective depuis
le 15 juin 2006,

- la redéfinition des roles des instruments au service de la viticulture : INAO,
devenu I’Institut National de I’origine et de la qualité (voir décret n° 2002-30
du 5 janvier 2007 relatif a la valorisation des produits agricoles, forestiers ou
alimentaires et de la mer ), VINIFLHOR, ITV, ...

- I’amélioration de la lisibilité de I’offre,

- la restructuration du vignoble et I’évolution des pratiques culturales et
cenologiques.

D’une manicre plus générale, on peut noter que les périodes de crises ont
influencé, dans le passé, 1’évolution des vignobles et participé a la création de la
situation actuelle. Ainsi, la crise du phylloxéra a été 1’occasion de remodeler, dans
la plupart des vignobles, les vignes qui €taient auparavant plantées en foule, pour
leur donner I’apparence qui est connue désormais sous forme d’alignements
réguliers.

Une large majorité d’avis témoigne d’un fort développement de 1’oenotourisme, et
plus encore, signale les potentialités importantes que 1’on entrevoit pour ce secteur.
Le tourisme vitivinicole est considéré comme I'un des secteurs de I’économie
européenne qui connaitra une croissance forte : il répond en effet a une demande
sociétale pour des produits de qualité, pour les terroirs, pour la typicité des
paysages assimilés a des cadres de vie de qualité, ou I’on puisse se livrer a des
activités de détente et participer aux évenements culturels liés a ces lieux.

Ce constat ne se limite pas a la France : par exemple une rencontre récente sur le
théme du tourisme vitivinicole de 60 lycées viticoles en provenance de 11 pays
européens différents a mis en évidence, dans des contextes historiques et
institutionnels différents, les dynamiques prometteuses constatées, I’intérét des
réseaux territoriaux pour ce développement, ainsi que l’accompagnement des
différents acteurs par la formation.

Cependant ce secteur manque cruellement de données fiables, actualisées et
comparables.
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3.

Méme si nombre d’interlocuteurs se prononcent pour la création d’un
"observatoire de I’oenotourisme" qui permettrait d’élaborer et de suivre une
connaissance partageable du domaine, il ne faut pas se cacher la difficulté d’un tel
exercice.

Au minimum, on pourrait demander que I’¢tude réalisée par I’AFIT soit
réactualisée, ce qui implique une participation financiere des opérateurs concernés.

Pour ce qui concerne la clientéle étrangére, I’analyse des consultations des sites de
Maison de la France ou de la SOPEXA permet de donner quelques indications sur
I’évolution des demandes et sur I’impact des campagnes de promotion. Ainsi la
fréquentation des pages "art de vivre/vin" du site franceguide.com a progressé de
plus de 50 % entre 2005 et 2006 (pour les 8 premiers mois de 1’année), avec des
différences notables selon les pays (+ 129 % en Belgique, contre seulement + 21 %
en Grande-Bretagne et + 27 % aux USA).

En contrepoint, on ne peut que constater la multiplicité d’acteurs d’origine et de
cultures différentes, intervenant dans un contexte qui reste fortement concurrentiel.

L’émergence de démarches collectives indispensables a une valorisation de ce
secteur vitivinicole dans le cadre d’un tourisme qui s’internationalise ne va pas de
soi. La conception des dispositifs, et surtout leur animation, est une entreprise
extrémement complexe. Les opérateurs publics se retrouvent ainsi en charge de
fédérer et de tenter d’organiser le secteur en étant eux-mémes extrémement
cloisonnés.

Cette organisation entraine une dilution des moyens financiers qui sont déja
considérés comme nettement inférieurs a ceux que consacrent certains de nos
concurrents a la promotion de leurs produits.

A titre d’exemple, VINIFLHOR a consacré 5 millions d’Euros a la promotion des
"vins de France" sur 17 marchés, alors que dans le méme temps le comité
interprofessionnel des vins de Bordeaux consacrait 8 millions d’Euros a la
promotion de ses seuls produits.

Ainsi, a co6té d’une multitude d’initiatives et de réalisations ponctuelles
d’opérateurs privés, les démarches collectives ne peuvent en effet étre portées que
par des acteurs publics ou parapublics ce qui requiert soit une volonté et une
capacité politique forte, soit une perception commune des difficultés.

La double contrainte d’une diversification recherchée et d’une affirmation
d’identité.

- Les signes d’une recherche de diversification des produits touristiques liés au
vin et au vignoble sont trés présents : cette diversification a travers le tourisme
vitivinicole est per¢ue comme un enjeu de plus en plus important, en réponse a
une demande grandissante évoquée ci-dessus.

On peut par exemple imager cette recherche de diversification avec les six

catégories retenues par les jurys de "Best of Wine Tourisme" :
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La variété des domaines proposés invite le touriste a une palette d’attitudes
physiques et intellectuelles plus ouvertes, gage de séjour au cours desquels le
touriste s’implique par son activité :

* Architecture...... il s’agitde.........découvrir........ une histoire dans [’espace

* Artetculture.....il s’agitde......... s’ouvrir......... a la création

* Evénements...... il s’agitde...........bousculer....... son cadre de référence

* Paysage........... il s’agitde........... se balader...... avec une approche
sensible

* Hébergement...i/ s’agit de............ séjourner....... et de bien étre

* Services......... il s’agitde............ étre accueilli...et de réussir son séjour

A signaler la faible référence a la gastronomie qui parait considérée comme déja
intégrée et donc écartée des domaines d’initiatives nouvelles. ..

- La premiere difficulté est celle de I’ affirmation d’une identité :

De¢s lors que 1'on veut sortir de la typicité d'un produit (le vin), en un lieu donné (la
propriété), a une date donnée, pour afficher une image plus large, plus lisible et
compréhensible, on se heurte a une difficulté majeure : celle de définir le ou les
concepts qui "parleront" au touriste-client et qui traduiront 1’offre oenotouristique.
Il s’agit de repérer les "emblémes" qui feront écho et deviendront les "accroches"
pour une envie de séjour.

Ces "embleémes" ne recueillent pas la méme adhésion sur la planéte, et ce qui
parlera a un européen "moyen courrier" ne sera généralement pas pareillement
percu par des touristes potentiels venant de 1’autre c6té du globe.

Dans certains cas, 1’accroche principale n’est pas le vignoble. C’est le cas par
exemple de CAHORS qui s’appuie sur la notoriété acquise par le patrimoine
urbain et I’opération "les jardins secrets" ayant permis 1’obtention en 2003 du prix
spécial de la mise en valeur du patrimoine pour lancer un concours "Cahors-
vignoble-jardin", incitant les touristes a parcourir le vignoble a la découverte des
vins, des paysages et du patrimoine avec des lots a gagner.

La deuxieme difficulté, une fois défini le concept central qui fait consensus, est de
déterminer les limites, qui complétent le processus identitaire :

- quel territoire ?

- quelles caractéristiques ?

- quelle dénomination de référence ?
- quelles regles de garanties ?

- ..etc.

A bien des égards on retrouve la, appliquée a 1’oenotourisme, la démarche de

définition des appellations bien connue des viticulteurs, qui est celle de I'INAO
pour les produits agricoles.
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5.

On sait I’énorme apport que cela a été notamment pour la viticulture, mais aussi
les limites que 1’on y voit actuellement en matiére de communication sur les vins
frangais.

Il semble qu’aujourd’hui un accord se dessine autour d’une vision intégrée,
plus large et cohérente, du vin dans son patrimoine de production, ou la
dimension culturelle prend le pas sur le produit "vin", méme si celui-ci reste
central en matiére de valorisation économique.

Méme consensus sur la méthode a utiliser pour y parvenir : un systéme de
critétres de convergences du type chartes (d’accueil, paysagéres, bonnes
pratiques...etc) parait préférable aux normes édictées : un tel systéme peut
permettre de résoudre harmonieusement cette double démarche de recherche
d’identité et de diversification.

Quelques dimensions mises en exergue dans les discours sur 1’oenotourisme

(glanés a la lecture de documents promotionnels)
Le tourisme vitivinicole, c'est :

- "un art de vivre,(.) une satisfaction(.) et un plaisir"

- "un art de vivre qui doit étre privilégié"

- "une approche intégrée associant le vin a tous les produits issus de l'alliance
entre deux secteurs (IAA et Tourisme) dans une exigence de qualité"

- "une intégration du paysage qui est un atout pour l'cenotourisme".

C’est aussi

e une démarche :

- "le vin est porteur d'image"

- "je découvre, je rencontre, je visite, j'apprends, je parcours, je savoure,
... J'achéte,

- j'enparle, je reviens...."

- "une exigence de qualité qui n'uniformise pas »

- une valorisation de la typicité du métier de vigneron"

* un registre de vocabulaire, publicitaire, parfois emphatique, resserré sur
quelques champs s€émantiques particuliers

- Les lieux
"Terroirs (forcément...exceptionnels !), paysages, soleil, vignobles,
jardin extraordinaire
"Région ou la vie est un art, ... routes, sentiers...."

- Le patrimoine
"Pays de haute culture, tradition ancestrale, historique, civilisation du
vin ; tradition gourmande, l'initiation, valeurs caves, chais, habitat
traditionnel, maison du vigneron..."
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- Le langage des sens et de la sensualité
"Enchantement, magie, douceurs naturelles, surprises, €tonnement,
imaginaire du vin, route des plaisirs, dictionnaire amoureux du vin,
gourmandise, gastronomie, bien-&tre, sensations, ardmes, parfums,
dégustation, gott, ... etc.
Recette du bonheur, harmonie, beauté, luxe, variété, diversité,
générosité... et la féte !".

* une mise en scene dans des lieux privilégiés d'une rencontre sensitive entre
un produit (le vin et les produits associés) et I'humain (fait de corps et
d'esprit).

L’utilisation souvent systématique des ressorts de la séduction concerne
bien évidemment 1’essentiel des démarches publicitaires de tous ordres,
quels que soient les produits : elle parait cependant bien adaptée a un
tourisme vitivinicole caractérisé par une relation étroite et directe avec les
cinq sens, dans un contexte de qualité.

Certains domaines sont cependant peu ou pas représentés

- Histoire des techniques de production et vinification.
- Paysage et art (peinture, photographie..)

- Paysage, vin et littérature, philosophie.

- Territoires

- Création artistique — art contemporain.

- Santé — sport — découverte.

- Santé — soins — beauté

- Gastronomie (dans les documents des producteurs)

- Etc..

1.3 - LE TOURISME VITIVINICOLE : LES "DOMAINES D'INITIATIVES"

L’exploration des "domaines d’initiatives" sous forme a la fois de regard porté sur des
projets et des réalisations en cours ou bien, en creux, sur des suggestions de valorisation de
secteurs peu représentés porte sur la diversification de 1’offre oenotouristique : c’est un
questionnement.

Trois directions ont été privilégiées :

* Les lieux du vin : sites , paysages, patrimoine...

* Les produits : vins et produits associés

* Les hommes et I’art de vivre : le vigneron et I’éleveur de vin, la culture du gofit, le
touriste, I’homme cultivé, I’homme initié, ’activité physique et intellectuelle, la
santé et la beauté, la femme et la sensibilité féminine, 1’art de vivre demain, ....
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1.3.1. — LES LIEUX DU VIN : LES PAYSAGES VITICOLES

La vigne et le vin ont accompagné les civilisations nées et construites autour du bassin
méditerranéen et constituent depuis 1'Antiquité un marqueur fort de cette partie de I'histoire de
I'humanité.

Si les lieux de confection du vin que sont caves et chais sont maintenant largement
ouverts aux visites et valorisés par la vente a la propriété, la connaissance de I'environnement
des vignobles, des terroirs et plus généralement des paysages viticoles reste limitée : elle
constitue cependant une voie importante de développement de 1'cenotourisme.

1.3.1.1. Essai pE periNiTioN P

Le "paysage" est une notion difficile a définir : il est aujourd'hui admis que le
"paysage" n'est pas qu'une représentation d'éléments visibles mais qu'il résulte de 1'interaction
entre les potentialités d'un site proposé et le regard de celui qui s'y confronte.

On ne peut mieux faire comprendre qu'en faisant le paralléle entre appréciation d'un
vin et appréciation d'un paysage :

* Comme un vin donné, un site est un assemblage complexe, un produit vivant, qui
évolue.

* Il est le résultat d'histoire, de pratiques que 1'on peut retrouver et identifier.

* La rencontre entre I'homme et le paysage comme entre I'homme et le vin est faite
de perceptions, de sensations, qui s'enracinent dans nos références et notre
imaginaire.

Dans un document a paraitre de I'I'TV, nous retrouvons cette analyse "le paysage est
I'expression conjuguée du plaisir des sens : celui du regard, du gofit, des parfums, du toucher,
du son : c'est avec les mémes sens que l'on apprécie un produit tel que le vin".

1.3.1.2. LE PAYSAGE VALEUR AJOUTEE A LA PRODUCTION VITICOLE

Les paysages viticoles sont particulierement identifiés, aussi bien par les aspects
linéaires et réguliers du vignoble, l'utilisation du relief et de l'exposition que par les
structurations induites par les systemes de production qui influent sur I'habitat, la
communication et l'architecture.

* Le paysage viticole est un cadre de vie identitaire et identifi¢ par son harmonie a
une qualité de vie pour ses habitants.

) Le "paysage" est un domaine scientifique récent méme si le terme est apparu entre le 15 et le 18*™ siécle dans
le domaine de 1'art puis dans celui de I'aménagement de I'espace. Aujourd'hui ce champ de recherches, mais aussi
de pratiques professionnelles de paysagistes et d'architecte participe de l'intérét — et de la préoccupation — de
I'amélioration du cadre de vie.
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L'assimilation recherche de la qualité du produit — recherche de la qualité de
paysage se fait naturellement, si tant est que des politiques concertées de
protection et d’aménagement des paysages soient développées, par exemple par le
biais de chartes de territoire.

En ce sens le paysage viticole est un secteur privilégié de communication
accompagnant la promotion des produits.

Le paysage viticole constitue un potentiel touristique encore peu développé. A titre
d'exemple le classement au Patrimoine mondial de 'UNESCO des paysages de
Saint-Emilion aurait généré une croissance d'environ 20 % des retombées
touristiques.

1.3.1.3. LES PISTES DE VALORISATION

Développer une "culture paysagere" chez les acteurs du tourisme vitivinicole.
(Professionnels de la vigne et du vin, collectivités, associations, opérateurs du
tourisme).

Un bon exemple est fourni par les initiatives des CAUE qui essaient de
promouvoir la culture et la diffusion des aménagements de 1'espace. De maniere
plus spécifique une demande particuliere concernant les paysages de vigne (ex.
exposition sur la démarche paysagere du CAUE 33 a Bordeaux) pourrait étre
travaillée.

Elle suppose de solliciter et favoriser la recherche et la recherche appliquée pour
garnir les références et démarches et de proposer un prolongement par les
formations. Un moyen trés pragmatique d’avancer dans ce domaine est de
pratiquer une "expérimentation débattue" sur le terrain, sur cas concrets.

Le parallele avec ce qui a été fait pour fonder et diffuser la formation au goit et a
la dégustation est d'évidence, et I'on voit bien les prolongements qui ont pu étre
donnés avec les écoles de dégustation. La sensibilisation et 1'augmentation du
niveau de compétence des viticulteurs ont ét€¢ bien menées.

Il en va de méme pour la connaissance, I'appréciation et la proposition de produits
touristiques centrés sur les paysages de vigne : il faut rassembler les compétences
et considérer que, de méme qu'ils ont su le faire pour les vins, les acteurs de la
filiere vitivinicole peuvent développer les outils de communication et de promotion
pour "la dégustation des paysages". Apprendre a apprécier, trouver les "mots pour
le dire", pour exprimer les sensations, les émotions, les analyses...

On peut également rechercher quelque analogie avec le tourisme thématique sur
l'art des jardins et lier plus vins et paysage (I'exemple du Chianti et des paysages
toscans est parlant). L’expérience menée par CAHORS et sa région est également
intéressante.
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Dans ce domaine il y aurait certainement intérét a analyser le systéme mis en place
pour le concours des villes et villages fleuris : cahier des charges, organisations des
jurys, ... Le grand intérét de cette démarche est son organisation bien rodée et
parfaitement assimilée par les collectivités. Elle concerne I’ensemble du territoire
national, se traduit par un classement reconnu et valorisant, et est mise en valeur
par une ou plusieurs manifestations annuelles de grande ampleur. Des prix
spéciaux permettent de récompenser des catégories particulicres.

Pour une évaluation des paysages

A partir du moment ou l'on considére le paysage comme un potentiel vivant et non
plus comme seulement une donnée visible, on doit se préoccuper de l'intervention
de I'homme et de son activité sur le paysage.

Deux grands champs d'interrogation se font jour :

- entretenir le paysage, éviter sa dégradation ou sa banalisation

— "construire" le paysage en privilégiant la complémentarité¢ "qualit¢ des
pratiques-qualit¢ des paysages—qualité des produits" en intervenant sur les
évolutions et les dynamiques.

La premiére étape passe par la connaissance des spécificités paysageres de tel ou
tel site, et de ses potentialités : la généralisation des "Atlas Paysagers" souvent
réalisés par des paysagistes sur commande des collectivités (la plupart du temps
Conseils Généraux) et soutenus par le MEDD donne un cadre de connaissance qui
peut servir de base a un travail plus précis.

Les CAUE ont également souvent produit un travail de professionnel de 1'espace
(paysagiste-concepteur) peut apporter garanties et mise en lumiére des originalités
et typicités.

La deuxiéme étape est celle d'une réflexion globale, collective et prospective
garante d'un portage d'un projet d'appropriation et de valorisation d'un paysage. Il
faut bien prendre conscience que le paysage viticole retranscrit non seulement la
vigne, mais tout ce qui existe autour et qui est faconné par I’activit¢ humaine
ancienne et actuelle.

La réflexion est donc globale et donc aussi d’ordre sociologique et politique : on
ne peut faire I’économie de la dimension écologique qui est inscrite dans la pensée
du paysage.

Il est du reste assez frappant de constater 1’évolution des comportements et des
questionnements des visiteurs sur les sites qui affichent une exigence de qualité :
ils font largement état de leurs préoccupations sur la qualité des produits et du
processus de production.

La troisieme étape est celle de la formulation de 1'engagement collectif et ouvre sur

les "chartes paysageres" qui sont préconisées aussi bien au niveau européen qu'au
niveau local.
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La charte de Fontevraud image bien le type d'engagement a but de promotion
maitrisée auquel on peut arriver.

Pour une labellisation des paysages viticoles

La démarche d'évaluation est identitaire : elle conduit tout naturellement a 1'idée de
labellisation si les références, I'observance des criteres de qualité et le respect des
pratiques sont attestés.

L'INAO a joué un rdle historique dans la promotion des vins. L'attribution du label
AOC prend déja d'ailleurs en compte les terroirs et les paysages. Dans un
document qui vient de paraitre (Appellations d'Origine Controlée et Paysages) ces
liens sont développés.

Ce document a pour ambition d'inciter les producteurs d'AOC et leurs organismes
techniques et administratifs & se rapprocher des élus, des consommateurs, des
citoyens et des professionnels concernés par la qualité des paysages, pour imaginer
ensemble leur avenir et celui de leur petite région.

Cet ouvrage comporte deux parties :

- un inventaire des mesures contenues dans les décrets de définition des
productions animales et végétales d'appellations d'origine controlée qui ont un
impact sur le paysage (aire géographique et reégles de production).

- un inventaire des actions en faveur du paysage impliquant les AOC, qu'elles
soient incitatives pour les producteurs, partenariales avec d'autres acteurs du
territoire ou liées a la communication.

La toute récente réforme de I'INAO se traduirait par un recentrage sur les
"produits" et sur un role de supervision et d’orientation : il faut souligner
I’apparition d’une nouvelle structure, les ODG (Organismes de Défense et de
Gestion des AOC) qui auraient a préparer avec notamment un controle extérieur la
présentation du dossier a ’INAO, organisme certificateur.

On peut cependant s’interroger sur I’effet qu’aura cette mesure qui crée une
structure supplémentaire dans un contexte pour le moins encombré et qui fige le
morcellement en 473 AOC répertoriées. Sauf bien slr a penser qu’il pourrait y
avoir des coordinations et synergies entre ODG de méme zone ou Vignoble
identifié...

La typicité des paysages peut accompagner la typicité des vins (exemples : Alsace
ou Banyuls). La notion de "terroir" est importante car la viticulture de qualité
accompagne souvent la requalification des territoires.

Le classement au Patrimoine Mondial de I'UNESCO de paysages culturels et

paysages viticoles (ex. Saint-Emilion) sur des sites exceptionnels, culturels et
authentiques a dynamisé 1'cenotourisme.
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Sans prétendre a I'exceptionnel mondial, une labellisation en matiere de
paysages viticoles serait un plus pour le tourisme vitivinicole.

Nous sommes en effet dans un temps ou I'accent est mis sur 1'émergence de
projets portés par le niveau local : on voit se multiplier les appellations, les
labels autoproclamés, sur fond d'absence de contréles.

La difficulté majeure réside dans la sélection, la garantie, le controle, et la
lisibilité donnée a ces projets trés hétérogénes.

Or le développement d'un tourisme durable nécessite ces garanties et milite

en faveur de l'attribution d'un label "Qualité Tourisme'" aux paysages
viticoles remarquables.

1.3.2. LLES PRODUITS : LES VINS ET LES PRODUITS QUE L'ON PEUT LEUR ASSOCIER

Nous ne traiterons pas ici des vins, de leur qualité, de leur image, de leur promotion :
de trés nombreux organismes tant techniques que commerciaux sont présents et tres actifs sur
ces aspects de la filiere vitivinicole.

La question posée ici est celle qui a été définie en introduction :

Que (peut-on ?) doit-on associer aux vins de France pour proposer I'accés a cette
offre culturelle unique afin de mieux la valoriser dans le domaine économique par
I'cenotourisme ?

1.3.2.1. LES RAPPORTS DU VIN ET DE LA GASTRONOMIE_

On a déja signalé, a partir des résultats de I’enquéte CSA de septembre 2006, I’intérét
qu’il pourrait y avoir a rapprocher, lors de dégustations, plusieurs produits plébiscités par les
Frangais comme par exemple le fromage et le vin.

"La gastronomie et le vin constituent des composantes essentielles de Iattractivité de
le destination France" affirme par ailleurs Maison de la France dans son document "stratégie
marketing 2005-2010".

Dans son rapport sur 1’accueil des touristes en France, édité en 2004, le sénateur
Bernard PLASAIT soulignait que cette image de la gastronomie francaise était passablement
écornée et que les pizzerias, les traiteurs chinois et les spécialistes du hamburger avaient
envahi la capitale sans étre équilibrés par de bons bistrots parisiens ou petits restaurants
sympas.

Il soulignait aussi que les cartes des vins, souvent trop longues, manquaient

d’explications sur les différences entre les régions, les crus, les millésimes, pour é&tre
compréhensibles par des étrangers.
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La proposition résultant de ce constat était donc la suivante :

"Encourager les exportateurs de vins frangais a accompagner leurs envois de notices
pédagogiques simples sur les produits et les traditions frangaises en matic¢re de viticulture et
de vins".

Cette alliance de la gastronomie et du vin peut s’envisager a deux niveaux :

- celui du producteur
- celui, plus large, du territoire.

1.3.2.1.1. "A table chez le vigneron"

C’est un des chapitres que 1’on trouve dans le guide "réussir I’accueil dans les caves"
édité par I’AFIT en 2004, en rappelant que la demande est réelle et que pour les touristes, le
repas typique chez un viticulteur apparait méme comme la forme de tourisme la plus
séduisante.

Le guide fournit par ailleurs de précieux conseils aux viticulteurs qui souhaitent se
lancer dans une telle opération.

1.3.2.1.2. Gastronomie, vin et territoire.

La promotion des produits de terroir, qui déborde d’ailleurs souvent le seul domaine
de la gastronomie, peut étre le fait de plusieurs acteurs au sein d’un méme territoire.

A titre d’exemple quelques démarches sont détaillées ci-dessous :

- la démarche "secrets de terroir" du Pays Beaujolais

S’appuyant sur la renommée internationale de son vignoble, le Pays Beaujolais a
lancé dés 1995, avec le soutien de la Région Rhone-Alpes, une démarche labellisée
de valorisation des meilleurs produits locaux. Les prestataires volontaires pour
entrer dans cette démarche sont aussi bien des viticulteurs que des fermiers, des
charcutiers, des hébergeurs,...

Les enquétes réalisées aupres des visiteurs montrent que 96 % d’entre eux sont trés
satisfaits ou satisfaits de la qualité des prestations et que 92,8 % d’entre eux se
disent préts a recommander la visite a leur entourage

- la démarche "tourisme de terroir en Corbiéres Méditerranée"

Méme si I’élément central reste le vin, il s’agit de 1’élargir aux paysages culturels,
aux savoir-faire locaux, outils et techniques, et aux patrimoines historiques et
vernaculaires selon les cinq axes suivants :

= (Qualification et mise en réseau des partenaires

= Projets structurants et identitaires

= Politique d’accueil originale et identitaire

* Montage de produits touristiques et promotions

= Coopération et mise en réseau du Tourisme de Terroir
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la démarche "Assiette de Pays" et "Café de Pays"

La Fédération Nationale des Pays d’accueil touristique a déposé ces deux marques
a I’INPI dans le but de promouvoir des produits locaux. Les "Assiettes de Pays "
correspondent a des assiettes salées ou sucrées (ou mixtes) servies avec un verre de
vin et composées uniquement de produits locaux ou régionaux dont on puisse
assurer la tracabilité. Pour les "Cafés de Pays", il s’agit de faire découvrir aux
visiteurs de passage les vins locaux servis au verre et provenant de chateaux ou
caves coopératives locaux.

la démarche "sites remarquables du gott"

La marque "site remarquable du golt" a ét¢ déposée en 2001 par I’association
nationale des sites remarquables du gott, avec le soutien des ministéres de
I’agriculture, de la culture, de I’environnement et du tourisme.

Elle est attribuée par une commission d’agrément nationale sur la base de quatre
criteres :

» J’existence d’un produit alimentaire emblématique

= aprésence d’un patrimoine exceptionnel

= un accueil du public liant produit, patrimoine, paysages et population
= une organisation cohérente des acteurs.

Sur les 118 sites actuellement reconnus, environ 25 concernent les vins ou les
alcools. Citons a titre d’exemples: la route des vins d’Alsace, Sancerre et
Chavignol, Saint-Emilion, Arbois, Chateau-Chalon, Banyuls, ...

Six modules d’offres ont été distingués qui peuvent étre combinés dans des
journées, séjours, classes ou circuits : la dégustation, la balade, la visite, les cours
de cuisine, le repas et I’animation.

Par ailleurs, cinq critéres ont été retenus pour qualifier le niveau de ces modules :
le contenu, la saison, I’accompagnement, les conditions et le lieu. L’objectif est, a
terme, 1’attribution de la marque "Qualité Tourisme" aux membres de 1’association
nationale.

L’ensemble des éléments ci-dessus est détaillé dans un article de Murielle
BOUSQUET, Directrice de 1’association nationale, dans la revue Espaces n° 242
de novembre 2006.

1.3.2.2. LES RAPPORTS DU VIN ET DE LA CULTURE

Les similitudes et interactions entre le vin et la culture sont nombreuses, anciennes et
on donné lieu a une littérature abondante.

Plusieurs pistes :

Le vin est un produit culturel autant qu'un produit alimentaire.
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Citons un extrait du mémoire de Sophie Tuffnell @ consacré au mécénat culturel.

(..)

"Comme le dit le propriétaire du chateau Autille en Bourgogne dans le film
Mondavino, "on fait le vin comme on est". La subjectivité est une étape importante de la
création des vins, et notamment des grands crus classés. L'atomisation du marché, c'est-a-dire
la présence de trés nombreux producteurs, méne a la recherche d'un golt unique. Et la
maniére dont les consommateurs dégustent les grands vins se rapproche de l'expérience
culturelle. En nous appuyant sur un article d'Yves Evrard ), nous verrons que le marché des
grands crus se comporte comme un marché culturel.

* (C'est) (...) un art de vivre propre a la culture frangaise

I1 est évident que le vin fait partie de la perception globale de la culture frangaise par
les étrangers. Inversement, les Frangais revendiquent la consommation du vin comme
participant a l'art de vivre national, en tant que produit gastronomique. Aussi Roland Barthes
a t-il parlé du vin comme de la "boisson-totem" des Francais. Parmi les nombreuses
définitions de la culture qui existent, nous nous appuyons sur celle trées générale de
Kluckhohn (1962) “, dans laquelle la reconnaissance du vin comme élément de la culture
frangaise est facile :

"La culture est la maniere structurée de penser, de sentir et de réagir d'un groupe
humain, surtout acquise et transmise par des symboles, et qui représente son identité
spécifique ; elle inclut les objets concrets produits par le groupe. Le coeur de la culture est
constitué d'idées traditionnelles (dérivées de -et sélectionnées par- 'histoire) et des valeurs qui
leur sont attachées".

D'autre part, la littérature et la presse locales fournissent de nombreuses
représentations de 1'idée que le vin participe a un art de vivre francais. De facon anecdotique,
nous avons remarqué que l'hebdomadaire national Le Figaro tenait jusqu'en 1997 une
rubrique intitulée "l'art du vin", qui a cette date est devenu "l'art de vivre", afin d'¢largir le
contenu des articles.

o (C'est aussi) (...) un processus de fabrication comparable a la création artistique
Au-dela de la caractéristique culturelle du vin, on peut se demander si les grands crus

ne sont pas des ceuvres d'art. A commencer par le processus de fabrication, bien souvent
compar¢ a une création artistique.

@ Ce théme est développé dans plusieurs études reprises par Sophie Tuffnell dans son mémoire sur le mécénat
culturel (2004).

® Bvrard Yves "les spécificités des activités culturelles", les Echos, Rubrique I'art du marketing, 6 novembre
2004

® Kluckhohn C., Universal categories of culture, in Bollinger D., Hofstede G., Les différences culturelles dans
le management, Paris, Editions d'Organisation, 1987
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"Le vin est un élément de la culture, on ne le dira jamais assez, dans la m