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Contexte

A Une stratégie marketing & 360 avec :

C Des actions de développement : observation, accompagnement, formations...
C Des actions de promotion autour de 3 cibles :
cible habitants : via la signature en BFC

cibles généralistes (wine curious) : via les marques de destination La Bourgogne et Jura
cible experts/affinitaires (wine lovers)

ddactions en |ien direct avec | es
uri sme, autour de 3 axes strateégl gl

1) Vers une haute notoriété oenotouristique : marketing de la demande et promotion
2 Pour un Lnotourisme a iIimpacts positifs : (@
3) Leadership et anticipation des changements : gouvernance et influence
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Contexte

A Un collectif composé

de BourgogneFrancheComté Tourisme

des pilotes de destinations Vignobles & Decouvertes

ddOffices de Touri s me

de prestataires labellisés : domaines viticoles, hebergements, lieux de visite,
prestataires ddactivités et agences reéecept.i

de membres associés : Conseil régiond\DTs interprofessions
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Contexte

A 3 types de réunions :

- Instance pléniere : 2 a 3 réunions par an
- Club des destinations V&D : BFC Tourisme / pilotes des destinations

-Groupes de travaill thématiqgues BFC Tour i
pléniere ou du club intéressés/volontaires
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Sur | a base ddun budget i dentfigmudes adeckil s WA 2

Dépenses

ADével oppement : 32 750 m (30%)
APromotion : 76 420 m (70%)

-Ci ble habitants : 7 640 m (10%)

-Ci bles geéneralistes : 38 210 m (50%)
CPart Bourgogne : 34 000 m (89 %)

CPart Jura : 4 210 m (11%)

-Ci bl e experts : 30 570 m (40%) + fonds
Recettes

-Contribution de BFC Tourisme : 89 220m
-Adhésions membres 19 850m

-Fonds deéediés : 3 800 m
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1) Actions de développement : 32 750m
1-1) Observation

A Entretiens qualitatifs / June Marketing
- restitution des conclusions des entretiens réalisés sur les cibles généralistes\{«ne curious ») et
« experts » («wine lovers ») francaises
-conduite ddentretiens sur | es cibles européenne:

cibles francaises

A Observatoire en ligne des clientéles / AID (= analyse de la demande) :

- appropriation par les membres (objectif : diffusion du questionnaire aux clients)

- en fonction du volume de questionnaires récupérés : exploitation & analyse des résultats et
production & présentation ddune synthese

A Observatoire de la frequentat on : a partir du benchmark réalisé en 2021 sur les pratiques
des autres egions/ vignobl es, réfl exion er
gdoffre, et notamment aupres des Vviticultert

ASui v i-réputatioh /gFairguest: édition des tableaux de bord (filiere etdestis)

AEtude : rest.i Jdétude ddAtout Frar

ww!/:v.prys.b!:)urgglogngrarﬁlhecom(#e.cgm
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1-2) Marketing
h Ateliers ddappropriation des conclusions o

h Série ddateliers creatifs/ de brainstor ming
repondant aux attentes/aspirations :

- despersonasdes destinations (offres = idéeséjour dans les vignobles)
- de la cible « experts/affinitaires » (offres = prestations oenotouristiques au sens strict)

CLivrables : cahiers ddi dées
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1-3) Ingénierie
A Accompagnement des prestataires :
-a | doptimisation de | eur Yartsoinembresinseritsyl i gi t al

- ausuivideleurer éput ati on : mi se aFadguestfmensbres volontaired)d u t

A Accompagnement des destlnatlons en projet (a caler en lien avec les attendus du Schéma
R

égional de | dOenotourisme et/ ou | a strateg
-accompagnement pour travail |l er oenotaurisineen BFCs | t
(BourgogneJura) et sur celui des destinations V&D
-réfl exions sur | e developpement ddun model e
é oéngtourisme (dans le cadre de la Fabrigue a sites ?)
- dans le cadre deDécibellesDat a, refl exions sur | e devel op
brochure pour touristes sur place (en g:é PP
Loire)
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1-4) Formations |/ webinaires [/ reéeunions ddinf

ARéunions ddinformation : Climats de Bour gog
A Webinaires :
Awebinaires de BFCT (ouvert a tous) : prog

A webinaires des collectifs filieres (réservés aux membres) = cycle lié au digital :
tendances 2022 sur les réseaux sociaux ; communiquer sur Instagram ; optimiser ses
campagnes de publicité sur Facebook ; améliorer son réferencement sur le webiktok ;

choisir et accuelillir ses influenceurs

A webinaires propres au collectif : selon demandes

A Formations :
A Formaton«Co mment passer ddune?»wffre a une exp

A Formation « Comment suivre son ereputation avecFairguest? »
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1-5) Animation régionale du label, en lien avec les porteurs de destinations V&D

AParticipation a | dévéneenént national Fascin
AOrgani ation ddune rencontre des prestatair
regionales de | dbnotouri sme organi sees par
AEl aboration et di f f usdoromentdatprisar scm apgastenancet a i r e
aulabel» (en sdappuyant sur | e treaeblome)l réalise

|

y

A Production de vidéos de promotion des s destinations (avec priorité aux destinations qui
ndgont aucun support video a dat e)
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1-6) Qualification

A Analyse critique des fichedDécibellesDat a des membres a des fin:
des descriptifs et des phot os, mi se a jour
ADév el op p e meauatificatog # >ndans@écibellesData (ex : intégration des critéres
| i1 és aux hébergements i mmersifs + autres <cr

A Segmentation des offres selon les ciblesiine curious'wine lovers)
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2) Actions de promotion : 76 420m

2-1) Actions de promotion- cible «habitants »

A Contribution du collectif & la communicationauprés des habitants 7 6 4 0
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UNE NOUVELLE SIGNATURE
POUR L'HABITANT
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(ACCOMPAGNEMENT PAR LAGENCE HULA HOOP)

2020 : Une année qui q, plus que
jamais, amplifié la place des
acteurs locaux dans la stabilité
économique des territoires...

un dispositif de communication de relance en Bourgogne-
Franche-Comté a destination des habitants

Ot
N VOuS
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(ACCOMPAGNEMENT PAR LAGENCE HULA HOOP)

Dans le cadre de la nouvelle stratégie marketing du CRT
engagée depuis 2021...

Comment intégrer et Une Volonte

9 d’appréhender Foffre
prPIonger ces nouvelles touristique dans son
prises de paroles dans ensemble et créer un
les plans de récit régional
communication d’attractivité
globaux pour touristique aupres
'habitant? des habitants
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(ACCOMPAGNEMENT PAR LAGENCE HULA HOOP)

INCITER les habitants & redécouvrir leur région par eux, pour eux

Une signature comme repére pour les habitants de la région qui
les interpellent et leur indiquent qu’'une manifestation a lieu pres

de chez eux et pour eux.

TROUVER laréponse ala question du « qu'est-ce que je fais dans ma région ?»

Une signature reflexe pour trouver les 1001 idées de sortir de chez
soi, pour une journée excursion ou un weekend/court-séjour, mais
aussi d’événements majeurs, agenda, actualités... autour du

patrimoine, itinérance, cenotourisme, gastronomie
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