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2ÙĚġíĀÀġíĆĀ +ĆĥĖçĆçĀÙˋ Æ ú˫ÀĥÌÙ Ó˫ĥĀ ĀĆĥıÙÀĥ ēúÀĀ ÿÀĖ÷ÙġíĀç
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¸ Le plan marketing 2016/2018 visait à développer le capital de 
marque touristique de la Bourgogne, avec pour objectif de 
stimuler les flux de séjours, en particulier internationaux. 

¸ Dans cette optique, une stratégie de marque à double entrée 
a été déployée :

Å En France : un positionnement « visiteur centric », 
posant la Bourgogne comme une destination de 
week-ÙĀÓ ġĆĥġÙ ú˫ÀĀĀÚÙˋ Ùġ ĚĆĥġÙĀĥ ēÀĖ ĥĀÙ
stratégie de communication visant à mettre en 
ÿĆĥıÙÿÙĀġ ú˫íÿÀçÙ ÓÙ úÀ ÓÙĚġíĀÀġíĆĀ ēĆĥĖ
renouveler ses clientèles,

Å ú˫íĀġÙĖĀÀġíĆĀÀú ˊ ĥĀ ēĆĚíġíĆĀĀÙÿÙĀġ ˣdestination » 
pour faire de la Bourgogne « the place to go » : un 
grand classique incontournable. 

¸ sÀĖÿí úÙĚ úÙıíÙĖĚ Ó˫ÀıÙĀíĖ íÓÙĀġíæíÚĚ ÙĀ ʶʴʵʺ æíçĥĖÀíÙĀġ ÀíĀĚí ˊ

Å La modernisation de ú˫íÿÀçÙde la Bourgogne sur le
marché français, pour accroître sa compétitivité
concurrentielle,

Å La consolidation de la notoriété internationale de la
marque,

Å Z˫ÀĥçÿÙĀġÀġíĆĀde son attractivité pour stimuler la
fréquentation .

¸ Afin de faire le bilan de ses actions et de nourrir sa réflexion 
sur ses futures activités marketing, Bourgogne - Franche-
Comté Tourisme a souhaité évaluer la connaissance, les 
ēÙĖÎÙēġíĆĀĚ Ùġ ú˫ÀġġĖÀÎġíıíġÚ ÓÙ úÀ ÓÙĚġíĀÀġíĆĀ +ĆĥĖçĆçĀÙˋ
auprès de ses marchés prioritaires.
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ZÀ ÿÚġëĆÓĆúĆçíÙ ÿíĚÙ ÙĀ ĒĥıĖÙ

ÅQuestionnaire auto- administré 
online (CAWI)

ÅDu 10 au 22 février 2020
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Å5 marchés étudiés :

Å La France, avec un focus sur deux bassins émetteurs majeurs : un sur-
échantillon a été interrogé en Ile- de- France et Rhône- Alpes,

Å 4 pays européens : Belgique, Allemagne, Grande- Bretagne, Pays- Bas.

ÅDans chaque marché, un échantillon représentatif des habitants âgés de 18 
ans et plus

ÅReprésentativité assurée par la méthode des quotas : sexe, âge, PCS et région 
(sauf pour 2 les focus français)

Å400 répondants par marché (dont en France des sur - échantillons en Ile- de-
France = 320 et en Rhône- Alpes = 360 pour atteindre 400 par bassin)

Échantillon Recueil des données
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France Ile- de- France Rhône- Alpes
Grande-
Bretagne

Belgique Allemagne Pays- Bas

341 339 325 262 264 245 282

B1.Quelle image avez- vous de la Bourgogne en tant que destination touristique ?

Notes de 9 ou 10

Notes de 7 ou 8

Notes de 1 à 6

Base : Connaissent la Bourgogne en assisté

14

57

30

12

46

42

14

55

31

15

61

24

10

64

26

13

41

46

12

58

30

(- 0,2) (- 0,8) (- 0,9)

Epicuriens : 7,5
50 ans ou + : 7,4
Affinitaires : 7,4
Généralistes : 7,3
Moins de 35 ans : 6,5

Déjà venus en B : 7,8
Vins et gastronomie : 7,6
50 ans ou + : 7,5
Affinitaires 7,4
Moins de 35 ans : 6,5

Experts : 6,8
PCS+ : 6,6
PCS- : 6

Amoureux de la 
France: 7,9
Epicuriens : 7,8
Experts : 7,5
Détente/ bien être : 6,6

Aime art de vivre à la 
FR : 7,4
Vins et gastronomie : 
6,9
-ëÙĖÎëÙĥĖĚ Ó˫ÙĚēÀÎÙĚ
: 6,7
Amoureux de la nature 
: 5,6

Epicuriens : 7,8
-ëÙĖÎëÙĥĖĚ Ó˫ÙĚēÀÎÙĚ
: 7,4
Nord : 6,4

7,1 7,1 7,1 7,26,3 6,1 6,9

Déjà venus en B : 8
50 ans ou + : 7,8
Epicuriens : 7,6
Affinitaires, Experts ou 
Généralistes : 7,4
Moins de 35 ans : 6,4

GUIDE DE LECTURE DU RAPPORT
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Å Indiquent les écarts significatifs à 
95% auprès des sous-
populations. 2 scores 
significativement différents 
ĚíçĀíæíÙĀġ ĕĥ˫íú Ĵ À ʽʹ̧ ÓÙ ÎëÀĀÎÙĚ
que l'écart entre les scores soit 
statistiquement attribuable à une 
différence réelle. 

Å Interprétation :
En France, la Bourgogne est 
notée 7,1 :
Å Score en vert : les Epicuriens 

ont donné une note 
significativement plus élevée 
7,5

Å Score en rouge : les moins de 
ʷʹ ÀĀĚ ú˫ĆĀġ ĚíçĀíæíÎÀġíıÙÿÙĀġ
moins bien notée 6,5

Indiquent un score supérieur ou inférieur (écart 
significatif à 95%) à la moyenne du cumul marchés 
ou vs la France pour les 2 sur- échantillons

Marché étudiéBase (nombre de 
répondants à la question)

Les slides présentent les résultats de la manière suivante :

Å Base : nature des répondants à la question
Å Question posée

ou X,X X,Xou

(xx) Ecart 
significatif vs 
ú˫ÚġĥÓÙ ÿÙĀÚÙ
en 2016 
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E N S E I G N E M E N T S  C L É S  &  E N J E U X
P O U R  L A  D E S T I N A T I O N  B O U R G O G N E2
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Un bi lan de connaissance en demi- teinte
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Connaissance de la Bourgogne

Contenu de connaissance assistée

¸ ¦ĀÙ ēĖÚĚÙĀÎÙ Æ ú˫ÙĚēĖíġ úíÿíġÚÙ Ùġ ĕĥí ÿÀĀĕĥÙ ÓÙ ÎĆĀġÙĀĥˋ ÙĀ ĖÙÎĥú ıĚ ʶʴʵʺ

Å Parmi les régions françaises, les Français pensent avant tout à la Bretagne (46%), à 
ú˫M2E ˜ʸʴ̧˝ˋ Æ s - ˜ʷʽ̧˝ˋ Àĥĳ KÀĥġĚ- de- France (38%) et à la Normandie (31%). La 
+ĆĥĖçĆçĀÙ Ā˫ÚÿÙĖçÙ ĕĥ˫Æ úÀ ʵʻème place, avec un score en recul vs 2016 (10%, - 7 pts). 
La performance est similaire en IDF 1˟ère clientèle française de la Bourgogne - et 
v ː `ĆġĆĀĚ ÓÙ æĆĖġĚ ĖÙÎĥúĚ ıĚ ʶʴʵʺ úíÚĚ Æ ú˫ÚÿÙĖçÙĀÎÙ ÓÙĚ ĀĆĥıÙúúÙĚ ĖÚçíĆĀĚ ÎíġÚÙĚː

Å ú˫ÚġĖÀĀçÙĖˋ ġĖàĚ ēÙĥ ÓÙ ĖÚçíĆĀĚ ĚĆĀġ ÎíġÚÙĚ ÓÙ æÀÑĆĀ ĚíçĀíæíÎÀġíıÙ(>10%) et la 
Bourgogne, malgré ses scores faibles, fait partie du TOP 5 avec la Bretagne (20 à 
ʷʹ̧ ĚÙúĆĀ úÙĚ ÌÀĚĚíĀĚ˝ˋ úÀ `ĆĖÿÀĀÓíÙ ˜ʶʶ˖ʷʴ̧˝ Ùġ ú˫ úĚÀÎÙ ˜ÙĀ +ÙúçíĕĥÙ ʵʻ̧ˋ ÙĀ
Allemagne 18%). Des scores stables vs 2016.

Å Le contenu de connaissance spontanée est pauvre et centré sur les villes , 
essentiellement Dijon (52% en France, 21% en Belgique, 16% en Allemagne, 11% aux 
Pays- Bas et 9% au UK), devant Auxerre et Beaune. Aucun site ou événement 
Ā˫ÚÿÙĖçÙ ëĆĖĚ úÙĚ KĆĚēíÎÙĚ ÓÙ +ÙÀĥĀÙ ÙĀ EĖÀĀÎÙ ˜æÀíÌúÙÿÙĀġ ʼ̧˝ː zġÀÌíúíġÚ ıĚ ʶʴʵʺː

Å La localisation du territoire est assez difficile en France et très rares sont les 
clientèles étrangères y parvenant (même les Néerlandais, 1 ère clientèle étrangère de 
úÀ ÓÙĚġíĀÀġíĆĀ˝ː ZÀ -ĈġÙ Ó˫fĖ ÙĚġ úÙ ÓÚēÀĖġÙÿÙĀġ úÙ ēúĥĚ ÀĚĚĆÎíÚ Æ úÀ +ĆĥĖçĆçĀÙ ˜ÀıÙÎ
la Saône et Loire en région RA).

¸ Une bonne connaissance en assisté, stable vs 2016

Å Une excellente connaissance assistée en France avec une hausse de 7 pts (85%), 
avec des écarts serrés vs les plus connues Bretagne (92%) et IDF (90%). Des scores 
similaires en IDF et RA.

Å % ú˫ÚġĖÀĀçÙĖˋ úÀ ÿÙíúúÙĥĖÙ ēÙĖæĆĖÿÀĀÎÙ Ě˫ĆÌĚÙĖıÙ Àĥĳ sÀĴĚ- Bas malgré un recul vs 
2016 (70%, - 9 pts, 3ème rang). De bons scores également mais un peu en retrait dans 
les autres marchés, en particulier en Allemagne (61%, 5ème ). Un léger recul vs 2016 
en Belgique également (64%, - 6 pts, 4ème).

Å Un Top 5 des villes connues similaire sur tous les marchés , et des spécificités par 
ÿÀĖÎëÚ ÙĀ ġÙĖÿÙĚ ÓÙ ÎĆĀĀÀíĚĚÀĀÎÙ ÓÙĚ ĚíġÙĚ Ùġ ÓÙĚ ÚıÚĀÙÿÙĀġĚː 2˫ÀĚĚÙĸ
nombreuses évolutions à la hausse vs 2016 (plus limitées au UK).

Å Bouche- à- oreille, télévision et guides sont les médias majeurs et transversaux de 
découverte de la Bourgogne. Internet est quasi - absent des sources de notoriété.

France Ile- de- France Rhône- Alpes
Grande-

Bretagne
Belgique Allemagne Pays- Bas

NOTORIÉTÉ SPONTANÉE

NOTORIÉTÉ ASSISTÉE

10 11 7 7 8 5 10

85 84 81 65 64 61 70

40 34 47 10 14 12 9

17ème 15ème 18ème 3ème 4ème 4ème 3ème

10ème 12ème 9ème 3ème 4ème 5ème 3ème

LOCALISATION EXACTE DE LA RÉGION BOURGOGNE (base connaisseurs en assisté) Au moins 1 département exact

France Ile- de- France Rhône- Alpes
Grande-
Bretagne

Belgique Allemagne Pays- Bas

Dijon : 81

Auxerre : 75

Mâcon : 71

ZÀ -ĈġÙ Ó˫fĖ ˊ71

Chalon-sur -Saône : 70

Dijon : 78

Auxerre : 76

Mâcon : 68

ZÀ -ĈġÙ Ó˫fĖ ˊ68

Chalon-sur -Saône : 68

Dijon : 77

Mâcon : 77

Auxerre : 72

Saône et Loire : 72

Chalon-sur -Saône : 71

Dijon : 47

ZÀ -ĈġÙ Ó˫fĖ ˊ29

Auxerre : 22

Mâcon : 17

Saône et Loire : 6

Dijon : 54

ZÀ -ĈġÙ Ó˫fĖ ˊ36

Auxerre : 34

Mâcon : 31

Chalon-sur -Saône : 25

Dijon : 42

ZÀ -ĈġÙ Ó˫fĖ ˊ16

Auxerre : 13

Saône et Loire : 10

Mâcon : 9

Dijon : 49

ZÀ -ĈġÙ Ó˫fĖ ˊ36

Auxerre : 24

Mâcon : 22

Chalon-sur -Saône : 13

Beaune (Hospices) : 55

Le Morvan : 54

Abbaye de Cluny : 48

Les canaux de Bourg.: 38

Les climats des 
vignobles de Bourg.: 33

Le Morvan : 59

Abbaye de Cluny : 55

Beaune (Hospices) : 52

Les canaux de Bourg.: 36

Colline/basilique de 
Vézelay.: 34

Beaune (Hospices) : 59

Abbaye de Cluny : 53

Le Morvan : 49

Les Roches de 
Solutré/Pouilly -V. : 40

Basilique de PRAy- le-
Monial : 35

Abbaye de Fontenay : 12

Les canaux de Bourg.: 11

Prieuré de La Charité-
sur -Loire : 7

Le Tour de Bourgogne à 
vélo : 6

L'abbaye de Cluny : 6

Beaune (Hospices) : 23

Abbaye de Cluny : 22

Les canaux de Bourg.: 16

Les climats des 
vignobles de Bourg.: 16

Abbaye de Fontenay : 16

Les climats des 
vignobles de Bourg.: 19

Prieuré de La Charité-
sur -Loire : 14

Abbaye de Fontenay : 13

Abbaye de Cluny : 11

Les canaux de Bourg.: 11

Les canaux de Bourg.: 16

Les climats des 
vignobles de Bourg.: 16

Abbaye de Cluny : 12

Abbaye de Fontenay : 12

Beaune (Hospices) : 11

Vente des vins des 
Hospices de Beaune : 44

Foire internationale et 
gastro. de Dijon : 25

Rencontres musicales de 
Vézelay : 12

Vente des vins des 
Hospices de Beaune : 37

Foire internationale et 
gastro. de Dijon : 22

Rencontres musicales de 
Vézelay : 14

Vente des vins des 
Hospices de Beaune : 47

Foire internationale et 
gastro. de Dijon : 23

Chalon dans la rue : 14

Foire internationale et 
gastro. de Dijon : 4

Festival international 
Ó˫fēÚĖÀ +ÙÀĥĀÙ ˊ4

Festival musical des 
Grands Crus de Bourg.: 3

Vente des vins des 
Hospices de Beaune : 17

Foire internationale et 
gastro. de Dijon : 8

Chalon dans la rue : 4

Foire internationale et 
gastro. de Dijon : 11

Festival international 
Ó˫fēÚĖÀ +ÙÀĥĀÙ ˊ6

Vente des vins des 
Hospices de Beaune : 5

Festival musical des 
Grands Crus de Bourg.: 6

Foire internationale et 
gastro. de Dijon : 6

Vente des vins des 
Hospices de Beaune : 5

En %

ÉVÈNEMENTS

SITES ET LIEUX

VILLES
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Une assez bonne perception globale, et des représentations qui relaient bien
le posit ionnement désiré - sauf en termes de raff inement
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Image globale de la Bourgogne

¸ Les Français et les Belges affichent une assez bonne perception 
globale de la Bourgogne (avec un léger recul chez les Français vs 
2016). Les Néerlandais sont un peu plus réservés, les Anglais et les 
Allemands assez critiques, avec une note en recul vs 2016. 

¸ Par rapport aux destinations concurrentes (étudiées uniquement en 
France), la Bourgogne performe à la moyenne, loin des leaders que 
sont le Périgord et la Bretagne (7,8), mais en devançant 
significativement la Champagne (6,6).

¸ Les évocations liées aux expériences gustatives et au patrimoine 
prennent largement le pas sur les loisirs actifs ou festifs : auprès 
des Français, les vignobles et la gastronomie forment le registre 
évocatoire avec úÀ ĀÀġĥĖÙ˖úÙĚ ēÀĴĚÀçÙĚː ú˫ÚġĖÀĀçÙĖˋ úÙĚ ıíçĀĆÌúÙĚ
dominent largement les évocations, de façon un peu moins marquée 
aux Pays- Bas.

¸ 2ÙĚ ēĖĆæíúĚ Ó˫íÿÀçÙ ēĆĚíġíæĚ Ùġ ēúĥġĈġ ıÀĖíÚĚen France, Belgique et 
Allemagne, un peu moins affirmés au UK et aux Pays- Bas. Sur tous 
les marchés, la région est caractérisée par les expériences 
çĥĚġÀġíıÙĚ ÙĳÎÙēġíĆĀĀÙúúÙĚˋ ú˫ÀĥġëÙĀġíÎíġÚˋ úÀ ĀÀġĥĖÙ ēĖÚĚÙĖıÚÙˋ úÙ
ressourcement, la fréquentation limitée et le sentiment de sécurité. 
Le positionnement Prestige est à renforcer, celui des loisirs sportifs 
et festifs à installer . Quelques évolutions vs 2016, plutôt à la hausse 
sauf au UK avec un recul notamment de la diversité des itinéraires 
et des activités outdoor.

¸ ZÙĚ +íúÀĀĚ Ó˫íÿÀçÙpointent :

Å 2 atouts transversaux ˊ ú˫ÀĥġëÙĀġíÎíġÚ ÓÙĚ ıíúúÀçÙĚ˖ĚíġÙĚ ĀÀġĥĖÙúĚ
Ùġ úÀ ÓÙĀĚíġÚ Óĥ ēÀġĖíÿĆíĀÙː `ĆġĆĀĚ ĥĀ çĖÀĀÓ ĀĆÿÌĖÙ Ó˫ÀġĆĥġĚ
communs entre la France, la Belgique et les Pays - Bas.

Å ú˫ĆææĖÙ ÓÙ ĚÚöĆĥĖĚ ĖÀææíĀÚĚ˖Ó˫ÙĳÎÙēġíĆĀ ÙĀ ġÀĀġ ĕĥÙ æÀíÌúÙĚĚÙ æĆĖġÙ
fédère le plus de marchés, suivie des expériences originales et 
ÓÙ ú˫ÙĀçÀçÙÿÙĀġ ĖÙĚēĆĀĚÀÌúÙː

+íúÀĀ Ó˫íÿÀçÙ ÎĆÿēÀĖÚ ÓÙ úÀ +ĆĥĖçĆçĀÙ

Note moyenne sur 10

ATOUTS DE LA BOURGOGNE ¶8z 2˫ _8ZMfv ¢Mf` 28 Z +f¦vGfG`8

Caractère authentique des villages et des sites naturels

Densité du patrimoine de la région

Diversité des hébergements

Se ressourcer, dans un environnement sain

Paysages naturels préservés

Accueil, convivialité

Diversité des itinéraires de découverte

Expériences gastronomiques et oenotouristiques 
exceptionnelles

fī ú˫ĆĀ ĚÙ ĚÙĀġ ÙĀ ĚÚÎĥĖíġÚ

zÚöĆĥĖĚ ĖÀææíĀÚĚˋ Ó˫ÙĳÎÙēġíĆĀ

Climat agréable, ensoleillé

Pour des gens comme mois, des familles comme la 
mienne

EÀÎíúíġÚ Ó˫ÀÎÎàĚ

Climat agréable, ensoleillé

zÚöĆĥĖĚ ĖÀææíĀÚĚˋ Ó˫ÙĳÎÙēġíĆĀ

Séjours réussis en toutes saisons

Vivre des expériences insolites, dépaysantes

Engagée dans le tourisme responsable, écologique

Pour des gens comme moi, des familles comme la mienne

Climat agréable, ensoleillé

EÀÎíúíġÚ Ó˫ÀÎÎàĚ

Diversité des hébergements

Diversité des itinéraires de découverte

Accueil, convivialité
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Des attr ibuts en phase avec les attentes mais une nécessaire rassurance sur le 
rapport quali té - prix et « ú˫À- saisonnali té »
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Gap Map : perception de la Bourgogne vs attentes

Attribution à Bourgogne

Des expériences gastronomiques 
et oenotouristiques 
exceptionnelles

Le caractère authentique des 
villages et des sites naturels

Se ressourcer, dans un 
environnement sain

La densité du patrimoine de la région 
(villes et villages, sites historiques, 
musées, etc.)

Des paysages naturels préservés

Le rapport qualité prix des prestations 
ġĆĥĖíĚġíĕĥÙĚ ˜ëÚÌÙĖçÙÿÙĀġĚˋ úĆíĚíĖĚˋ ĖÙĚġÀĥĖÀĀġĚˌ˝

La diversité des 
hébergements 

(hôtels, campings, 
gites, chambres 
Ó˔ëĈġÙĚ ˌ˝

L'accueil, la 
convivialité des 

habitants

La facilité d'accès 
˜ġĖÀíĀˋ ıĆíġĥĖÙˋ ÀıíĆĀˌ˝

Le climat agréable, 
ensoleillé

La diversité des itinéraires de 
découverte (rivière et canaux, 
sentiers de randonnée, vélo-

routes et voies vertes, [...])

La diversité des animations et des évènements 
ÎĥúġĥĖÙúĚ ˜æÙĚġíıÀúĚˋ ĚēÙÎġÀÎúÙĚˋ æÜġÙĚ ÓÙ ıíúúÀçÙˋ ˌ˝

Pour des gens comme 
moi, des familles comme 

la mienne

La diversité des activités 
sportives et de plein air

Pour des séjours 
raffinés, 

d'exception

Engagée dans le 
tourisme 

responsable, 
écologique

Pour vivre des 
expériences insolites, ̩

Où l'on se sent en sécurité

Des séjours réussis en toutes 
saisons Une région qui n'est pas sur - fréquentée, où il n'y a 

pas trop de monde

-
Ė
í
ġ
à
Ė
Ù
Ě
Ó
Ù

Î
ë
Ć
í
ĳ
Ó
˫
ĥ
Ā
Ĳ

-e
 e

n
 F

ra
n

ce

Attribution à Bourgogne

-
Ė
í
ġ
à
Ė
Ù
Ě
Ó
Ù

Î
ë
Ć
í
ĳ
Ó
˫
ĥ
Ā
Ĳ

-e
 e

n
 F

ra
n

ce

Des expériences gastronomiques 
et oenotouristiques 
exceptionnelles

Le caractère authentique des villages et des sites 
naturels

Se ressourcer, 
dans un 

environnement 
sain

La densité du patrimoine de la région (villes et 
villages, sites historiques, musées, etc.)

Des paysages naturels préservésLe rapport qualité prix des prestations touristiques 
˜ëÚÌÙĖçÙÿÙĀġĚˋ úĆíĚíĖĚˋ ĖÙĚġÀĥĖÀĀġĚˌ˝

La diversité des hébergements (hôtels, 
ÎÀÿēíĀçĚˋ çíġÙĚˋ ÎëÀÿÌĖÙĚ Ó˔ëĈġÙĚ ˌ˝

L'accueil, la convivialité 
des habitants

La facilité 
d'accès 
(train, 

voiture, 
ÀıíĆĀˌ˝

Le climat agréable, 
ensoleillé

La diversité des itinéraires de 
découverte (rivière et canaux, 
sentiers de randonnée, vélo -

routes et voies vertes, [...])

La diversité des animations et des évènements 
ÎĥúġĥĖÙúĚ ˜æÙĚġíıÀúĚˋ ĚēÙÎġÀÎúÙĚˋ æÜġÙĚ ÓÙ ıíúúÀçÙˋ ˌ˝

Pour des gens comme moi, des familles comme la mienne

La diversité des activités 
sportives et de plein air

Pour des séjours 
raffinés, ̩

Engagée dans le tourisme 
responsable, écologique

Pour vivre des 
expériences insolites, 

dépaysantes

Où l'on se sent en sécurité

Des séjours réussis en toutes saisons

Une région qui 
n'est pas sur -

fréquentée, où il 
n'y a pas trop de 

monde

¸ ZÀ ÿíĚÙ ÙĀ ĖÙçÀĖÓ ÓÙ úÀ ēÙĖÎÙēġíĆĀ ÓÚġÀíúúÚÙ ÓÙ úÀ +ĆĥĖçĆçĀÙ Ùġ ÓÙĚ ÎĖíġàĖÙĚ ÓÙ ÎëĆíĳ Ó˫ĥĀÙ ÓÙĚġíĀÀġíĆĀ ÓÙ ĲÙÙ÷- end française souligne :

Å En France ́ ĥĀÙ ÌĆĀĀÙ ēÙĖæĆĖÿÀĀÎÙ ÓÙ úÀ +ĆĥĖçĆçĀÙ ĚĥĖ ÎÙĖġÀíĀĚ ÓÙĚ ÎĖíġàĖÙĚ íÿēĆĖġÀĀġĚ ˊ úÙĚ ēÀĴĚÀçÙĚ ĀÀġĥĖÙúĚ ēĖÚĚÙĖıÚĚˋ ú˫ÙĀıíĖĆĀĀÙÿÙnt ĚÀíĀˋ ú˫ÀĥġëÙĀġíÎíġÚ ÓÙĚ ıíúúÀçÙĚ Ùġ úÀ
ĚÚÎĥĖíġÚː _ÀíĚ ĥĀÙ ÿĆíĀÓĖÙ ĖÚĥĚĚíġÙ ĚĥĖ úÙ ĖÀēēĆĖġ ĕĥÀúíġÚ ēĖíĳ ÓÙĚ ēĖÙĚġÀġíĆĀĚ ġĆĥĖíĚġíĕĥÙĚˋ úÀ æÀÎíúíġÚ Ó˫ÀÎÎàĚˋ úÙĚ ĚÚöĆĥĖs réussis en toutes saisons et le climat agréable ensoleillé 
˜ĥĀÙ ĀÚÎÙĚĚÀíĖÙ ĖÀĚĚĥĖÀĀÎÙ ĚĥĖ úÙĚ ĆææĖÙĚ Ó˫ÀÎġíıíġÚĚ ˣintérieures » ?)

Å Sur les marchés étrangers ˊ ÎĆÿÿÙ ÙĀ EĖÀĀÎÙˋ ĥĀ ÌĆĀ ÀúíçĀÙÿÙĀġ ÓÙ úÀ +ĆĥĖçĆçĀÙ ĚĥĖ úÙĚ ÀġġÙĀġÙĚ ÓÙ ĚÚÎĥĖíġÚˋ ÓÙ ēÀĴĚÀçÙĚ ĀÀġĥĖÙúĚ ēĖÚĚÙĖıÚĚˋ Ó˫ÀĥġëÙĀġícité et de ressourcement 
ÓÀĀĚ ĥĀ ÙĀıíĖĆĀĀÙÿÙĀġ ĚÀíĀː _ÀíĚ ÓÙ ÿĆíĀÓĖÙĚ ÀĖçĥÿÙĀġĚ ÙĀ ġÙĖÿÙĚ ÓÙ ĖÀēēĆĖġ ĕĥÀúíġÚ ēĖíĳ ÓÙĚ ēĖÙĚġÀġíĆĀĚ ġĆĥĖíĚġíĕĥÙĚˋ Ó˫ÀÌĚÙnce de foule, de séjours réussis en toutes saisons, 
et au final une difficulté à se projeter dans la cible (« pour des gens comme moi »).
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Une vive concurrence en France (seul marché étudié sur cet aspect)
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¸ ZÀ ÎĆÿēÀĖÀíĚĆĀ ÓíĖÙÎġÙ ÓÙĚ ēĖĆæíúĚ Ó˫íÿÀçÙ ġĆĥĖíĚġíĕĥÙĚ ÓÙĚ ÓÙĚġíĀÀġíĆĀĚ ÎĆĀÎĥĖĖÙĀġÙĚ ēĆíĀġÙ ˊ

Á ZÀ +ĆĥĖçĆçĀÙ ĚĥĖēÀĚĚÙ úÙĚ ĖÙēĖÚĚÙĀġÀġíĆĀĚ ÓÙ úÀ sĖĆıÙĀÎÙˋ ÓÙ +ĆĖÓÙÀĥĳˋ ÓÙ úÀ -ĈġÙ Ó˫ ĸĥĖ Ùġ ÓÙ úÀ -ëÀÿēÀçĀÙ ĚĥĖ ÓÙ ĀĆÿÌĖÙĥĚÙĚdimensions.

Á ÎĆĀġĖÀĖíĆˋ úÀ +ĖÙġÀçĀÙ Ùġ ÓÀĀĚ ĥĀÙ ÿĆíĀÓĖÙ ÿÙĚĥĖÙ ú˫ ĥıÙĖçĀÙ ÌÚĀÚæíÎíÙĀġ ÓÙ ĀĆÿÌĖÙĥĚÙĚ ÀĚēÚĖíġÚĚ ēĆĚíġíıÙĚ ĚĥĖ úÀ +ĆĥĖçĆçĀÙ.

¸ Et úA˫FCÎĆĀæíĖÿÙ úÀ ÓíææíÎĥúġÚ ÓÙĚ ÓÙĚġíĀÀġíĆĀĚ Æ ÓÙĚĚíĀÙĖ ÓÙĚ ġÙĖĖíġĆíĖÙĚ Ó˫íÿÀçÙ ĖíÎëÙĚ Ùġ ĚēÚÎíæíĕĥÙĚ. Le caractère unique de certaines régions repose sur :

Å un axe prépondérant (82%) formé par le Climat agréable - ēĖÚÙÿēġÚ ēÀĖ úÀ -ĈġÙ Ó˫ ĸĥĖ Ùġ úÀ sĖĆıÙĀÎÙ- opposé à la fréquentation modérée, que toutes les autres destinations 
possèdent,

Å ¦Ā ÀĳÙ ˜ʼ̧˝ ĆēēĆĚÀĀġ úÙĚ ÙĳēÚĖíÙĀÎÙĚ çĥĚġÀġíıÙĚ ÙĳÎÙēġíĆĀĀÙúúÙĚ ÎĆĥēúÚÙĚ Æ ú˪ÀÎÎÙĚĚíÌíúíġÚt˟erritoire préempté par Bordeaux a˟ux activités outdoor t˟erritoire plutôt 
ĆÎÎĥēÚ ēÀĖ ú˫ ĥıÙĖçĀÙː

Des expériences gastronomiques et 
oenotouristiques exceptionnelles

Le caractère authentique des villages et des sites naturels

Se ressourcer, dans un environnement 
sain

La densité du patrimoine de la région

Des paysages naturels ̩

Le rapport qualité prix des prestations touristiques

La diversité des hébergements

L'accueil, la convivialité des habitants

La facilité d'accès

Le climat agréable, ensoleillé

La diversité des 
itinéraires de ̩

La diversité des animations et des évènements 
culturels

Pour des gens comme moi, des familles comme la ̩

La diversité des activités sportives et de 
plein air

Pour des séjours 
raffinés, d'exception

Engagée dans le tourisme responsable, écologique

Pour vivre des 
expériences insolites, ̩

Où l'on se sent en sécurité

Des séjours réussis en toutes saisons

Une région qui n'est pas 
sur - fréquentée, où il n'y 

a pas trop de monde
Bourgogne L'Alsace

L'Auvergne

Bordeaux

La Bretagne

La Champagne

La Côte d'azurLa Normandie

La Provence

Le Val de Loire

Le Périgord Vallée 
de la Dordogne

Le Perche
Axe 1 : 82%
Climat

Axe 2 : 8%
Expérience gustatives / Accessibilité

Fréquentation
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Le réflexe Bourgogne pour les week - ends reste à instal ler
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Indice de désirabilité

¸ Ces 5 années passées, les régions touristiques phares pour un 
week- end en France :

Å En France : ú˫M2E ˜ʶʽ̧˝ Ùġ úÀ `ĆĖÿÀĀÓíÙ ˜ʶʺ̧˝ˋ ÓÙıÀĀġ úÀ
Bourgogne (17%, 5ème place). En RA, la Bourgogne se classe 
également 5ème (20%, derrière RA, PACA, IDF et Auvergne) mais 
ÙúúÙ Ā˫ÙĚġ ĕĥÙ ʼème en IDF (14%).

Å Au sein des marchés étrangers ˊ úÙĚ +ÙúçÙĚ Ě˫ÀıàĖÙĀġ úÀ
clientèle étrangère la plus venue en France en week - end, mais 
la Bourgogne ne se classe que 7ème parmi les régions visitées. 
La Bourgogne a été la 1ère région visitée par les Néerlandais. La 
venue des Britanniques fut plus rare, et centrée sur la 
Bretagne et la Normandie .

¸ Pour un week- end/court séjour à venir , 

Å en moyenne 3 à 4 régions sur 15 font rêver les Français, et en 
ġÜġÙ úÀ +ĖÙġÀçĀÙ ˜ʸʴ̧˝ˋ úÀ -ĈġÙ Ó˫ ĸĥĖ ˜ʷʶ̧˝ Ùġ úÀ sĖĆıÙĀÎÙ
(30%). La Bourgogne (15%) serait le 10ème choix, et le 9ème dans 
ses bassins émetteurs majeurs (20% en IDF, 17% en RA).

Å 2 des 15 destinations tenteraient en moyenne les clientèles 
étrangères, avec des appétences variées : les Alpes en tête au 
UK (26%, Bourgogne 9%, 9ème), la Normandie en tête en 
Belgique (31%, la Bourgogne 8%, 10ème˝ˋ úÀ -ĈġÙ Ó˫ ĸĥĖ ÙĀ
Allemagne (35%, la Bourgogne 10%, 8ème).
-˫ÙĚġ Àĥĳ sÀĴĚ-+ÀĚ ĕĥÙ úÀ +ĆĥĖçĆçĀÙ Ě˫ÀıàĖÙ úÀ ēúĥĚ ÀġġĖÀÎġíıÙ
(14%, 5ème˝ˋ úĆíĀ ÓÙĖĖíàĖÙ úÀ -ĈġÙ Ó˫ ĸĥĖ ˜ʷʴ̧˝ː

¸ Au final, ú˫attractivité est stable en dehors de la hausse 
significative en Allemagne (+ 6 pts) et aux Pays- Bas (+10 pts). 
L i˫ndice de désirabilité (mettant en regard les intentions de visite et 
la notoriété assistée) fait état Ó˫ĥĀÙ ÓÚĚíĖÀÌíúíġÚ ÓÙ úÀ +ĆĥĖçĆçĀÙ ÙĀ
dessous de la moyenne sur tous les marchés.

Intentions de visite

(voir la méthodologie de calcul page 75)

France Ile- de- France Rhône- Alpes
Grande-
Bretagne

Belgique Allemagne Pays- Bas

La Bretagne 

ZÀ -ĈġÙ Ó˫ÀĸĥĖ

La Provence 

Le Périgord V˟allée de la 
Dordogne

Z˫ úĚÀÎÙ

Les Alpes

Z˫ ĥıÙĖçĀÙ

Bordeaux 

La Normandie

La Bourgogne

Le Val de Loire

Le Perche 

Lille 

La Champagne

Nantes 

177

144

138

135

129

117

111

111

107

71

59

52

52

50

47

156

144

131

109

120

111

71

116

150

81

77

53

63

60

58

135

171

199

136

143

141

108

110

79

89

35

30

45

35

46

102

140

158

100

58

146

81

115

108

62

116

83

54

123

55

135

151

141

69

163

93

52

87

187

59

74

49

74

135

32

129

209

211

43

175

94

52

113

114

79

109

0

44

94

35

78

220

123

84

75

118

57

99

126

99

65

153

55

101

49

10ème 9ème 9ème 12ème 12ème 10ème 7ème

France Ile-de-France Rhône-Alpes
Grande-
Bretagne

Belgique Allemagne Pays-Bas

2016 2020 2016 2020 2016 2020 2016 2020 2016 2020 2016 2020 2016 2020

12 15 17 20 13 17 6 9 8 8 4 10 4 14
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2ÙĚ ÎĒĥĖĚ ÓÙ ÎíÌúÙĚ ÌíÙĀ ġĖÀıÀíúúÚĚ
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En croisant plusieurs questions (pratiques de WE, attitudes, critères sociodémographiques) nous avons décelé 
Àĥ ĚÙíĀ ÓÙ ıĆĚ ÿÀĖÎëÚĚ ˜EĖÀĀÎÙˋ -ĥÿĥú ÓÙĚ ÿÀĖÎëÚĚ ÚġĖÀĀçÙĖĚ˝ úÙĚ ÎĒĥĖĚ ÓÙ ÎíÌúÙĚ ġÙúĚ ĕĥÙ ÓÚÎĖíġĚ ÓÀĀĚ úÙ
ēúÀĀ ÿÀĖ÷ÙġíĀç ʶʴʵʺ˖ʶʴʵʼˋ ÀæíĀ Ó˫ÙĀ ÓÚġÙĖÿíĀÙĖ úÙĚ ēĆíÓĚ ÓÀĀĚ úÀ ēĆēĥúÀġíĆĀˋ úÙĥĖ ēĖĆæíú Ùġ Ó˫ÙĀ æÀíĖÙ ĥĀ ÎĖíġàĖÙ
Ó˫ÀĀÀúĴĚÙ ÓÙĚ ĖÚĚĥúġÀġĚː

¸ En termes de poids :

Å En France : ̒ EĖÀĀÑÀíĚ ĚĥĖ ʵʴ ÀēēÀĖġíÙĀĀÙĀġ Æ ú˪ĥĀ ÓÙĚ ÎĒĥĖĚ ÓÙ ÎíÌúÙĚ ÓÚæíĀíĚ ēÀĖBFCT. Les 
GÚĀÚĖÀúíĚġÙĚ ÎĆÿÿÙ ÎĒĥĖ ÓÙ ÎíÌúÙ ÓĆÿíĀÀĀġˋ ÓÙıÀĀġ úÙĚ 8ĳēÙĖġĚ Ùġ úÙĚ ææíĀíġÀíĖÙĚˋ Àĥĳ ēĆíÓĚ ÀĚĚÙĸ
ēĖĆÎëÙĚː ZÙĚ sĖÙÿíĥÿ ĖÀĚĚÙÿÌúÙĀġ ʵ EĖÀĀÑÀíĚ ĚĥĖ ʹː ZÙĚ ÓÙēġÙĚ æĆĖÿÙĀġ ĥĀ ÎĒĥĖ ÓÙ ÎíÌúÙ ġĖàĚ
minoritaire.

Å Sur le cumul marchés étrangers ˊ ĚÙĥúÙ úÀ ÿĆíġíÚ ÓÙĚ ēĆēĥúÀġíĆĀĚ ÚġĖÀĀçàĖÙĚ ÀēēÀĖġíÙĀĀÙĀġ Æ ú˪ĥĀ ÓÙĚ
ÎĒĥĖĚ ÓÙ ÎíÌúÙĚ ÓÚæíĀíĚ ēÀĖBFCTː ZÙĚ 8ĳēÙĖġĚ ÎĆÿÿÙ ÎĒĥĖ ÓÙ ÎíÌúÙ ÓĆÿíĀÀĀġˋ ÓÙıÀĀġ úÙĚ -ëÙĖÎëÙĥĖĚ
Ó˫ÙĚēÀÎÙ Ùġ ÓÙ ĚÙĀĚÀġíĆĀĚ Ùġ úÙĚ ÿĆĥĖÙĥĳ ÓÙ úÀ EĖÀĀÎÙˋ Àĥĳ ēĆíÓĚ ÀĚĚÙĸ ēĖĆÎëÙĚː ZÙĚ KÚÓĆĀíĚġÙĚ
æĆĖÿÙĀġ ĥĀ ÎĒĥĖ ÓÙ ÎíÌúÙ ġĖàĚ ÿíĀĆĖíġÀíĖÙː

¸ Z˫ÀēēÀĖġÙĀÀĀÎÙ Àĥ ÎĒĥĖ ÓÙ ÎíÌúÙ íĀæúĥÙĀÎÙ ÙĀ ēĆĚíġíæ úÀ ēúĥēÀĖġ ÓÙĚ íĀÓíÎÀġÙĥĖĚ ÎúÚĚ ˊ

Å Connaissanceˊ ĥĀÙ ēĖÚĚÙĀÎÙ Æ ú˫ÙĚēĖíġ ÓÙ úÀ +ĆĥĖçĆçĀÙ ēúĥĚ æĆĖġÙ ÎëÙĸ ġĆĥĚ úÙĚ ÎĒĥĖĚ ÓÙ ÎíÌúÙĚ ÙĀ
EĖÀĀÎÙ ˜ĚÀĥæ úÙĚ sĖÙÿíĥÿ˝ Ùġ ÎëÙĸ úÙĚ 8ĳēÙĖġĚ Æ ú˫ÚġĖÀĀçÙĖ ˜ÿÀíĚ úÙĚ ĚÎĆĖÙĚ ÓÙ ġĆĥġÙĚ úÙĚ ĖÚçíĆĀĚ ĚĆĀġ
également plus élevés).

Å Une meilleure image touristique globale en France auprès des Généralistes et des Affinitaires (7,4) et à 
ú˫ÚġĖÀĀçÙĖ ÀĥēĖàĚ ÓÙ ġĆĥĚ úÙĚ ÎĒĥĖĚ ÓÙ ÎíÌúÙĚː

Å En France, toutes les représentations sont bien meilleures auprès des Affinitaires (notes moyennes des 
items 7,8), et la plupart sont renforcées auprès des autres cibles. Elles le sont auprès de tous les 
ÎĒĥĖĚ ÓÙ ÎíÌúÙĚ ĚĥĖ úÙĚ ÿÀĖÎëÚĚ ÚġĖÀĀçÙĖĚː

Å Attractivité ˊ ġĆĥĚ úÙĚ ÎĖíġàĖÙĚ ÓÙ ÎëĆíĳ Ó˫ĥĀÙ ÓÙĚġíĀÀġíĆĀ ÓÙ ĲÙÙ÷- end importent de façon plus marquée 
Àĥĳ ææíĀíġÀíĖÙĚ æĖÀĀÑÀíĚ Ùġ Æ ġĆĥĚ úÙĚ ÎĒĥĖĚ ÓÙ ÎíÌúÙĚ ÚġĖÀĀçÙĖĚː 8Ā EĖÀĀÎÙˋ úÙĚ ÀĥġĖÙĚ ÎíÌúÙĚ ĚĆĀġ ēúĥĚ
particulièrement attachées à certaines dimensions : Généralistes : authenticité, diversité des itinéraires 
de découverte, Premium : authenticité, ressourcement, patrimoine, nature et pas - surfréquentée , 
Experts : patrimoine, nature et diversité des itinéraires de découverte.

Å Au final un choix de la Bourgogne pour les WEplus élevé mais un recul dans le classement chez les 
Généralistes (21% 10ème vs 15% et 9ème en moyenne) et les Experts (22%, 10ème).

ZÙĚ ÎĒĥĖĚ ÓÙ ÎíÌúÙĚ

42%

LES GÉNÉRALISTES 

37%

LES EXPERTS

34%

LES AFFINITAIRES 

19%

LES PREMIUM 

8%

LES ADEPTES 

Hors cible : 27%

33%

LES EXPERTS 

21%

LES CHERCHEURS 2˫8zs -8
ET DE SENSATIONS

17%

LES AMOUREUX DE LA FRANCE

6%

LES HÉDONISTES

Hors cible : 45%
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¸ A date, les objectifs du plan marketing ne sont que partiellement atteints et restent des 

enjeux majeurs pour la Bourgogne : 

ÅLamodernisationdeƭΩƛƳŀƎŜde la Bourgognesur le marchéfrançaispour accroîtresa
compétitivité concurrentielle : les représentationstouristiques ont progresséet en
particulier sur le marchémajeur deƭΩL5CΣmaissansque celane se traduiseencorepar
uneprisede leadershipsur lesautresdestinations.

ÅLaconsolidationde la notoriété internationale de la marque : unehausseauxPays-Bas
et la stabilité au UKet en Allemagne,maisun légerreculen Belgique. Et un contenude
connaissanceà renforcerpourcréerdespointsŘΩŀƴŎǊŀƎŜΣdesliensavecla destination.

Å[ΩŀǳƎƳŜƴǘŀǘƛƻƴde son attractivité pour stimuler la fréquentation :ƭΩƛƳŀƎŜtouristique
globale est stable ou en recul (France,UK, Allemagne),les intentions de séjour se
maintiennent sur la plupart des marchéset sont en hausseen Allemagne(malgré le
recul deƭΩƛƳŀƎŜglobale)et aux Pays-Bas,mais en universconcurrentiel,un déficit de
désirabilitéde la Bourgogne.

¸ Au-ŘŜƭŁ ŘŜǎ Ǌŀƛǎƻƴǎ ŘΩşǘǊŜ ζacquises» (gustatives, nature, patrimoine), la nécessité 

ŘΩƛƴǘŜƴǎƛŦƛŜǊ Ŝǘ ŘŜ ƳƛŜǳȄ ƳŜǘǘǊŜ Ŝƴ ŎƻƳƳǳƴƛŎŀǘƛƻƴ ƭŜǎ ƭƻƛǎƛǊǎ ŀŎǘƛŦǎ Ŝǘ ƭŜ ǊŀŦŦƛƴŜƳŜƴǘΣ ǎŀƴǎ 

perdre de vue le rapport qualité prix.

¸ Enfin, en transverse des marchés : votre objectif de «devenir une destination référente 

sur le digital et les réseaux sociaux»  (qui figure au programme de nombreux plans 

ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ ŘŜǎ ŘŜǎǘƛƴŀǘƛƻƴǎύ ǊŞŎƭŀƳŜ ƭΩŀƳǇƭƛŦƛŎŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ŀŎǘƛƻƴǎ ƴǳƳŞǊƛǉǳŜǎ ǇƻǳǊ şǘǊŜ 

atteint.

Les enjeux pour la destination Bourgogne
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R É S U L T A T S3
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1
uĥÙúúÙ ēĖÚĚÙĀÎÙ ÓÙĚ ÎĒĥĖĚ
de cibles de la Bourgogne 

dans les populations ?
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