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Préface
J’ai eu le privilège d’occuper un certain nombre de res­
ponsabilités d’une part, comme dirigeant d’entreprises 
vitivinicoles et d’autre part, comme président d’insti­
tutions nationales et internationales dans le domaine du 
vin.
Globalement, on peut dire que les viticulteurs et les 
négociants ou coopératives se sont toujours attachés 
prioritairement à élaborer les meilleurs vins possibles 
pour répondre aux besoins des marchés sur lesquels ils 
vendaient leurs produits. C’est une démarche logique mais 
bien sûr coûteuse car les réseaux de distribution doivent 
être financés et bien souvent les marges des entreprises 
le permettent difficilement.
J’avais moi-même découvert, en créant des vignobles à 
l’étranger dans les nouveaux pays producteurs et proches 
de grandes villes, que la vente sur place à la propriété 
avec un accueil sympathique générait de fortes ventes 
et dégageait des marges confortables nettes de frais 
commerciaux.
La France, première destination mondiale, est un pays qui 
accueille des dizaines de millions de touristes, et bénéficie 
toujours d’une bonne image pour la plupart de ses régions 
viticoles. Notre pays devrait donc être leader mondial 
dans ce qu’on appelle l’œnotourisme, mais curieusement 
et à part quelques exemples tout à fait remarquables et 
que vous trouverez dans ce guide, la démarche a plutôt 
été initiée et développée avec succès dans les pays pro­
ducteurs du Nouveau Monde.
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Heureusement, les choses sont en train de changer 
avec des réalisations récentes assez spectaculaires en 
Europe dont la France, œuvres d’architectes de renom 
par exemple, mais les professionnels du vin n’ont pas 
toujours les moyens financiers pour réaliser des projets 
immobiliers lourds. L’intérêt de ce guide est justement 
de montrer que chaque viticulteur, chaque coopérative, 
chaque négociant peuvent proposer une offre œnotou­
ristique en fonction de leurs moyens avec un retour sur 
investissement très convenable.
Je félicite donc Evelyne Resnick et James de Roany pour ce 
guide très pratique qui devrait intéresser la filière viticole 
française dans son ensemble.

Yves Bénard
Ancien président du champagne Moët et Chandon 

Ancien président du Comité national  
des vins AOC à l’INAO

Ancien président de l’Organisation internationale  
de la vigne et du vin
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Qu’est-ce que 
l’œnotourisme ?

Œnotourisme, tourisme vitivinicole, tourisme rural, 
agritourisme – tous ces termes sont souvent employés 
pour désigner la même chose, le tourisme autour du 
vin et des vignobles. Or ils sont loin d’être synonymes 
et recouvrent des réalités parfois différentes, selon les 
régions et même les pays.

L’œnotourisme ou tourisme vitivinicole a longtemps été 
considéré comme la simple rencontre entre le touriste 
et le producteur de vin. Ce dernier recevait le visiteur 
pour lui faire déguster ses vins et l’inciter à en acheter. 
Cet acte simple de vente s’est vite révélé insuffisant si 
bien que l’œnotourisme s’est enrichi de plusieurs facettes, 
incluant l’agritourisme ou tourisme rural. L’agritourisme 
consiste à recevoir des touristes à la ferme pour faire 
découvrir les produits locaux et les travaux liés à l’agri­
culture d’une région. La similarité des deux activités a 
conduit à développer des activités parallèles maintenant 
incluses dans les définitions implicites de l’œnotourisme 
et de l’agritourisme :

les activités culturelles liées à la région, son histoire,  

ses traditions et son vignoble : musées, concerts, expo­
sitions, conférences, par exemple ;
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﻿

les routes des vins inaugurées dès 1934 en Champagne  
et en Bourgogne, puis en Alsace en 1953, suivies peu à 
peu par d’autres régions ;

les différents types d’hébergement et de restauration  

liant agriculture et vin à travers la gastronomie, les 
accords mets et vins, la réception des touristes à la 
propriété, à la ferme ou au château ;

le commerce avec la création de boutiques à la pro­ 

priété qui vont bien au-delà de la simple vente de vins 
ou de confitures ;

l’innovation à travers des services originaux, tels que  

le regroupement de plusieurs régions viticoles euro­
péennes pour favoriser l’œnotourisme ou le réseau des 
Grandes capitales du vin dont le secrétariat général, 
assuré par Catherine Leparmentier-Dayot qui en est 
la cheville ouvrière, est situé à Bordeaux.

L’œnotourisme passe donc par le tourisme rural, le 
tourisme culturel, le tourisme du terroir grâce à la gas­
tronomie et va même jusqu’au tourisme urbain ou citadin, 
grâce à des musées locaux situés dans les grandes capi­
tales du vin, comme le Musée du vin et du négoce dans le 
quartier des Chartrons à Bordeaux ou le Centre euro­
péen des sciences du goût inauguré en 1998 à Dijon.
Au sommet de la pyramide du tourisme culturel, se tient 
l’UNESCO avec sa classification au patrimoine mon­
dial. Lors de l’instigation de ce classement, il s’agissait 
de permettre de sauver de la destruction des sites qui 
bénéficiaient d’une valeur universelle. Dans les années 
1960, le but du classement évolue sous l’influence de 
l’OMT-WTO (World Tourism Organization) et de l’Icomos 
(International Council on Monuments and Sites). Son but 
est de remédier aux dommages causés par le tourisme 

Qu’est-ce que l’œnotourisme ?



Qu
’e

st
-c

e 
qu

e 
l’œ

no
to

ur
is

m
e 

?

﻿

3

international sur les grands sites culturels et naturels du 
monde et de promouvoir le « tourisme culturel ». Selon 
le site de l’UNESCO, « La liste du patrimoine mondial 
comporte 981 biens constituant le patrimoine culturel et 
naturel que le Comité du patrimoine mondial considère 
comme ayant une valeur universelle exceptionnelle. Cette 
Liste comprend 759 biens culturels, 193 naturels et 29 
mixtes répartis dans 160 États parties. »
Des régions viticoles ou situées en territoire viticole fran­
çaises bénéficient de cette distinction qui permet à des 
régions parfois peu connues du grand public de dévelop­
per une plus grande notoriété, comme par exemple, la 
juridiction de Saint-Émilion, le Port de la Lune à Bordeaux 
et le Val de Loire entre Sully-sur-Loire et Chalonnes. Ce 
fut le cas de Saint-Émilion, grande région viticole, dotée 
également d’une magnifique église monolithe. La justifi­
cation de son inscription au patrimoine de l’Unesco en 
1999 est expliquée sur le site de l’organisation :
« Critère (iii) : La Juridiction de Saint-Émilion est un exemple 
remarquable d’un paysage viticole historique qui a survécu 
intact et est en activité de nos jours.
Critère (iv)  : La Juridiction historique de Saint-Émilion 
illustre de manière exceptionnelle la culture intensive de 
la vigne à vin dans une région délimitée avec précision. »
Depuis son inscription, Saint-Émilion a vu augmenter 
sa fréquentation touristique. Si, auparavant, les œno­
touristes se rendaient principalement dans la petite ville, 
aujourd’hui les touristes amateurs de vieilles pierres et 
de beaux paysages s’y promènent, y déjeunent dans les 
restaurants et y dégustent les fameux macarons de Saint-
Émilion.

Qu’est-ce que l’œnotourisme ?
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1. Panorama  
de l’œnotourisme 
culturel

Dans son rapport publié en 2007, L’œnotourisme : une 
valorisation des produits et du patrimoine vitivinicoles, 
Paul Dubrule met la culture au cœur du développement 
de l’œnotourisme : « Patrimoine, paysages, art de vivre 
constituent le triptyque d’atouts majeurs de l’offre 
touristique de la France. Les paysages de vignes, la 
culture historique et les atouts patrimoniaux de l’acti­
vité viticole, la culture du vin et le savoir « bien » vivre 
emblématique de la France. »

En effet, histoire, culture, paysages permettent d’allier 
découverte du vin et du vignoble local à travers son his­
toire et la culture de la région. Il est conçu à l’initiative :

d’un propriétaire de vignoble, donc relevant du domaine  

privé ;

d’une appellation locale, donc relevant du domaine  

public ou collectif.

Ces initiatives ne sont pas réservées à la France. D’autres 
pays européens, comme l’Espagne ou des pays du « Nou­
veau Monde », comme la Californie aux États-Unis, se sont 
dotés de fondations, de musées, de spectacles musicaux 
ou théâtraux autour du vin, de structures permettant 
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l’éveil à la culture du vin et du vignoble à travers une 
expérience ludique et parfois interactive.

Les initiatives privées

Les salles de réception

Appelés visitor centers dans les pays anglo-saxons, les 
salles de réception des wineries vont bien au-delà de la 
simple boutique telle que le touriste peut la découvrir 
dans nombre de vignobles européens. Les plus connus 
viennent de la côte Ouest des États-Unis, plus précisé­
ment de Californie et souvent de la Napa Valley au nord 
de San Francisco. Et pourtant, si l’on en croit le récit 
de Michaela Rodeno, première femme CEO de Domaine 
Chandon, puis de St Supéry, dans ses mémoires (From 
Bubbles to Boardroom, publiés en 2013), Napa n’a pas tou­
jours accueilli les touristes avec enthousiasme. Si Robert 
Mondavi, Charles Krug, Beaulieu Vineyards ou Inglenook 
accueillaient volontiers les touristes, la vallée elle-même 
était plutôt réticente à créer les infrastructures néces­
saires à la réception d’un flot important de visiteurs. C’est 
pourquoi les initiatives privées étaient si bienvenues.
Cette réalité, souvent sous-estimée puisque les Améri­
cains sont présentés maintenant comme les champions 
de la réception des touristes, est confirmée par George 
Gmelch, dans son livre Tasting the Good Life : Wine Tourism 
in the Napa Valley, bien qu’il avance le chiffre de 17,000 
emplois créés par l’œnotourisme dans la vallée. Pourtant, 
il y a encore quinze ans, les propriétaires de vignobles 
s’inquiétaient des conséquences négatives du tourisme 
pour cette petite vallée bucolique et peu peuplée. Encore 
aujourd’hui, selon certains opposants au tourisme, celui-ci 
a généré une augmentation artificielle des prix de l’immo­


