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termes de raffinement

4. Au final, une désirabilité a intensifier
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Le plan marketing 2016/2018 visait a 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 a double entrée
a été déployée :

A En France : un positionnement « visiteur centric »,
posant la Bourgogne comme une destination de
week-UAO gChgu ar AAAUU Ug
stratégie de communication visant a mettre en
yChi UyUAg a+riyAgU OU GA
renouveler ses clientéles,

A Ur i AQUEAAgi CAAUG déstinftidn »
pour faire de la Bourgogne « the place to go » : un
grand classique incontournable.

(]

sAEyi OGUE aUI i UEE Or A1l UATE i 0OU
A La modernisation de 0+ i V decld) Bourgogne sur le

marché francais, pour accroitre sa compétitivité
concurrentielle,

A La consolidation de la notoriété internationale de la
marque,

A zZ+ Ah ¢y UAdpAspr @thactivité 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
eUET Uegi CAE Ug ur AGgEAT gi1igU
aupres de ses marchés prioritaires.
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? Recueil des données

. A
»

N A

AS marchés étudiés :

A La France, avec un focus sur deux bassins émetteurs majeurs : un sur-
échantillon a été interrogé en lle-de- France et Rhéne- Alpes,

AQuestionnaire auto- administré
A 4 pays européens : Belgique, Allemagne, Grande- Bretagne, Pays- Bas. online (CAW)

, . 3 . . o ADu 10 au 22 février 2020
ADans chaque marché, un échantillon représentatif des habitants agés de 18

ans et plus

AReprésentativité assurée par la méthode des quotas : sexe, age, PCS et région
(sauf pour 2 les focus francais)

A4OO répondants par marché (dont en France des sur-échantillons en lle-de-
France = 320 et en Rhdne Alpes = 360 pour atteindre 400 par bassin)
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GUIDE DE LECTURE DU RAPPORT

Les slides présentent les résultats de la maniéere suivante :

Base (nombre de
répondants a la question)

1 ' France

341

A Indiquent les écarts significatifs a
95% aupres des sous
populations. 2 scores
significativement différents
Ei¢cAi eef UAg éh+iu
gue I'écart entre les scores soit
statistiguement attribuable a une
différence réelle.

A Interprétation :

En France, la Bourgogne est

notée 7,1 ;

A Score en vert : les Epicuriens
ont donné une note
significativement plus élevée

7,5
A Score en rouge : les moins de
w* AAE ar CAg Ei

moins bien notée 6,5

v

1 71 ’
(-0,2)

Epicuriens: 7,5
50ansou+:7,4
Affinitaires :7,4
Généralistes: 7,3

v

Moins de 35 ans:6,5

M Notes de 9 ou 10
"] Notesde 7 ou8

M Notesde1a6

Base : Connaissentla Bourgogne en assisté

o
>
O\
c
(0]
>l
bl

* lle- de- France

339

71

DéjavenusenB:8
50ansou +:7,8
Epicuriens: 7,6
Affinitaires, Expertsou
Généralistes: 7,4

" Moinsde 35ans:6,4

@ Rhone- Alpes
5

32

71

DéjavenusenB:7,8

Vins et gastronomie : 7,8

50 ansou+:7,5
Affinitaires 7,4
Moins de 35 ans:6,5

Ap. Grande- Belgi
%l Bretagne ‘ ' elgique
262 264
<«
63 72
(-0.,8)
Experts: 6,8 Amoureux de la
PCS+ 6,6 France: 7,9
PCS :6 Epicuriens: 7,8
Experts: 7,5

Détente/ bien étre : 6,6

&

. Allemagne

Pays-Bas <&

245 282

61 ’ 69
(-0.9)

Aime art de vivre a la Epicuriens: 7,8

FR:7,4 -8UET 6UAREE
Vins et gastronomie : 174
6,9 Nord : 6,4

-8UEI eUREE OrUEeAl UE
16,7

Amoureux de la nature

15,6

Marché étudié

(xx) Ecart
significatifvs

Gr UghOU § U
en 2016 5

1)z
R A N B @ B Y W o7y

T

J

BLQuelle imagg avez-vous de la Bourgoqne en tant que destination touristique ?
A i—ae iAo+ U-A¢g

A Base : nature des répondants a la question

- A Question posée

# O ouX,X X,Xou

- Indiquent un score supérieur ou inférieur (écart
- significatif a 95%) a la moyenne du cumul marches
- ou vs la France pour les 2 sur-échantillons
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Un bilan de connaissance en demi-teinte

' AU eEUEUAT U £ G+ UEeéeEig GiyiguUU Ug ehi yAAEhU OU TCAgUAh > UA EUTha 1 E s 0"

A Parmi les régions francaises, les Francais pensent avant tout§1 [a BretagpeA(46°{o), a ‘ Connaissance de la Bourgogne
a '—, Mz E ~ i y_ J‘ ® ,: ‘ z /CE“ S -d‘e- Franicel(BS’%),eta IaAND"man&I@\(Blg/OE La France HE le-de-France e Rhone- Alpes ﬂF S " Belgique B e S rasbas
+ChEc¢Cc¢c AU A+ Uytrplgct avedun georaief reeuf vs 2016(10%; 7 pts). e —
La performance est similaire en IDF * Fre clientéle francaise de la Bourgogne - et
v : “CgCAE OU &CEgE EUThuUuE 1 E s21" i UE

A Gr UGEAACUE" gEaE &Uh OU EUc (189 etiaCA g
Bourgogne, malgre ses scores faibles, fait partie du TOP 5 avec la Bretagne (20 & :
w'  EUGCA GUE 1 AEEi AE”" UA "~ CEYAAOiIi U ~ s
Allemagne 18%). Des scores stables vs 2016.

A 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 :
Ar Uy UEcU &éCEE GUE KCEeiTUE OU +UARAU UA /Ny e

A La localisation du territoire est assez difficile en France et trés rares sont les :
clientéles étrangéres y parvenant (méme les Néerlandais, 1 ¢ clientéle étrangére de
GA OUEgi AAgi CA”: ZA -GgU O+rfE UEg uU OU|f Oy WRg wu3éuhe AEEQI 1 0 £ uAld chrecl@cAUu "R
la Sadne et Loire en région RA). :

en assisté) Au moins 1 département exact

@ Contenu de connaissance assistée

e % Grande ‘ ' 4 -
e 1 ' France * lle- de- France @RhﬁneAlpes I Bretagne Belgique .Allemagne vPaysBas

Une bonne connaissance en assisté, stable vs 2016
A Une excellente connaissance assistée en France avec une hausse de 7 pts (85%),

avec des ecarts serrés vs les plus connues Bretagne (92%) et IDF (90%).Des scores LTI Dion 81 Dion: 78 Dion: 77 Dion 47 Dion :54 Dion 42 Dion:49
» o0 Auxerre: 75 Auxerre: 76 Macon : 77 ZA -Cgwo Or fEZA -Cgle Or fEZA -Cgle Or fEZA -CgB6 O f
Slml|all‘eS en IDF et RA Mécon : 71 Mécon :68 Auxerre: 72 Auxerre : 22 Auxerre: 34 Auxerre: 13 Auxerre: 24
5 7. oy = Ry s S - o Lo O AL DL S AP LW s e O e s o ~ ZA - Cgu0l OfEZA - Cgbs8 Or f E Sdoneet Loire: 72 Macon :17 Macon :31 Sadne et Loire : 10 Macon :22
A % u r U g E A A g U E u A y U IS U h E U y 4 B@.QJTEJQIéLE] yeéuAVB U CElohsuuaone A Chalon-sur-Sadne :68 Ealonsur Saodne:71 Saone et Loire : 6 Chalon-sur -Saéne :25 Macon :9 Chalon-sur-Saéne :13

Les climats des

2016 (70(y0-’9 pts' Séme rang) De bons Scores également mals un peu en retralt dans Beaune (Hospices):55 Le Morvan:59 Beatns higsnceaed anaveldelonienavEl2 Beaune (Hospices):23 Les canaux de Bourg.: 16|

A i i 0, eme A Le Morvan:54 Abbaye de Cluny :55 pRbayedSellyass LS ENEER EaN-Ail Abbaye de Cluny :22 e Les climats des
les autres marchés, en particulier en Allemagne (61%, 5 ). Un léger recul vs 2016 et oo Lo Morvan:a9 PriwrédeLaCharté- e e pygq PTOUSdeLaCharie- (ARSI
en Belgique également (64(y -6 pts 4éme) Les canaux de Boﬁrg 138 Les canaux de Bour‘g TopgJrodiezto sur-Lotre: 7 s ETSGES s e .13 Abbaye de Cluny :12
g q g 0, p 1 ~ y i . i - Solutré/Pouilly -V. :40 Le Tour de Bourgogne & 3 Abbaye de Fontenay :13 :
vignobles de Bourg.: 16 Abbaye de Fontenay :12
Les climats des Colline/basilique de Basilique de PRAY:le- vélo: 6 4 s Abbaye de Cluny :11 Ly y

=1 vignobles de Bourg.:33 Vézelay.:34 Abbaye de Fontenay :16 Beaune (Hospices): 11

A un Top 5 des villes connues similaire sur tous les marches , et des spécificités par
yAET U UA gUEyYyUE OU 1 CAAAi EEAAT U OUE Ei

Monial : 35 L'abbaye de Cluny :6 Les canaux de Bourg.: 11

Vem@ K z egsn | Vente des vins des } UHAEQiHSES Foire internationale et Manes VIS dad Foire internationale et Festival musical des

Hospl! e :44  Hospices de Beaune :37 Hospices % Beaune :47 gastro. de Dijon : 4 Hospices de Beaune :17 gastro. de Dijon : 11 Grands Crus de Bourg.: 6|

A i A 1Mité Foire internationale et Foire internationale et Festival international Festival international Foire internationale et
nombreUSeS evo'utlons a Ia hausse VS 2016 (pIUS Ilmltees au U K) . gastro. de Dijon : 25 gastro. de Dijon : 22 gg'sr;ém;e”;}f:?f;t O+ feUEA 4 UAhR gggsénf;r‘gjf:age CL O+ f @ UEA 6 UA h Bdstro!de Dijon: 6
A N N v | P, . JORH . Rencontres musicales de  Rencontres musicales de Chalor‘\ Al r‘ue A Festival musical des Sl st A Vente des vins des Vente des vins des
=" Vézelay:12 Vézelay:14 4 Grands Crus de Bourg.:3 Hospices de Beaune :5 Hospices de Beaune : 5
Bouche-a-oreille, télévision et guides sont les médias majeurs et transversaux de : :

découverte de la Bourgogne. Internet est quasi - absent des sources de notoriété.
© FUTURETHINKING 2020 8
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Une assez bonne perception globale, et des représentations qui relaient bien
le positionnement désiré - sauf en termes de raffinement

Les Francais et les Belges affichent une assez bonne perception

globale de la Bourgogne (avec un léger recul chez les Francgais vs
2016). Les Néerlandais sont un peu plus réservés, les Anglais et les ®
Allemands assez critiques, avec une note en recul vs 2016.

Image globale de la Bourgogne

Note moyenne sur 10

Par rapport aux destinations concurrentes (étudiées uniguement en France T S @ Rhéne-Alpes [p. Orande- Belgigue @ Auemagne _— L s-Bas
< . 1 ' * p s Dretagne ‘ ' gl 9 -w ¥

France), la Bourgogne performe a la moyenne, loin des leaders que =

sont le Périgord et la Bretagne (7,8), mais en devancant

325
significativement la Champagne (6,6). ) ) ) ) ) ) 6,9)
-0,2) (-0.9)

Les évocations liées aux expériences gustatives et au patrimoine
prennent largement le pas sur les loisirs actifs ou festifs :  auprés

des Francais, les vignobles et la gastronomie forment le registre ot S N e A, 2~ R
évocatoireaveci A AAghEU. GUE éAJEA¢UE: Gr UgEAAG UE" L’Jl:g |I|’%% iUOﬁE YA S ECEIRE G S C ES

dominent largement les évocations, de fagon un peu moins marquée 98z 2. 8ZMfv ¢MFf" 28

aux Pays- Bas.

262 282

(@)

1 4 * @ ' '. i:, - Caractéere authentique des villages et des sites naturels 1 4 * @ . : Climat agréable, ensoleillé
20E eECai GE OriyAcU enRdndegBelgrfie e ¢ @) () B = sl s o1 e B [coscice camaihue 0 01T U
e el u LY (o4 ee ¢e gBelgefte g Oy @)‘. | A énsild dEpatrimoine de 1a région 100Gk (@ * zU6CREE EAxael AUE™ Or Uil Uegi
A"emagne' Sl el uells affirmes au UK et aux PayS' Bas. Sur tous 103k @ ' ’ ‘::, : Diversité des hébergements 1003k @ : Séjours réussis en toutes saisons

les marchés, la région est caractérisée par les expériences i -
GREGAGi I UE UijiUegi CAAUGGUE" 4+ ARTe (B) g MEDreresogrepionsmeigrriner 6 £ UEUTH (O @GR | vivedeserperiences insolies dépaysantes
ressourcement, la fréquentation limitée et le sentiment de sécurité. 103k @ ' ' - Paysages naturels préservés * @ ‘é'% Engagée dans le tourisme responsable, écologique

-
Le positionnement Prestige est a renforcer, celui des loisirs sportifs
e . . ’ Y2 1 il, convivialité d i, des famil la mi
et festifs a installer . Quelques évolutions vs 2016, plutot a la hausse @O - N rvo N2 B — |~
Sauf au UK avec un recul notamment de Ia dlver5|té des |t|néra|res 1 ! @ . - Diversité des itinéraires de découverte @ * Climat agréable, ensoleillé
et des activités outdoor. 1t ()| s:g:';it?:::;lgzstronomiqueset oenotouristiques ¥ EATiaigU OrAlTaE
" : f1 Gr CA EU EUAg UA EUIREfgU ‘ Diversité des hébergements

ZUE tihu AA[dEInt@It-:I'y A‘QAU. B = N o ,, "' K v: zUoChEE EAze| AUE" O»UuLUegi CA ?:I? Diversité des itinéraires de découverte
A 2 atouts transversaux Ur AhgéUAgi Il iguU OUE| 1 UL"‘\(A;UE~ Ei gUE AAghEUu | — e ———

Ug GA OUAEi gU Oh eAgEiyCiAU: ~CgCAE hA cERREREYI EU Or AgChgE - :

communs entre la France, la Belgique et les Pays - Bas. -3 A D SR S G S L e Bt
Aur CeeeEU OU EUGCHREE EAsai AUE. Or Uil Uegi Crm|UA, JAAG&BU sAil WUEEU =CEgU

fédere le plus de marchés, suivie des experlences orlglnales et
OU G4r UAGAGUYyUAg EUEeCAEAI uU:



Des attributs en phase avec les attentes mais une nécessaire rassurance sur le
rapport qualité - prix et « U +~sAisonnalité »

>
T

A Sur les marchés étrangers

OAAE hA UAI i ECAA

1Cyyu UA EEAAT U’
= Ai E OU yCi

Uy UAg A

et au final une difficulté a se projeter dans la cible (« pour des gens comme moi »).

OUE

AE “OUE

@ GapMap : perception de la Bourgogne vs attentes

J

_EfGaEUE OU-ebrrtifc Or AA

Le rapport quahté prix des prestations

gChEi Egi &h eUIUEQUyl’&gE aci

Le climat agréable,

La facilité d'acces
ensoleille

[ ]
Des séjoursréusslsenl:utes = QAR

isons @

Pour vivre des (]
expériences insolites, , Pour des gens comme
moi, des familles comme
la mienne
. Ladiversité des animations et des evenemems d 1 R
) T AUGhEUGE ~@UEG I AGE Ee DRI 2pgue
responsable,
écologique Q
B . Pour des séjours
La diversité des activités raffinés,
sportiveset de plein air d'exception
([ ]

|C’ghE

L'accueil, la Seressourcer, dans un,
convivialité des environnement sain &
habitants

o AR AR )
Ei E E‘ E BfigR 8t dekuriic g
. La densité du patrimoinede la région

i (villes et villages, sites historiques,
uséds|efcCA
[ ]

La diversité des itinéraires de
La diversité des découverte (riviére et canaux,
hébergements ~ sentiers de randonnée, vélo-
(hotels, campings, ~ foutes et voies vertes, [...])
gites, chambres
0. 8CgUE |~

OU 1 i aaAgU”

Des paysages naturels préservés

° Le caractére authentique des

villages et des sites naturels

Q Des expériences gastronomigues

etoenotouristiques
exceptionnelles

Une région qui n'est pas sur-fréquentée, otiln'ya
@ pastrop de monde

18-

all D Attribution a Bourgogne
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N l#r;estrgglsogur#ul ® Lecimat agréable, envivonnemem D Is préservé
‘Q Le rapport quallte pnx des preslauons tounanues es paysages naturels préservés
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@ Pour des gens comme moi, des familles comme la mienne @ ./ TAyei AgcE" ¢i gUE" TéeAyli EUE O.eCgUE |, ~
% """" La densité du patrimoine de la région (villes et
villages, sites historiques, musées, etc.)
) Engagée dans le tourisme °
EP responsable, écologique ) " .
) La diversité des tinérairesde @ Des expériences gastronomiques
® Pour des séiou® découverte (riviére et canaux, et oenotouristiques
‘Q Pour vivre des our des sejour sentiers de randonnée, vélo- exceptionnelles
expenences insolites, —@ raffinés, , routes et voies vertes, [...])
dépaysantes
W
N [ g
' _ Ladiversité des animations et des évenements . L o
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- °
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Une vive concurrence en France (seul marché étudié sur cet aspect)

ZA 1T CyeAEAi ECA Oi EUT gU
A ZA +ChE¢C¢cAU EhEeéAEE
A T CAGEAEi C° GA

EtuaFCT CAai Ey U

possédent,
ARIA Aij0O < - CeeCEAAg
CilTheU eAE G4+ hi1 UEGAU

Une région qui n'est pas
sur-fréquentée, ouil n'y
a pas trop de monde

Le rapport qualité prix des prestationstouristiq\ues-\l_e Val.de Loi

OUE e ECei
= U

UA Oi eeei T hagU OUE OUEgI

A un axe prépondérant (82%) formé par le Climat agréable - € EU U y

uUE Uij e

Expérience gustati

La Champagne
o

Bourgogne @

L'accueil, la convivialité des habitants

Engagée dans le tourisme responsable, écologique =

égu

e UEi UAT UE

UAgAgi CAE OU
hAU yCi AOEU yUEhEU

é AE

OriyAgU gChEi Egi ehUE OUE OUEgi AAgi CAE
O dimengioBO U A h ij °
I UAUe&i 1

sECiI UAT U

hi1 UEc AU

a A

U+

AAgi CAE /£ .QddarEcier Unttjue@edertaindsd EEGidngréppsE SLE: Or | y Ac U Ei 1 €
- € g U ofibesé & la fEBquendation Aodérée GjuelloitesUes autres destinations

a A

¢ h E g AtgrritoirdJpEgentpip ba BoipéalxA Aduxiattivites outdobre detitdite plvdt G . AT 1 |

Axe 2 : 8%

L'Alsace

es / Accessibilité

Des expériences gastronomiques et
oenotouristiques exceptionnelles

@ Bordeaux

La facilité d'acces

Pour des séjours
raffinés, d'exception
\

La densité du patrimoine de la région

e

La diversité des animations et des événements
| culturels

Fréquentation

Le caractére authentique dl?as villages et des sites natur
La Bretagne

Pour des
Se ressour

Le Perche®
Ou I'on se sent en sécurité
La Normandieg

ans unenvironheme

Des paysages naturels, J

.
L'Auvergne

Le Périgord Vallé
de la

ordogne
[

_~

e

geenacomme mai desfamlgescomme la, = 5P

La diversité des hébergements Climat

La diversité des La Cote d'azur

dive Des séjours réussis en toutes saisons
itinéraires de , =
La Provence Le climatagréable, ensoleillé

Pour vivre des
expériences insolites, ,

La diversité des activités sportives et de
plein air

Axe 1 :82%



Le réflexe Bourgogne pour les week -ends reste a installer

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

A EnFrance:0+ M2E ~s' _ 7 Ug 0A

Bourgogne (17%, 8" place). En RA, la Bourgogne se classe

egalement FElE (20%, derriere RA, PACA, IDF et Auvergne) mais

UaaU A @eiegIDR(B4k).

Au sein des marchés étrangers ©~ G UE
clientéle étrangere la plus venue en France en week -end, mais
la Bourgogne ne se classe que 7éMe parmi les régions visitées.
La Bourgogne a été la ¥ 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 a venir ,

A en moyenne 3a4 reglons sur 15 font réver les Francgais, et en
SRR AN EUg Ac AD SV ISEE (A
(30%).La Bourgogne (15%) serait le 18 choix, et le 9éme dans
ses bassins émetteurs majeurs (20% en IDF, 17% en RA).

2 des 15 destinations tenteraient en moyenne les clienteles
étrangeres, avec des appétences variées : les Alpes en téte au
UK (26%, Bourgogne 9%,%0¢), la Normandie en téte en

Belgique (31%, la Bourgogne 8%, 0" ° G A - CguU O:
Allemagne (35%, la Bourgogne 10%, 8').

-+ UEg ARAEsAfGB uaA +ChE¢CcAU
(14%,5% ° uCi A OUEEi aEU uA -Cgu

Au final, Gattractivité est stable en dehors de la hausse
significative en Allemagne (+ 6 pts) et aux Pays-Bas (+10 pt9.
Lindice de désirabilité (mefz‘am‘ en regard les intentions de visite ez‘

la notoriété assistée) faitétat Or h AU OUET EAI 1 G
dessous de la moyenne sur tous les marchés.

El:

"CEyAAOQi U ~

+UlucUE Er A

_Cg

Indice de désirabilité

y § 1 'UFLrgncle A A lle: Lc'iln.tl/:r\ance @Rhfme—Alpes :: :: ;Z;gge ' ' Belgique . Allemagne : Pays-Bas
LaBretagne e 177 I 156 [ FES I 102 I 135 I 12 s
ZA -Colpmmmmmm v N+ I . BN co N s N 0o I 22
La Provence) [ 133 [ KA I o0 N s I o | 123
e PO oone N 15 N 109 B cc N L0 . P -
zv O I 129 I 20 I 3 I s I o | s | S
Les Alpes NN 117 I 111 I 141 I 145 I o . o I 118
zv Ao U 112 | gt I (0s | El [ | B s
Bordeaux NN 111 I 116 I 110 I 115 I 57 I 113 I oo
La Normandie I 107 | FE] I 70 I 103 I 7 N I 106
LaBourgogne 71 10™ s ™ EEls 9™ Ele 12 Els 12 EEEo 16™ o ™
Le Val de Loire I 59 . 77 M ss I 116 . I 109 I 55
Le Perche Il 52 Il 53 M 30 I 53 I 40 0 I 153
Lille M 52 I 3 M s I 54 . I Il 55
La Champagne Il 50 Il 0 M3 I 123 [ kS . o I 101
Nantes Il 47 I 5 I 46 I s M3 M 35 Il 2
@ Intentions de visite
x hE A —
1t ¥* (2] = O a -
AT aEU GA -7 "gEAAigM Grande. _
O+ KrgngE lle- de- France Rhone- Alpes Bretagne Belgique Allemagne Pays-Bas
2016 2020 2016 2020 2016 2020 2016 2020 2016 2020 2016 2020 2016 2020
1% 15 17 20 13 17 6 9 8 8 4 10 4 14
(Svow la methodolo%e de calcul£a§e 75)_
A Eg CE UA
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En croisant plusieurs questions (pratiques de WE, attitudes, criteres socmdemographlques) nous avons décelé
Ah EUIi A OU 1 CE yAEI 8UE ~EEAAT U’ -hyhu OUE yAEIeUE UgEAAgUEE

E0AA YAE+Ugi Ag s+ 14" .611" " Agei A Or UA OUQUEYi AUE GUE

Or AAAGJEU OUE EUEhugAgE:

En termes de poids :

A EnFrance:' EEAANATE EhE (' AeeAEgi UAAUAQ BRETGeshA OUE
GUAUEAUGi EgUE TnyuAiEhE Oou Tiluu OCylAAAg
eECI e UE: ZUE sEUVyihy EAEEUyluUAg + EEAANAI
minoritaire.

A Surle cumul marchés étrangers © EUhGU GA yCigi U OUE écCéhd
T EREE OU 111 BBE& OMUH Adife BRAFE 1 CyyuU 1T EhE OU
Or UEeAT U Ug OU EUAEAgi CAE Ug UGUE y ChEUh ij
®CEyUAg hA TERE OU 1TilaU gEAaAE yi ACEi gAi EU

Zr AeAEgQUAAAT U AR TERE OU Til1aU {AseahUAT U UA &cCEi

A Connaissance hAU @EUEUAT U &£ ur UE&Eig OU UA +ChE¢gCcAU
EEAAT U "EAhe GUE sEUyihy” Ug TéUk aUE 8ijeUEgE £

également plus élevés).

A Une meilleure image touristique globale en France auprés des Généralistes et des Affinitaires (7,4) et &

ey 1 = e o W = P I N P T = o Y W S TN ST 5 W = 1N = 5 =i s o e o 5

A En France, toutes les représentations sont bien meilleures auprés des Affinitaires (notes moyennes des

items 7,8), et la plupart sont renforcées aupres des autres cibles. Elles le sont aupres de tous les
ROE P EEY S O N NI U ES E E T IUE A ENEE YD g EA R B

A Attractivitt © gChE GUE T EigaEUE OU 1-ér@importétds fagon prdragyiiéd A

AR ij el Ai gAi EUE =EAANAiE Ug £ gChE WUE TEREE
particulierement attachées a 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.

A Au final un choix de la Bourgogne pour les WE plus élevé mais un recul dans le classement chez les
Généralistes (21% 18re vs 15% et 9™ en moyenne) et les Experts (22%, 16me).
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Les enjeux pour la destination Bourgogne

A date, les objectifs du plan marketing ne sont que partiellement atteints et restent des
enjeux majeurs pour la Bourgogne :

A Lamodernisationdef QA Yié l@Bburgognesur le marchéfrancaispour accroitresa
compétitivité concurrentielle : les représentationstouristiques ont progresséet en
particulier sur le marchémajeurde f Q Lmaissansque celane setraduise encorepar
uneprisede leadershipsurlesautresdestinations

A Laconsolidationde la notoriété internationale de la marque : une hausseaux PaysBas
et la stabilité au UKet en Allemagne maisun légerrecul en Belgique Etun contenude
connaissancarenforcerpour créerdespointsR Q| y QldklieAsavecla destination

A [ QI dz3 Y Sgeisdn atthaétivité pour stimuler la fréquentation : £ Q A YourBti§ue
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
reculde f QA glblAl&)et aux PaysBas,mais en universconcurrentiel,un déficit de
désirabilitéde la Bourgogne

ArRSt £ RS a Nhchuisesy(gustaives, Danik, pgtrimoine), la nécessité
ROAYGSY&aAFTASNI SG RS YASdzE YSGUNB Sy 02YY
perdre de vue le rapport qualité prix.

Enfin, en transverse des marchés : votre objectif dewenir une destination référente

sur le digital et les réseaux sociauxXqui figure au programme de nombreux plans
YIEN]SGAYy3d RSa RSaltAylraAaAzyao NBOftFYS fQlyY
atteint.
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de cibles de la Bourgogne
dans les populations ?
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