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Présentation rapide des 6 personce
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N

des séjours
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lls représentent 13% des Francais et 12%

de leurs séjours touristiques (courts et longs)
(chiffres extrapolables aux Européens de proximité ;
nos études de marketing touristique ayant mis en
valeur de fortes proximités entre les marchés
européens).

Les jeunes (moins de 35/40 ans), les
catégories socioprofessionnelles inter-
médiaires ou inférieures (dont étudiants et
jeunes actifs), les personnes partant en
couple ou en groupe d‘amis, sans
enfants, sont particulierement présents au
sein de ce profil.

Pour leurs week-ends / vacances, ils sont en
recherche de sensations (qu'ils peuvent
trouver dans le sport ou l'outdoor - dont
itinérance - par ex. mais aussi dans des
offres bien-étre), d’émotions partagées et
de moments de convivialité / fun,
entre eux ou avec des habitants / locaux,
a l'occasion d'événements ou d'occasions
festives, par exemple autour du vin.

lls adhérent a des offres en continuité
avec leurs loisirs et passions au
quotidien : sports (vélo, VTT, escalade, glisse,
trail...), outdoor / camping / mini-aventure,
escape game, musique / concerts / festivals,
street culture, etc.

lls sont sensibles aux valeurs de
proximité, simplicité, fun / lacher prise,
accessibilité (dans tous les sens du terme :
financiére, mobilités, des pratiques).

En lien avec leur age, ils seront
particulierement sensibles aux médias
digitaux et au conseil de leurs proches
(C2C), dans le choix de leurs destinations.

S'ils peuvent étre sensibles a certains
aspects du tourisme durable (gestion des
déchets, zéro plastique par ex.), leur catégorie
socioprofessionnelle et leur pouvoir d'achat
contraint n'en font pas la 1 cible pour
une communication sur cette dimension.
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lls représentent 10% des Francais et 9%

de leurs séjours touristiques (courts et longs)
(chiffres extrapolables aux Européens de proximité).

Les jeunes (moins de 40 ans) dont jeunes
familles (enfants en bas 4ge ou jeunes enfants :
moins de 10 ans), les catégories socioprofes-
sionnelles intermédiaires et supérieures
et les urbains (grandes agglomérations) sont
trés présents au sein de ce profil.

lls sont en recherche de week-ends /
vacances expérientielles et multi-
registres, de proposition d‘offres et
prestations « prétes a consommer », dans
I'air du temps ou innovantes et, plus que
tout, de moments « instagrammables ».

Plus que l'activité elle-méme (ils sont curieux
et zappeurs, et donc ouverts a tout : culture,
patrimoine, gastronomie, cenotourisme, outdoor,

itinérance soft, festivals / événements...), c'est
son format, la facon dont elle sera
marketée qui va les séduire.

Ainsi, ils vont adhérer aux offres qui
s'inscrivent dans les tendances / les codes
du moment : gastronomie tendance (food
truck, pique-nique chic...), tiers-lieux, street
culture, sensoriel aujourd’hui... demain
peut-étre durable, technologique ou santé /
développement personnel ?

lls vont également apprécier d'étre acteurs
/ co-créateurs de leur expérience (escape
game, ateliers, propositions immersives ou
interactives), ainsi que la gratuité ou les
tarifs préférentiels, ou encore la prise en
compte de leurs enfants quand ils en ont.

Trées sensibles aux médias digitaux, ils
sont particulierement a I’‘écoute des
influenceurs ou inspirations séjours / tips
facilitant leur projection et leur
organisation.

Du fait d'une montée des enjeux
durables, ils s'inscrivent dans cette
tendance (comme dans toutes les autres) sans
étre pour autant impliqués / engagés ni
toujours consom‘acteurs.

En effet, ils font partie des clienteles
réalisant des arbitrages avec leurs autres
motivations (optimisation financiére, plaisir,
confort, envie de suivre une tendance) et iront
plus facilement vers les dimensions
durables associées a des bénéfices (santé
par ex. : avec le bio, le veggie) que vers des
offres leur demandant des efforts
individuels.
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des Francais
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lls représentent 16% des Francais et 13%

de leurs séjours touristiques (courts et longs)
(chiffres extrapolables aux Européens de proximité).

Les familles (avec enfants pré-adolescents et
adolescents) et les tribus familiales (avec
grands-parents) ainsi que les catégories
socioprofessionnelles intermédiaires ou
inférieures sont particulierement présentes
dans ce profil.

lls sont en recherche de
. leur
permettant de et se
, de
, par exemple autour d'une
gastronomie  familiale et plutét
traditionnelle.

lls sont ouverts en termes de thématiques
(nature, culture & patrimoine, outdoor,
tradition / folklore / artisanat, neige / sports
d'hiver) si elles integrent des activités ou
médiations pour les enfants ou un
registre ludique / ludo-éducatif, adaptés
aux différents ages.

La présence d'animaux, la découverte de
la flore, la présence de l'eau (piscines, parcs
aquatiques, espaces de baignade...) seront
des plus, car les enfants les apprécient
particulierement.

lls adhérent aux valeurs de ,
en particulier , de

(et en particulier
d'accessibilité financiére).

Du fait de leur age et de la présence
d’enfants qui ont I'age d'étre prescripteurs,
ils sont particulierement sensibles aux
médias digitaux, dans le choix de leurs
destinations.

Le tourisme durable peut faire écho chez
eux, autour des dimensions de préser-
vation, transmission, naturalité, échanges
et rencontres avec les locaux, mais il ne
doit en aucun cas étre moralisateur et
culpabilisant, d'autant qu'il peut entrer en
confrontation avec leur  sensibilité
financiére.
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lls représentent 8% des Francais et 30%

de leurs séjours touristiques (courts et longs)
(chiffres extrapolables aux Européens de proximité).

Les jeunes et |les seniors, en couple sans
enfants (dont empty nest : couple dont les enfants
ont quitté le « nid familial »), urbains et CSP+
sont trés présents dans ce profil.

Compte tenu de leurs départs en week-
end / vacances trés fréquents (13 fois par an
en moyenne) et de leur fort pouvoir d'achat,
c'est LA clientéle par excellence des
courts séjours, a toutes les saisons.

Plus qu'a des offres ou des produits, ils
vont s’intéresser a des destinations, des
territoires, des micro-destinations (chacune
d'elles les séduisant pour son ADN singulier) ;

des terres d’'exploration douce (autour d’un
point de chute ou en itinérance).

Davantage encore que les autre persone,
ils se caractérisent par leur approche multi-
registre des destinations, qu’ils explorent
sous toutes leurs facettes : culture / arts,
patrimoine, gastronomie, terroirs au sens
Iarge (artisanat, folklore, produits du terroir,
cenotourisme...), vie urbaine, balade / rando,
nature (outdoor, faune & flore, jardins), festivals
& événements... IIs ne seront pas enclins a
se focaliser sur une thématique unique,
quelle gu’elle soit ; cest la diversité, un
large univers des possibles, qui les séduit.

Les registres pour les attirer sont la variéte,
I'authenticité, le tourisme porteur de sens
/ durable / respectueux, les rencontres
qu'ils pourront faire avec un artisan, un
producteur, les habitants... un paysage,
I'évasion / le voyage, en prenant son
temps, si possible avec des mobilités
douces ou décarbonées, dont en France /
a proximité de chez soi (un nouvel exotisme).

lls sont également sensibles au qualitatif
(du beau, du bon, du bien), avec une certaine

exigence (ils sont CSP+ et ont des référents
qualitatifs du fait de leurs départs fréquents),

méme s'ils marquent leur différence avec le
monde du luxe / les CSP++... en étant plus
naturels, moins dans l'ostentatoire.

Pour toutes ces raisons, c’'est la persona la
plus sensible aux pratiques de tourisme
durable qu'elle revendique et dont elle
peut assumer les surco(ts, le cas échéant.

En termes de communication, ils sont trés
multi-canaux : digitaux bien sir (car
jeunes ou seniors actifs et modernes), mais
aussi « traditionnels » : TV, presse / magazine,
radio (dont formats digitaux) car ils aiment
I'éditorialisation des contenus et les
formats qui prennent leur temps et
racontent des histoires.
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des Frangais
+/- Européens

16 %

des séjours
(WE/vacances)

lls représentent 19% des Francais et 16%

de leurs séjours touristiques (courts et longs)
(chiffres extrapolables aux Européens de proximité).

Les seniors, et en particulier les seniors
plus agés / retraités et les catégories
socioprofessionnelles intermédiaires et
supérieures sont particulierement présents
dans ce profil.

Leur leitmotiv est la découverte de la
France et de ses terroirs (patrimoine, dont
bien slr patrimoine d'exception : sites
UNESCO, Plus Beaux Villages de France,
Villages ou Monuments préférés des
Francais, Grands Sites de France ; mais
aussi terroirs, artisanat, folklore, savoir-faire).
A cette occasion, ils aiment joindre l'utile a
I'agréable, en profitant au passage des
plaisirs de la table et du vin : « un guide
rouge dans une poche et un guide vert dans
lautre ».

Epicuriens et tranquilles, ils profiteront
aussi volontiers des offres bien-étre (dont
les villes thermales).

C'est une clientele particulierement
intéressante pour le développement des
ailes de saison et des périodes hors
vacances scolaires, dont I'automne dont
ils sont tres friands.

lls sont trés sensibles a |a transmission /
médiation (ce sont de bons clients des
visites guidées), a l'authenticité, a l'acces
aux coulisses du patrimoine.

En lien avec leur age et avec leur goGt pour
l'apprentissage, ils affectionnent les médias
traditionnels : TV, presse / magazine, radio,
méme s'ils utilisent également le digital
(sites institutionnels et Facebook).

Leur intérét pour les lieux et espaces
préservés, les terroirs et les femmes et
hommes qui les habitent et les animent, en
fait des touristes durables naturels, mais
presque « sans le savoir » et certainement
sans le revendiquer.



PASSIONNE ESTHETE

® PROFIL
O,
\ I2 /O ® MOTIVATIONS
des Francais
SENIORS ACTIFS VIl +I- Européens ,
SENSATIONS ' DEPAYSEMENT GOINTU
csp+ | D
URBAINS Ul \ 13 %
des séjours PREMIUM SERVICE
(WE / vacances)
® OFFRES

BIEN- ETRE
Spa / Massage

PATRIMOINE
Must See

CULTURE
Beaux-Arts

ENOTOURISME
Dégustation / Cave

Grands vins Art contemporain Remarquable Zen / Relaxation
CEnologie Musique Histoire Premium
® SAISONS ® PRATIQUE DES DESTINATIONS @ MEDIAS

_g

Eté

Printemps

4| o/ y sont _M¢;||h¢\;ll¢$> 4| o/ y sont ‘v‘ 4 2 <y y sont Internet Facebook Instagram
O deja venus duJura O deja venus ESCAPADES EN O de¢ja venus -
N VOSGES DU S Mass dos vosges] = .|

Automne Hiver Radio Presse Podcast Tv

LA BOURGOGNI



PASSIONNE
ESTHETE
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+/- Européens
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des séjours
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lls représentent 12% des Francais et 13%

de leurs séjours touristiques (courts et longs)
(chiffres extrapolables aux Européens de proximité).

Les seniors, dont seniors actifs, les CSP+
(et CSP++) et les wurbains (grandes
agglomérations) sont particulierement
présents dans ce profil.

Leurs vacances sont le prolongement de
leurs passions : passion pour lart, la
musique, le vin, [‘architecture, |Ia
gastronomie... avec une revendication de
la recherche d'exceptionnel, de must see,
de premium, d'abord a l'étranger (qu'ils
associent a |'exotisme et qui conforte leur statut
social) mais potentiellement aussi en
France, si l'offre correspond a leurs
standards.

lls ont peu de contraintes financieres et
sont également sensibles au haut de
gamme, voire au luxe, dans leur choix
d'hébergement (dont offre bien-étre
piscine / spa) et de restauration.

Dans ce contexte, c'est une clientele
exigeante, en termes de service, d'autant
qguelle a de nombreuses références de
comparaison, en France et a |'étranger.

Méme si une partie pourra étre sensible au
tourisme durable, la dimension écologique
ou durable ne doit pas entraver leur plaisir
ou leur recherche de confort et
d’excellence. Si l'offre cherche a concilier
les deux, cela pourra étre un plus, mais ce
ne seront pas eux qui en feront un critére
de sélection.

Coété communication, ils sont sensibles
aux médias traditionnels, en lien avec leur
age, leur milieu culturel et leur recherche
de contenus pointus, tout en étant présent
sur les réseaux digitaux (en lien avec leur
activité et leur statut social).
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DEVELOPPEMENT | IDENTIFICATION POUR VALORISATION
CORRESPONDANT AUX PERSONZA
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Atelier a Dijon, le 06/03/24

TOUCHE-A-TOUT
TENDANCE

Accords mets - vins

Livrable : Cahier d’expériences par personae

TERROIR

Découverte du vin et des vignobl
re, or

ENOTOURISME
Dégustation / Cave

Traditions

Atelier a Chalon-sur-Saéne, le 30/05/24
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Atelier a Dijon, le 07/11/25




DEVELOPPEMENT |

LES PERSON/& PRECONISEES
POUR LE GRAND SITE DE FRANCE
SOLUTRE POUILLY VERGISSON

EXPLORATEUR

Une cible a fort potentiel de séjours SLoOwW

dont courts séjours - 4 saisons, =
trés en phase avec le projet u
du Grand Site et avec I'ambition

un territoire / terroir
es différents attraits

PRATIQUES TOURISTIQUES I DECOUVRIR

i PASSIONNE

de porter en communication ESTHETE
un territoire / micro-destination ]

3 ]
en rayonnant au-dela du local ]
» PERSONA STRATEGIQUE \
A INVESTIR FORTEMENT
(en France et en Europe -
grandes agglomérations)

Jeunes Familles Seniors
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Une cible Famille déja investie
via une programmation

axée Familles, diversifiée,
participative et innovante

» A CONSERVER PARMI

LES PERSON/ STRATEGIQUES
(en particulier en proximité

et, en premier lieu, les TOUCHE-
A-TOUT TENDANCE, pour une
image moderne et vivante du site)

FAIRE
des activités

Focus Marketing pour Bourgogne-Franche-Comté Tourisme - 2024 | Etude auprés de 1 000 Frangais + Lecture marketing

(GSF SOLUTRE POUILLY VERGISSON & VERRERIE DE PASSAVANT-LA-ROCHERE)
DANS LE CHOIX DE PERSON/E-CIBLES ET PRECONISATIONS POUR LA COMMUNICATION

TERROIR
EPICURIEN

Une cible naturellement
présente sur le site
(en phase avec son ADN)

» A ACCUEILLIR ET A FIDELISER

Hors cible pou

22% des Francais / 7% des EXPLORATEUR
non représentés sur ce n sLow

]

H 8%

] -
ol

30%

—

s

Une cible et des axes stratégiques
également investis a I'échelle
de la destination La Bourgogne

Une cible sensibilisée

en phase avec 'ADN

des Grands Sites de France et
les ambitions du Grand Site de
France Solutré Pouilly Vergisson

Réseau des
Grands Sites
de France

OUVRIR L'IMAGE DU SITE

ET VALORISER L'ENSEMBLE DU GRAND SITE,
TERRITOIRE D'EXPLORATIONS DOUCES

une micro-destination authentique, préservée ;

un terroir unique ; des rencontres avec des
hommes et des femmes > soit un tourisme durable
pour des explorati un voyage / une é

en France... en prenant son temps

et avec des mobilités douces (train, marche, vélo). ,,

Certains hommes espéraient entrer dans I'Histoire.

Nous étions quelques-uns & préférer disparaitre dans la géographie. [...]
" [Sur les chemins noirs - Sylvain Tesson]
INVESTIR & INCARNER' DES VALEURS % gﬁ:‘f‘z‘; ;Ei:es
EN EXPLICITANT LA DEMARCHE GRAND SITE DE FRANCE de France
=  Authenticité (loin de la sur-fréquentation, de certains excés du « tourisme de masse »)
= Préservation des espaces naturels, du patrimoine, des modes de production
* Retour au(x) sens (dans tous les sens du terme : signifiant, essentiel / essence, 5 sens)

= T ission / R avecles h et les f
« passeurs » du territoire (producteurs, artisans, locaux...)

» Tourisme 4 saisons (dont automne) ; Tourisme hors des sentiers battus ;
Mobilités plus douces / 3 moindre impact (le durable sans I'auto-proclamer)

= ADN Bourguignon / du Maconnais (simplicité, rusticité / ruralité, entreprenariat, humain,
gourmandise, inscription dans une histoire... depuis la Préhistoire, transgénérationnel...)

= Appartenance au réseau du Grand Site de France / lien avec les autres sites et traduction de
ce qui en découle, de ie gible pour des visiteurs du territoire / clientéles touristiques




DEVELOPPEMENT | CROISEMENT DES PERSON/E BFC TOURISME
AVEC LES
POUR INTECRER LEURS ATTENTES A LA STRATECIE DE COMMUNICATION

PERSON/E BFC TOURISME vs PERSON/E DURABLES ATOUT FRANCE
SPORT . TOUCHE-A-TOUT MOMENTS SIMPLES EXPLORATEUR TERROIR PASSI_ONNE
& CONVIVIALITE TENDANCE & AUTHENTICITE sSLow EPICURIEN ESTHETE
m &9:1'::‘._ a 9\9;'?.‘_‘._. / l - % :‘:’Ju S E?"‘:ﬁ«
1 1 1 | 1
4.  ECO-MOBILES
T Y o I 21% 22% 15% 23% 15% 23%
- | 1 58% T : 52%
L/ ECO-TRANQUILLES
' o Eurptens 22% 16% 27% 35% 3l% 29% . .
4 Deux approches complémentaires.
' I I
. | - I l l o
« e ¢ L'axe « tourisme durable »
v +- Européens 0, Iz . .
4 ] S 24% * 7% 215 au sens Iarge (terroir, gastronomie,
I ; | T l retour au sens et a la nature, relations
2 ECO-NATURE . g J
o 25 cas touristes - producteurs & artisans, éthique,
‘ 18% 23% 24% 26% 25% 18% inclusion, mobilité, slow tourisme)
T - : l monte en puissance pour toutes
" ECO-RESISTANTS I I B FC T .
_ 5\/ i Euopeene 10% 7% 10% ax 13% 9% eés personae ourisme.
\ Wi 4 1 I I I . o~ - °
' 100% 100% 100% 100% 100% 100% @ Il est particuliérement stratégique

pour les Explorateurs Slow,
voire pour les Passionnés Esthete
(mais avec plus de tiraillement chez
ces derniers, avec d'autres critéres :
confort / luxe par ex.).




COMMUNICATION | ACCOMPACNEMENT A LA DECLINAISON DES

LA BOURGOONE

@
z
(-]
E
<
s
&
u
]
o
o
e
b
2
g
5]
£
z
a
«
b
=]

POUR SEDUIRE LA CIBLE EXPLORATEURS SLOW

OBSERVATION #1 - VISUELLEMENT, 2 DOMINANTES PRINCIPALES

Now sites coups de coeur

OBSERVATION #3 - UN BON NIVEAU D'INCARNATION

P Sur le site, I'humain est présent

» Identification possible de notre cible

» Mais plus faible
représentation humaine
sur Instagram
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Recommandations

PLAN D'ACTION

#1 Nourrir ses supports propriétaires (éditions, site & réseaux sociaux, events)

#2 Stratégie d'achat médias digitaux

» Identifier les bons supports pour étre présent dans
irati des

I médias et d'ii slow

#1 NOURRIR SES SUPPORTS PROPRIETAIRES

METTRE EN AVANT DES CONTENUS ENGAGEANTS POUR LA CIBLE SUR LE SITE & LES RS

> Révéler/ 1/ scénariser le potentiel d et de mi dela
et de ses territoires (pour une clientéle en recherche de contenus éditori )

= Vehiculer dans les différents supports de communication, des expériences multi-registres
en phase avec leurs attentes et qui les concernent (besoin de sens ; richesse des découvertes
silles, villages, paysages, culture, paysage, nature, parcs & jardins art de vivre, rencontres ; hébergements ;
gastronomie / bistronomie ; terroirs, artisans & producteurs ; randonnées / tinérance ; événements ;
mix dauthenticité et de modernité...)
> briefs photographes locaus + UGC (solutien moins codteusa st plus authentique / maivisée qu

» Favoriser I'identification et la p
*  Représenter cette clientéle qui doit pouvoir se retrouver visusllement

* Intégrer ses codes, ses références visuelles (ex : carte, itinéraire, icones de localisation

> Adopter la tonalité pertinente et les mots qui lui parlent
®  Mettre en avant les bénéfices importants pour eux : découverte d'un territoire
dans sa singularité / son identité, voyage / dép nt, ral \ent / tourisme autr r
= Jouer avec les notions de parcours, de dé de quéte, d'i isation, de liberté,
d'authenticité avec des registres qui peuvent étre pragmatiques, cancrets et aussi complices,
poétiques, romanesques, sensibles, imagés

B> Positi la destination parmi les
sur des registres forts et multiregistres

AU-DELA DE LA COMMUNICATION, DES QUESTIONS STRATEGIQUES

Montagaes du Jura

> Lamarque souhaite t'elle capitaliser sur I'image véhiculée actuelle
du « presque tout Nature / Outdoor version Wild ... voire la renforce!

»  Conserver la répartition denviron 80/20 et oi la ¢

* Mais
v Comment préparer
v Comment  servir » |
v Nestil pa:

w plus arty

»  Ou s’ouvrir a di
= Quid d'ouvrir le spectre des « petites et grandes explorations » vers plus ¢

*  Quid dadre: rd'a

v Quel

= Quels types de contenus pour séduire de nouvelles popt
(en termes d'incarnation, d'expériences, de tonalité, de pré:

types d tout en son A

opulations intéressées types de

plus ou moins habitée, une nature oxygénat

RECOMMANDATIONS

STRATEGIE D'ACTION Monlagaes du Jura

#1 Nourrir ses supports propriétaires (éditions, site & réseaux sociaux, events...)

#2 Stratégie d'achat médias

P Identifier les bons supports pour étre présent
dans I médias des slow et d'i




COMMUNICATION | PRODUCTION DE CONTENUS
(1/2)

A
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<Montagnes
dujura

» LY

\J
» [carnetde voyage » 2 carnets de voyage

» Alimentation » Alimentation
de la photothéque / de la photothéque /
vidéothéque vidéothéque

LA BOURGOGNE

EXPLORATEUR
SLOW

EEEE

TOUCHE-A-TOUT . e
TENDANCE > 2 films expérientiels

L)

» Alimentation

de la photothéque /
vidéothéque




COMMUNICATION | PRODUCTION DE CONTENUS

» Carnets de voyage

=7
321\:‘ \a vallco i

Do \a ne

L Lo of Ben
oA VT2

Royale d};;r:.-bt—SM, wn len
. emblématique de Larchitecture
industrielle et site UNESCO.

On s'est Laissés emporter par une
Mumuuw'
e rividre sounage o cour des
Montagnes du Jura : détente totale
et calme absolu o rendez -yous,

Le soir, refour chez Gervais :

e

(2/2)

» Films expérientiels

L/

en Bourgogne'!




COMMUNICATION | ANALYSE DES UNIVERS SEMANTIOUES ASSOCIES AUX DESTINATIONS
SUR LES RESEAUX SOCIAUX ET MISE EN PERSPECTIVE
AVEC LES MOTIVATIONS & ATTENTES DES PERSONZE PRIORITAIRES

» Définition d’'une feuille de route 2025 - 2027

pour I'enrichissement des contenus
du site Internet et des réseaux sociaux

LA BOURGOONE
\/

LES PRIORITES ETABLIES, POUR 2025 (1 /2)
>

Valar " e : Hac / I'huhridati
#1| I'ints que, les p /'hy
<> vin & ;vin <> culture / arts ; itinérance <> patrimoine ; ‘

culture <> gastronomie ; outdoor <> cenotourisme ; photographie <> paysage ou faune + flore)

B
#2| Continuer d'investir en I'enrichissant le champ
Amati | & sé ique de la s q
(Reconnexion active ou douce, mais toujours intense ; Emotions et sensations diversifiées, douces et fortes ; T bt tedaris Eaplereer o
Reconnexion a ses proches, au territoire, au terroir, a la nature ; porelle, physique, ielle, mentale, créative ;

Reconnexion a soi et ses passions ; Lien, rencontre, partage, complicité ; Femmes et hommes de Bourgogne comme passeurs
du territoire et du terroir ; Reconnexions spécifiques a chaque filiére & personze / Intensité é lle, esthétique et

| ZBISUR LE PATRIMOINE & LA CULTUR
#3 | Ouvrir I'image « patrimoine - cul » : du patrimoine historique d’ pti
...alarich des propositions patri

iales & cull 1
Sur-investir la Culture et la Culture vivante (événements) ; Représenter la diversité des thématiques :
patrimoine (diversité), histoire, architectures, tous les arts + artisanat et art de vivre, moderne / contemporain,
villes & villages, traditions & folklore... ; Montrer la richesse / foisonnement des propositions

{ensemble des pépites ; pas uniquement les lieux les plus connus)

| ISUR L'CENOTOURISME

#4 | Faire glisser I'image « i » : du vin-produit... a I'expéri:
Le vin comme point de départ d'expéri g jell
de de de territoires / terroirs, de

et
>la richesse des terres de vins bourguignonne

VN » En cours, avec les mémes objectifs
<Montagnes _ > d’enrichissement des contenus
du site Internet et des réseaux sociaux
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MERCI POUR
VOTRE ATTENTION!

L |
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