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Connaître les œnotouristes

pour mieux adapter

ses outils numériques





• les visites de caves, châteaux et maisons de vins,

• l’accueil au caveau chez le vigneron,

• l’itinérance de type « route des vins »,

• les balades et randonnées à travers les vignobles et leurs 

paysages,

• les prestations agritouristiques chez le vigneron ou au château,

• les visites de musées du vin, de villages viticoles,

• les fêtes, évènements et activités artistiques autour du vin,

• les dégustations commentées dans des lieux dédiés,

• les stages et conférences dans des académies du vin,

• les offres de tourisme d’affaires autour du vin,

• les offres de vinothérapie…



L’œnotouriste
un touriste 

pas comme les autres

Source : Atout France



• 61 % de Français

• une majorité d’hommes (59%) 

• appartient à une catégorie socioprofessionnelle élevé 

• principalement quadragénaire (46 ans en moyenne) 

• on voit désormais apparaître une clientèle plus jeune (20-25 ans), 

orientée vers l’apprentissage du monde du vin et désireuse 

d’apprendre la dégustation

• il aime pouvoir acheter du vin là où il est hébergé

• c’est à 75% un consommateur occasionnel ou régulier de vin 

puisqu’il en déguste au moins une fois par semaine



• s'il aime particulièrement faire de ses activités œnotouristiques des 

moments de convivialité, en famille à 26 %, entre amis à 22% ou en 

groupe (clubs œno, retraités), c’est, dans près de la moitié des cas, 

une occasion qu’il aime partager en couple !

• il apprécie les paysages, l’architecture et la culture et recherche 

donc un séjour proche de la nature, riche en émotions, authentique, 

dédié à la découverte des terroirs et des vignerons, avec lesquels ils 

souhaitent nouer un véritable contact. 

• ses attentes varient en fonction de la région choisie et il est ouvert à 

découvrir la diversité régionale du vin mais il vient toujours pour 

découvrir, comprendre et être initié - à ce titre, utiliser un langage 

compréhensible et pédagogique est impératif. 



• il apprécie surtout les produits mixtes (de type : « vignobles et bien 

être »), dans lesquels le vin n’est qu’une constituante : il favorisera 

ainsi une offre alliant vin et gastronomie 

• même s’il apprécie d’être accompagné à certaines étapes de sa 

découverte, il aime rester libre de son circuit ce qui explique la 

baisse des visites guidées dans leur ensemble (sauf pour les 

Chinois et les Allemands)

• l’œnotouriste se montre doublement exigeant, attendant désormais 

des prestations de qualité supérieure adaptée aux standards 

internationaux, en matière de vin comme de tourisme



• Les épicuriens

• Les classiques

• Les experts

• Les explorateurs



• ils représentent 40 % des visiteurs 

• le vin correspond dans leur cas à une sollicitation des sens : plaisir, 

bien-être, importance de l’esthétique (paysages, couleurs)

• ce groupe est marqué par une forte proportion de visiteurs 

internationaux (40 %)

• ils ont un fort pouvoir d’achat 

• une large proportion du groupe est constituée de consommateurs 

réguliers de vin 



• ce sont des habitués des séjours effectués dans les vignobles, à 82 % 

en logements marchands 

• ils effectuent des séjours avec des activités centrées sur le vin et ont 

peu d’autres activités en dehors 

• ils viennent dans la région pour déguster et acheter (65 %), et visiter 

des caves (50 %)

• le lien avec le vigneron est attendu sur le mode convivial, du partage



• ils représentent 24 % des publics observés 

• le vin représente pour eux le cœur d’un patrimoine, d’une histoire, 

d’une culture : le vin n’est pas une motivation essentielle du séjour, en 

tous cas par pour 82% d’entre eux

• ils ont un grand nombre d’activités autres en dehors du vin 

(culturelles). 

• d’une manière générale, ils apprécient les visites guidées du terroir 

• ils sont amenés à rencontrer des producteurs sur les marchés locaux, 

où ils découvrent par ailleurs les autres productions artisanales 

• ce groupe est constitué à 72 % de Français



• leur consommation de vin est moins régulière 

• ils effectuent un nombre de séjours dans les vignobles (3,5 sur 5 

ans) en retrait par rapport aux autres groupes

• les retombées économiques sont moindres en comparaison des 

autres groupes, avec des revenus inférieurs à la moyenne

• le lien attendu avec le producteur se fera sur le mode « social »



• ils représentent 16 % des clients, soit le groupe le moins représenté 

• le vin est pour eux une science, un processus, un savoir-faire 

technique, une expertise

• leur motivation est d’entrer dans le « cercle des connaisseurs »

• ce groupe est constitué d’une forte proportion d’hommes

• les « experts » ont des revenus inférieurs à la moyenne

• ce sont des consommateurs de vins réguliers (71 %) 



• ils effectuent fréquemment des séjours dans les vignobles (cinq en 5 

ans)

• l’achat de vin lors de visites est un peu en retrait par rapport aux autres 

groupes

• le vin, la vigne, le vignoble sont généralement « un élément parmi 

d’autres » dans le choix de leur séjour 

• le lien avec le producteur est attendu sur le mode « pédagogique »



• ces clients représentent 20 % de la clientèle œnotouristiques 

• le vin correspond pour eux à une « alchimie », une « œuvre d’art » 

• ils privilégient l’échange avec le producteur sur les notions de recettes, 

de secrets, d’histoire 

• ils cherchent à s’initier et à pratiquer des dégustations dans l’intimité 

des caves, en petit comité

• ils veulent dénicher des vignerons peu connus

• ils ont des revenus supérieurs à la moyenne 

• ils sont en grande majorité logés en hébergements marchands (82 %)



• 73 % d’entre eux sont des consommateurs réguliers de vin 

• ce sont des habitués des séjours œnotouristiques (quatre séjours 

effectués dans des vignobles au cours des 5 dernières années) 

• leurs activités sont centrées sur la dégustation, l’achat du vin et la 

gastronomie française 

• ils génèrent des retombées économiques importantes

• les liens attendus avec le vignerons sont sur le mode amical 



Les clientèles
en Région

Centre-Val de Loire

Source : CRT Centre-Val de Loire/4V/Observatoires départementaux - 2014





Part des départements

pour les clientèles œnotouristiques
Part des départements 

toutes clientèles confondues            



Provenance des clientèles 

touristiques de la Région
Provenance des clientèles 

oenotouristiques de la Région



L’ensemble des clientèles touristiques de la Région

Les clientèles oenotouristiques de la Région



L’ensemble des clientèles touristiques de la Région

Les clientèles oenotouristiques de la Région











Les institutionnels

Relever le défi du 

numérique



Faciliter la mise en 

relation entre le touriste 

et le viticulteur

 Le numérique comme facilitateur



• au niveau national, les ADT/CDT se positionnent en tant 

qu’« accélérateurs d’œnotourisme »

• l’objectif est d’accompagner les opérateurs de 

l’œnotourisme 

• leur philosophie : « décider et faire ensemble »

• promotion de l’offre, création de packages, conception 

d’une route des vins, regroupement et qualification des 

prestataires, animation d’une démarche qualité, 

sensibilisation et formation des professionnels… 
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• Politique nationale impulsée par le Réseau national des 
destinations départementales (Rn2D)

• Depuis plusieurs années, c’est dans les départements, 
avec le soutien ou sous l’impulsion des CDT/ADRT, que le 
secteur de l’œnotourisme entreprend de se structurer

• Marqué par une profusion d’acteurs mais aussi par une 
faible mise en réseau, celui-ci trouve, avec les CDT/ADRT, 
l’appui technique et humain nécessaire pour s’organiser en 
filière
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• institutions de terrain, les CDT/ADRT facilitent les synergies

• ils permettent l’échange de bonnes pratiques

• ils apportent une expertise qui valide l’ingénierie jusqu’à la 
commercialisation

• les CDT/ADRT rassemblent, par l’intermédiaire du label 
Vignobles & Découvertes, le secteur du tourisme et celui de 
la vigne et du vin.
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• le plus souvent les appellations viticoles ne correspondent 
pas aux échelons territoriaux

• des moyens financiers qui ne permettent pas d’avoir une 
force de frappe importante niveau communication

• des outils numériques trop généralistes pour faire émerger 
de réelles destinations œnotouristiques

 Un nécessaire partenariat avec 

l’ensemble des institutionnels




