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1. Les objectifs de l'atelier

Aprés avoir déterminé les axes stratégiques du développement touristique en Beaujolais des Pierres
Dorées et le positionnement du territoire, il est nécessaire de s'intéresser aux clientéles et aux
produits & proposer a ces clientéles.
Ainsi, dans le but d'élaborer un schéma local de développement touristique pertinent, la réflexion
devra porter sur :
- La détermination des cibles de clientéles pertinentes par rapport au positionnement et aux

axes stratégiques retenus,

La vérification du niveau d'adéquation de l'offre et de la demande,

La formulation de préconisations en matiere de produits et équipements touristiques a

développer ou a créer,

La création des couples marchés / produits pertinents au regard des clientéles retenues

La formulation les objectifs attendus sur ces marchés

2. La méthode de travail

Une premiére session, le 22 septembre, a permis de déterminer les grandes catégories de clientéles
liées au positionnement. Ce premier travail a été réalisé a partir de documents présentés puis d'un
débat des participants.

Une deuxiéme séance, le 5 octobre, a permis ensuite d'élaborer des couples "clienteles — produits”
concordant avec le positionnement et les grands axes de développement retenus.

Lors de cette seconde séance, les participants ont travaillé en groupes pour associer des segments
de clientéles a des produits. Les groupes ont ensuite réuni leurs conclusions pour assembler les
couples "clientéles — produits" et formuler des préconisations sur I'offre actuelle et 'offre a créer.

3. Approche des clienteles de l'espace rural en RhO ne-
Alpes

Une étude de la Mitra parue en septembre 2005 permet de mieux connaitre la clientéle de | ‘espace
rural de la région. Les principales conclusions de cette étude ont été présentées aux participants a
l'atelier.

Profils et attentes de la clientele en espace rural

Entre 35 et 49 ans (25 % a 26 % des nuitées)
Familles avec enfants, adultes seuls accompagnés d'enfants
Seniors de 65 ans et plus (21 a 30 % des nuitées)
Clientéles étrangéres :
- britanniques : couples de seniors, retraités et mariés
- allemands : 40 & 49 ans en couple sans enfants ou en groupe
- belges : en groupe (familles avec enfants, amis, famille sans enfants...)
une clientéle majoritairement familiale pour des tr anches d'ages intermédiaires

Revenus moyens (1500 a 2300 ) pour 35 % des nuitées
Cadres : 16 %

une clientéle aux catégories socioprofessionnelles et aux revenus supérieurs a
la moyenne

Origine des clientéles :

Clientele de proximité (37 a 40 %)

lle de France et PACA

Urbaine (46 % des nuitées)

21 % d'étrangers, européens : britanniques, allemands, néerlandais (par ordre
d'importance)
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Motifs de départs et de choix de la destination :

Visite a la famille ou a des amis = 72 % en hiver et 39 % en été

Agrément =22 % en hiver et 55 % en été

Choix d'un cadre de vie plutdt que des activités : "I'étre" I'emporte sur le "faire".

Pour les clients des hébergements ruraux et les "itinérants" : choix lié le plus souvent a la
découverte d'un site ou d'un terroir.

Pour les clientéles étrangéres : découverte du terroir ou du site, pratique de ce qui est
offert "naturellement" (soleil, baignade, promenade, découverte du patrimoine,
marchés...)

Des clientéles fidéles a I'espace rural ayant un taux de départ en vacance important : en
toute saison, pour des durées variables. Partant aussi a la mer, a la montagne et en ville.

Attentes et motivations des clienteles de I'espace rural :

Se retrouver en famille ou entre amis et se ressourcer,

Vivre une expérience en rupture avec le quotidien : prestations et relations authentiques
et personnalisées. En prenant compte des envies d'activité de chaque membre du groupe.
Confort et aventure : vivre des moments forts sans se mettre en danger

Sécurité et liberté : étre guidé, encadré mais rester maitre de son séjour

Nouveauté et tradition : changer de quotidien sans se couper du progrés, apprendre.
Recherche constante de qualité et de garanties

Rapport qualité / Prix : prét a payer plus si le prix est justifié.

Comportements et pratiques de la clientele en espace rural

L'organisation du séjour :

Clientéle francaise :

Départs imprévus ou de derniére minute : 70 % des courts séjours sont décidés la
semaine précédent le départ

Spontanéité favorisée par tarifs promotionnels (train, hébergement) proposés sur
Internet : 80 % des francais qui sont partis en vacances ont utilisé Internet pour
leur préparation.

Réservation tardive : en moyenne, 1 semaine avant. Sauf pour fidéles ou
organisateurs de rassemblements familiaux par exemple.

16 % des séjours sont réservés a l'avance (32 % a la mer) et 20 % des nuitées en
hébergement marchand (taux le + faible de tous les espaces touristiques
francais).

Achat du séjour directement auprés du prestataire, sans intermédiaire (71%). 4.5
% seulement passent par une agence de voyages car peu d'agences réceptives
pour individuels en milieu rural + acceés plus facile a Internet.

Internet est utilisé par les jeunes et les CSP + pour préparer le séjour et
rechercher I'hébergement: sites des Offices de Tourisme, des Gites de France,
des régions, etc...)

Clientéle étrangeére :

Besoin d'aide a l'organisation du séjour en amont et une fois sur place.
Britanniques : recherche d'information puis, réservation de I'hébergement et du
transport en amont et organisation des activités sur place.

Belges, Suisses, Néerlandais : vacances prévues a lavance, recherche
d'information et réservation préalable. Préparation autonome sans recours a des
intermédiaires.

Allemands : préparation peu anticipée, recherche d'informations complétes et
recours fréquent aux agences de voyages pour réservation.

Italiens : réservations par des intermédiaires : agences de voyages mais surtout,
comités d'entreprises.
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Le mode de transport :

La voiture a 84 %

Le train pour jeunes célibataires et seniors dépourvus de voiture. Mais problémes
pour les déplacements sur le lieu de séjour, ce qui limite les choix de destination.
Temps de trajet maximal pour un séjour d'un week-end : 3 heures. 1h00 pour une
excursion a la journée. Plus long pour les étrangers mais séjours plus longs
également.

Les modes d'’hébergement :

Prédominance des hébergements non marchands : 92 % des nuitées hivernales
et 70 % des nuitées estivales. Chez famille ou amis pour 52 % et en résidence
secondaire pour le reste.

Les gites et chambres d'hétes sont en téte des hébergements marchands, suivis
des campings puis de hoétels et pensions (en légére baisse progressive et
constante au détriment des gites et chambres d'hétes).

Pour les clientéles francaises, le choix de I'hébergement est le seul élément du
séjour qui donne lieu a un projet, une recherche préalable. Les activités sont
pensées en fonction de lui.

La recherche porte sur un hébergement sédentaire permettant de s'affranchir du
rythme de vie urbain quotidien et de se reposer.

Les activités et la consommation :

Pour les clientéles francaises :

1: Repos et farniente (32 % en hiver & 25 % en été)

2 : Promenade, balade (27 % en hiver & 33 % en été)

3 : Visites sites, villages, monuments, museées, etc. (29 % en hiver & 53 % en été)
Contenu du séjour se décide sur place

Activités majoritairement non payantes.

Activités douces de découverte de la nature et du territoire (promenades, balades
a pied ou a vélo...) mais trés peu d'activités "sportives" (VTT, natation, randonnée
pédestre)

Activités culturelles (visites monuments, gastronomie, lecture, brocantes,
marchés...).

Des activités liées au mode d'hébergement :

Hétels ou chambres d'h6tes : découverte de la région sur thématique culturelle
ou de pleine nature, rayonnement a partir du lieu d'hébergement, sorties a la
journée

Gites ou location : activités culturelles ou de pleine nature (promenade, vélo,
etc.). Découverte rapide de I'environnement immédiat a I'occasion d'une
promenade.

Club : activités proposées sur place essentiellement. Découverte des alentours
limitée.

Camping : promenade ou randonnée et découverte itinérante

Résidence secondaire : activités centrées autour de la maison (jardinage,
décoration...). Refus de voir I'environnement évoluer vers un espace touristique.
On connait la région et on est heureux de la faire découvrir.

Hébergement chez famille ou amis : vélo, balades, marché proche. La visite des
alentours est secondaire et envisagée dans le cadre d'un séjour prolongé ou de
séjours répétés.
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Pour les clientéles étrangeres :

Britanniques : itinérance, circuits thématiques et parcours gastronomiques haut
de gamme. Consommation centrée sur les produits du terroir.

Belges : clientele sédentaire : visites de monuments et musées, balades,
gastronomie, visite de caves. Consommation élevée de produits locaux.
Néerlandais : itinérance, activités de pleine nature. Visite de monuments et
musée, vélo, promenades, canoé et activités récréatives : parcs de loisirs.
Allemands : plutdt sédentaires. Nette préférence pour activités sportives, puis
culturelles. Randonnée, VTT, sports aériens. Rejet des activités douces.

Suisses : itinérance et vacances thématiques. Randonnée pédestre,
cyclotourisme, tourisme équestre, tourisme fluvial, golf, visite de monuments et
musées. Pour les courts séjours : manifestations culturelles, marchés, brocantes,
remise en forme, thermalisme.

Italiens : séjours itinérants. Croissance des motivations environnement et nature
ou détriment du culturel. Visites de monuments, parcs de loisirs, pélerinages,
shopping, animations. Activités physiques et manifestations culturelles peu
recherchées en France.

Le niveau de dépenses :

En Rhone-Alpes, la dépense moyenne a la campagne est estimée a 24.20 par
nuitée . Contre 47.82 ala montagne et 36.77 en ville.

4. Les clienteles pertinentes pour le territoire

Le travail de la premiére session a permis de dégager les grandes catégories de clientéles existantes
ou potentielles pour le territoire du Beaujolais des Pierres Dorées.
Ce sont les suivantes :

Les clientéles en excursion sont celles qui ne séjournent pas sur le territoire.
Cependant, elles peuvent tout a fait séjourner a proximité (Pays Beaujolais, Grand Lyon)
et venir passer une journée en Beaujolais des Pierres Dorées.

Les clientéles en séjour passent eu moins une nuit en Beaujolais des Pierres
Dorées .

Quelles soient de séjour ou en excursion, les grandes catégories de clientéles qui se dégagent en
Beaujolais des Pierres Dorées sont les suivantes :

Les individuels sans enfants :
Couples
Célibataires
Amis
Jeunes adultes
Seniors
Hommes d’affaires

Les individuels avec enfants :
Familles parents + enfants
Familles grands-parents + enfants

Les groupes :
Scolaires ou classes vertes pour les séjours
Loisirs enfants
Loisirs adultes
Loisirs seniors
Rassemblements familiaux
Hommes d’'affaires
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Une autre catégorie de clientéle est évoquée et sera a prendre en compte au niveau de la promotion
et de la communication pour valoriser les produits adaptés a chaque clientéle :
Les "prescripteurs” :
Tour Opérateurs
Agents de voyages
Autocaristes
Organisateurs d'événements familiaux (mariages)
Organisateurs de congrés & séminaires

5. L'origine géographique des clienteles

Les participants a I'ateliers ont évoqué plusieurs zones géographiques potentielles pour déterminer les
"zones de chalandise" du Beaujolais des Pierres Dorées :

Le Beaujolais : qui représente un marché important et possédant une forte valeur
ajoutée en terme d'image. En effet, les habitants du Beaujolais des Pierres Dorées sont
des "consommateurs" de I'offre touristique locale (loisirs, accueil d'amis ou de la famille) et
peuvent devenir de véritables ambassadeurs du territoire. A noter que Les nouveaux
arrivants en Beaujolais des Pierres Dorées sont importants pour les mémes raisons.

Le Grand Lyon puisque I'un des atouts majeurs du territoire est sa proximité. A noter
que le Grand Lyon accueille aussi de nombreux touristes en séjour qui peuvent devenir
des excursionnistes pour le Beaujolais des Pierres Dorées.

Les départements limitrophes : Ain, Loire, Isére, Saéne & Loire possédent
guelques "réservoirs" potentiels de clientéle : Macon, Saint Etienne, Bourg en Bresse, etc.
La région Rhéne-Alpes et la Bourgogne sont des marchés de proximité
pouvant fournir des visiteurs en excursion mais également des touristes en court séjour.
La région parisienne et PACA sont également intéressantes car, grace au TGV,
elles sont devenu des région de "proximité"

Les étrangers : Grande Bretagne, Belgique, Suisse, Luxembourg, Pays Bas,
Allemagne, Italie, Espagne dont les ressortissants fréquentent d'ores et déja la région.

Cependant, I'origine géographique des clienteles est moins importante que leur typologie pour la
constitution des couples marchés / produits. En effet, une famille, par exemple, aura sensiblement les
mémes attentes qu'elle vienne du Grand Lyon, de PACA, de Belgique ou de Grande Bretagne.

Les différences porteront plutét sur les motivations et le processus de choix de la destination. Par
conséquent, ces différences seront prépondérantes lorsqu'il s'agira de promouvoir le territoire, theme
de réflexion d'un prochain atelier.

Les participants a l'atelier "couples marchés / produits" se sont donc concentrés sur les segments de
clientéles sans se préoccuper des origines géographiques.

6. Les couples clientéeles / produits

Pour constituer ces couples, les participants ont :

Défini les grands thémes de produits cohérents avec le positionnement,

Proposé des combinaisons de prestations et activités pour chaque segment de clientéle
identifié,

Identifié I'offre a améliorer, celle a créer ou a structurer,

Formulé des préconisations.

Les couples constitués sont présentés dans les tableaux ci-dessous :
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