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Méthodologie

Ce document présente les résultats d’une étude réalisée par I'Ifop. Elle respecte fidélement les principes scientifi-
ques et déontologiques de I'enquéte par sondage. Les enseignements qu’elle indique refletent un état de I'opinion
a linstant de sa réalisation et non pas une prédiction.

Echantillon :

Allemagne : Echantillon de 600 personnes, représentatif de la population allemande agée de 18 ans et plus sur la
base d’un échantillon national représentatif de 500 personnes et d’un sur-échantillon de 100 CSP+.

Pays-Bas : Echantillon de 601 personnes, représentatif de la population néerlandaise agée de 18 ans et plus sur la
base d’un échantillon national représentatif de 501 personnes et d’un sur-échantillon de 100 CSP+.

France : Echantillon de 606 personnes, représentatif de la population francaise agée de 18 ans et plus sur la base
d’un échantillon national représentatif de 506 personnes et d’un sur-échantillon de 100 CSP+.

Belgique: Echantillon de 604 personnes, représentatif de la population belge agée de 18 ans et plus sur la base d’un
échantillon national représentatif de 504 personnes et d’un sur-échantillon de 100 CSP+.

Royaume-Uni : Echantillon de 600 personnes, représentatif de la population britannique dgée de 18 ans et plus sur
la base d’un échantillon national représentatif de 500 personnes et d’un sur-échantillon de 100 CSP+.

La représentativité de I’échantillon a été assurée par la méthode des quotas (sexe, age, profession de l'interviewé/
du chef de ménage aux Pays-Bas) aprés stratification par région. Lors du traitement informatique des résultats, les
CSP+ ont été ramenés a leur poids réel.

Mode de recueil : Les interviews ont eu lieu par questionnaire auto-administré en ligne (CAWI - Computer Assis-
ted Web Interviewing).

Dates de terrain : du 4 au 15 avril 2011




Synthese

La Champagne-Ardenne patit d’une faible identification spontanée en tant que destination touristique et plus parti-
culierement chez les Francais et les Britanniques.

La Champagne-Ardenne obtient 5.2 sur 10, comme la moyenne européenne. Les Belges (6.2) et les Néerlandais
(5.8) attribuent une note au-dessus de la moyenne. A l'inverse, les Frangais sont plus critiques. Les Frangais sem-
blent percevoir négativement la Champagne-Ardenne.

5% des européens citent la Champagne-Ardenne comme région de prédilection pour y passer un séjour. Par contre,
elle n‘est pas du tout citée par les Frangais alors que les Néerlandais (11%), les Belges (8%) et les Britanniques
(7%) la citent davantage que la moyenne.

Au total, 64% des citations spontanées des Européens sont dédiées au vin et au champagne. La nature s'impose
comme second trait identitaire mais loin derriére le champagne alors que la dimension patrimoniale est trés peu
citée. Si le nom de la région raisonne chez 2/3 des européens interrogés, le niveau de connaissance apparait fré-
gquemment aléatoire et faiblement structuré.

La Champagne-Ardenne a une bonne image aupres 52% des Européens interviewés, 60% pour la Champagne
contre 49% pour les Ardennes.

Les principaux traits d'image associés a la région sont I’'acceés a une information de qualité, le caractére romanti-
que et l'offre de prestations avec un bon rapport qualité/prix.

Question : Quelles sont les régions francaises que vous considé-
rez comme touristiques, méme si vous n’y étes jamais allés ?

Paris/lle de France [N 427
Bretagne [N 39%

La concurrence touristique

Notoriété touristique spontanée

La Champagne-Ardenne n’est pas citée en tant que Coted’Azur N 26%
telle mais sous Champagne et Ardennes. La Cham- Normandie [N 20%
pagne-Ardenne patit d’une faible identification spon- Provence NN 17%
tanée en tant que destination touristique et plus par- Alsace N 17%
ticulierement chez les Frangais et les Britanniques. Sud/Midi/Méditerrance I 12%

Alpes I 10%

. o . )
La Champagne est citée par 4% des européens com Languedoc [N 8%

me les Landes et Rhone-Alpes. Elle est d’autant plus

citée par les Allemands (7%), les Néerlandais (6%) Loire NN 8%
et les Belges (9%). Périgord/Dordogne I 7%
Elle est plus citée par les touristes qui réalisent des pacA N 7%
court-séjours ou week-ends et partent fréquemment, pyrénées [ 7%
les touristes qui fréquentent les hébergements du Bourgogne [ 6%
tgu_risme vert et ceux qui sont déja venus dans la Corse [ 6%
region. Bordeaux [N 6%
Les Ardennes sont moins citées : 1% seulement. Les Paysbasque Il 5%
Néerlandais (3%) et les Belges (2%) la citent plus Aquitaine [l 5%
volontiers. Auvergne [ 5%

Champagne Il 4%
Ardennes | 1%

Jugement sur I'attractivité touristique : la

notoriété assistée Question : Pour chacune des régions suivantes, méme si vous
n’'y avez jamais séjourné, quelle note lui attribueriez-vous en

La Champagne-Ardenne obtient 5.2 sur 10, comme termes d‘attractivité touristique sur une échelle de 1 a 10 ?

la moyenne européenne. Les Belges (6.2) et les Provence-Alpes-Coted’Azur (PACA) NN - 5

Néerlandais (5.8) attribuent une note au-dessus de Bretagne NN -3
la moyenne. Rhone-Alpes  ININIEENENEGEGGNGNGNGE 4
Corse NN 56

En revanche, c’est en France que le potentiel touris Midi-Pyrénées I 5 6

tigue de notre région peine le plus a étre reconnu. Paysde la Loire NG 5 5

Les Francais semblent percevoir négativement la Languedoc-Roussillon MGG 5 4

Champagne-Ardenne (4.7). lle-de-France NN 5,3
Basse-Normandie [N 5,2

Pour information, notre région obtient le méme sco- Bourgogne 2
re que la Basse-Normandie, la Bourgogne et la Hau- | Champagne-Ardenne S 5 2
te-Normandie. Elle devance notamment les 3 autres MTareNormade 5’2
régions du Grand-Est : Alsace (5.1), Lorraine (4.7) Alsace 5’1
et Franche-Comté (4.4). La Champagne-Ardenne AT — 8,
est bien positionnée au niveau de ces 3 pays (Belgi- Centre 4’8
que, Pays-Bas et Allemagne) par rapport aux autres Aquitaine N 4 7

régions francgaises. '
Lorraine NN 4,7

Ce sont plus particuliéerement les plus de 50 ans, Poitou-Charentes NN 4,7
ceux qui partent plus régulierement a I'étranger et Limousin NN 4,6
qui ont déja visité la Champagne-Ardenne qui notent Nord-Pas-de-Calais NN 4,5
mieux notre région. Picardie NN 4,5
Franche-Comté NG 4,4 2

Note moyenne globale NN 5,2



Question :

Si vous deviez passer un week-end ou un

court-séjour en France, parmi les régions suivantes,

sont toutes les images et les idées qui vous viennent a I'esprit ?

IaqueIIe choisiriez-vous ? Pays Bas Belgique Allemagne France
Provence-Alpes-Cote d’ Azur (PACA) 21% 17 %
Regllgn dde predllectu:n pour y passer un Alsace 49 13% 59 99 89
week-end ou un court-sejour Rhéne-Alpes 6% 2% 1% 6% 3%
Ile-de-France 8% 9% 6% 5% 5%
Corse 1% 6% = 3% 14 %
5% des européens citent la Champagne-Arden- Centre 7% 3% 9% 6% 1%
ne comme région de prédilection pour y passer =~ Champagne-Ardenne 1% 8% 7% 4% -
un week-end ou court-séjour. Basse-Normandie 4% 3% 7% 2% 2%
, o, Haute-Normandie 3% 3% 3% 5% 2%
Par coqtre, elle n‘est pas,du tout_ citée par les Midi-Pyrénées 49 39 5% 1% 5%
Frangais alors que les Néerlandais (11%), les Pavs de La Loir o P g o o
Belges (8%) et les Britanniques (7%) la citent aysde fa Loire ° ; ;
davantage que la moyenne. Languedoc-Roussillon 4% 2% 2% 2% 4%
Bourgogne 8% 3% 3% 2% 2%
Ce sont plus particulierement les 35-49 ans, les Aquitaine - - 2% 1% 5%
CSP plus qui la citent plus volotiers. Nord - Pas-de-Calais 1% 5% 4% 1% 1%
i ) ) 5 . Auvergne 1% 1% 1% 1% 3%
Il e_st necessaire de trava|!l_er I'image de desti- Lorraine 1% 1% 29 1% 1%
nation touristique court-se€jour de la Champa- )
, Poitou-Charentes - - 1% - 3%
gne-ardenne sur I'hexagone. ) )
Limousin 2% 1% 1% 1% -
Picardie 2% 2% 1% - 1%
Franche-Comté - - - - 1%
La nOtorlete Moyenne marché européen 66% 34%
prioritaire
La Champagne-ardenne est connue par 66% . 3
des Européens interrogés et plus particulié- rance 92% 8%
rement par les Francais (92%), les Belges
(75%).
Belgique 75% 25%
Elle est beaucoup moins citée par les Allemands
(55%) et les Britanniques (50%).
Pays-Bas 65% 35%
Elle est plus connue des hommes (67%), des
plus de 35 ans (67%), des CSP plus, et de
. , \ 1y Allemagne 55% 45%
ceux qui partent plus frequemment a l'étran-
ger (74%).
N Lz UK 50% 50%
Question : Connaissez-vous, ne serait-ce que
de nom la région Champagne-Ardenne ? Fou i Non
Evocations spontanées relatives a la Champagne- Champagne [N 3 6%
Ardenne Vignes, vignoble, viticulture | N NI 15%
S . vin I 13%
36% des touristes citent la champagne comme images = B
ou idées évoquant notre région et ceci d’autant plus eims °
pour les Francais (53%) et les Belges (46%). Montagnes [ 7%
Les vignes, vignobles et la viticulture sont cités par roret [ 6%
0, H 2 . .
(1159/00/ ?es touristes et d’autant plus par les Britanniques Gastronomie, nourriture, bons plats [l 5%
0).
Au total 64% des citations spontanées des Européens Campagne, ruralit¢ [l 4%
sont dédiées au vin et au champagne. Ce sont plus par- Batailles, guerres (14-18,39-45) [l 4%
t|cuI|erement des personnes de. plus de 35 ans, CspP vert, verdure [l 4%
plus, qui partent au moins une fois par an et qui ont une Soleil b W
bonne image de la région en général, de la Champagne oletl, beau temps °
en particulier et une mauvaise image des Ardennes. Paysages [l 3%
‘ Cathédrale (de Reims)  [l] 3%
Reims n’arrive qu’en 4°me position avec seulement 7% o o
N . . Rivieres, eau, lacs || 3%
di essentiellement aux Francais (20%).
. . . . . . A AGT 0,
La nature s'impose comme second trait identitaire mais Beauté (de a région, des paysages) [l 3%
loin derriere le champagne alors que la dimension patri- Nature [l 3%
moniale est tres peu citée (cathédrale de Reims, 3%). Ardennes [l 3%
Pluie, mauvais temps, grisaille 3%
3 Question : Quand vous pensez a la région Champagne-Ardenne, quelles P 3%
Aucun/NsP [ 2 4%



Capacité a situer la région sur une carte

35% des Européens sont capables de situer notre région sur une carte. Bien entendu, ce chiffre grimpe a 72% pour
les Francais alors qu'il n‘est que de 18% pour les Britanniques, 20% pour les Allemands, 24% pour les Néerlan-
dais.

Un score de notoriété spontanée satisfaisant a nuancer au regard de ce I'on pourrait nommer «qualité de la notorié-
té». En effet, si le nom de la région raisonne chez 2/3 des européens interrogés, le niveau de connaissance apparait
fréquemment aléatoire et faiblement structuré :

- faible capacité a situer géographiquement la région sur une carte ;

- Prés d’un européen sur 4 est incapable de citer spontanément un élement lui évoquant la région.

L'image de la Champagne-Ardenne

La Champagne-Ardenne a une bonne image auprés 52% des Européens interviewés, 60% pour la Champagne
contre 49% pour les Ardennes. On notera que 38% ne peuvent pas donner d'image / ne connaissent pas.

La bonne image est surtout donnée par les hommes, les plus de 35 ans, les CSP plus, ceux qui partent souvent et
notamment a I'étranger, fréquentant les hotels et résidences secondaires et étant déja venus dans la région.

Ce sont plus particulierement les Allemands (59%) et les Néerlandais (59%) qui ont une bonne image. Les Britan-
niques (41%) sont beaucoup moins positifs mais plus de la moitié d’entre eux ne connaissent pas. Les Frangais se
situent dans la moyenne. B Une trés bonne image @Plutdt une bonne image

B Plutét une mauvaise image M Une trés mauvaise image

[N’a pas d'image de la région / Ne connait pas
45% 8% I‘K 38%

47% 6%+ 33%
40% 11% * 38%

Image globale de la Champagne-Ardenne

Question : D’une maniere générale, diriez-
VOUS que vous avez une treés bonne image,
plutét une bonne image, plutét une mau-
vaise image ou une trés mauvaise image de

la région Champagne-Ardenne ?

Image globale de la Champagne

Image globale des Ardennes

La Champagne

Les Allemands et les Frangais ont une image relativement meilleure de la Champagne que la moyenne européenne.
Ce sont les mémes items qu’au niveau de la Champagne-Ardenne qui sont cités en priorité.

L'item «de bonnes tables et de bons vins» est plus particulierement cité par les Allemands et les Britanniques, la
route des vins réputée par les Britanniques, les beaux paysages par les Allemands, le patrimoine par les Britanni-
qgues, le bon accueil et la convivialité par les Allemands.

Les Ardennes
Les Néerlandais ont la meilleure image des Ardennes ; les Frangais et les Britanniques, la moins bonne. Contraire-
ment a la région et a la Champagne, les premiers items cités sont :
- les beaux paysages et une nature authentique (39%) surtout par les Néerlandais et les Allemands (le
moins pour les Frangais).
- les bonnes tables (29%) surtout pour les Britanniques, les Allemands (seulement 11% pour les Frangais)
- la richesse du patrimoine historique (28%) surtout pour les Allemands, les Néerlandais et les Britanni-
ques
- le bon accueil et la convivialité (26%), et plus particulierement pour les Allemands.
Les Ardennes dégagent une image plus nature que la Champagne.

Les Européens et les Francais en particulier, sont plus séveres avec les Ardennes qu’avec la Champagne sirement
grace a l'association de la dimension du produit champagne. Mais, les jugements négatifs restent restreints dans le
sens ol 30 a 40% n’ont pas d’'image.

La part des personnes ayant une mauvaise image de la région dépasse les 20% pour les Frangais et les Belges.

L'adhésion a différentes propositions concernant de notre région

46% des personnes sont d’accord avec le fait que notre région offre de bonnes tables et du bon vin et particuliere-
ment chez les Allemands (56%) et les Britanniques (62%) et les plus de 65 ans. Elle participe a la vision positive et
attractive de notre territoire.

Elle est aussi réputée pour sa route des vins par 41% des Européens et d’autant plus pour les Frangais et les Britan-
niques (59%) et les 50-64 ans, ceux qui ne partent jamais et qui ont une image positive et attractive de la région.
Les beaux paysages et une nature authentique (36%) arrivent ensuite et plus particulierement pour les Néerlandais,
les Allemands et les Britanniques et les plus de 65 ans, ceux qui partent trés régulierement et qui ont une bonne
image de la région en général.

30% des Européens citent le patrimoine historique et culturel et plus particuliérement les Allemands.

La Champagne fait son image sur ses bonnes tables, sa route des vins, ses beaux paysages et son patrimoine alors
que les Ardennes séduisent plus particulierement par leurs beaux paysages et un respect de |'environnement, un
tourisme solidaire.

La proposition «une région en expansion, dynamique» est la derniére des citations et elle est plus particulierement



Question : Pour chacune des phrases suivantes, di-
riez-vous qu’elle s’applique trés bien, plutét bien, plu-
tot mal ou trés mal a la région Champagne-Ardenne ?

Qui offre de bonnes tables et du bon vin 46%

41%

Qui est réputée pour sa route des vins

La Champagne-Ardenne est une région ...
Qui offre de beaux paysages et une nature

0
authentique 36%

Qui dispose d’un riche patrimoine
historique et culturel

30%

Qui réserve un bon accueil et de la

0
convivialité 24%

Qui est touristique 24%

Ouil fait bon vivre 23%

Qui est proche de Paris, facile d’accés - 19%
Qui respecte U’environnement et offre un - 16%
tourisme solidaire et durable

Qui est en expansion, dynamique - 10%

Les traits d’'image associés a notre région en matiére touristique

Les principaux traits d'image associés a la région sont I'accés a une information de qualité, le caractere romantique
et I'offre de prestations avec un bon rapport qualité/prix.

En effet, 76% des Européens pensent que notre région offre un accés et une information touristique de qualité sur-
tout les Allemands, les Néerlandais et les Britanniques et les plus de 65 ans. Le score descend a seulement 57%
pour les Francais.

74% la jugent romantique et plus particulierement les Allemands, les Néerlandais et les Britanniques .

72% pensent qu’elle offre des prestations avec un bon rapport qualité / prix notamment les Néerlandais et les Bel-
ges. Ce sont les Allemands qui sont les plus séveres sur ce critére. A I'inverse, ceux qui pensent que ce critére est
vérifié sont les plus de 65 ans, ceux qui partent souvent et qui ont eu une expérience d’'un séjour en Champagne-
Ardenne.

62% estiment que notre région est plutét dédiée aux séjours en famille et d’autant plus pour les Néerlandais, les
jeunes ceux qui partent moins souvent et qui sont déja venus en Champagne-Ardenne.

La région est vue comme région de passage plus que de séjour par 59% des Européens. Ce mauvais score monte
méme a 81% pour les Francais, les jeunes, ceux qui possédent une résidence secondaire et qui ont globalement une
mauvaise image de notre région ou qui ont déja séjourné en Champagne-Ardenne.

Seulement 50% des Européens pensent qu’elle est idéale pour les séjours actifs (77% pour les Néerlandais).

46% seulement qu’elle est dynamique (seulement 35% pour les Frangais).

Question : Et en pensant a la région Champagne-

Ardenne en tant que destination touristique, diriez- . Pour laguelle on a accés a une | 76%
information touristique de qualité
vous que c’est une destination... ?
Romantiue _ 4%

Qui offre des prestations avec un bon
rapport qualité / prix

Plus de passage que pour y séjourner

Plutot dédiée aux séjours en famille _ 62%

Idéale pour des séjours actifs et 509
sportifs °
Jeune, dynamique - 46%

L'attractivité touristique

Pour 69% des Européens, la Champagne-Ardenne est attractive. Ce sont les Britanniques (82%), les Néerlandais
(80%) et les Belges (80%), les plus de 35 ans, les CSP plus, ceux qui logent en tourisme vert et ceux qui sont venus
plusieurs fois en séjour en Champagne-Ardenne qui citent en priorité cet item. A I'inverse, les Frangais sont seule-
ment 44% a juger notre région comme attractive.



W Trés attractive [ Assez attractive [ Peu attractive M Pas du tout attractive

Moyenne marché européen
prioritaire 57% | 23% -
Question : D’'une maniére générale, diriez-vous de la Pays-Bas 63% | 12% .
Champagne-Ardenne que d’un point de vue touristi-
que, c’est une region tres attractive, assez attractive, Belgique 70% | 15% .

peu attractive ou pas du tout attractive ?

" ol
Allemagne 62% | 16% .
France 40% 48% -

Quand on interroge les Européens sur les deux principaux points forts de la Champagne-Ardenne, les 4 principaux
critéres sont :

-ses vins a 54% et plus particulierement pour les Frangais, les CSP plus, les personnes en hébergement non
marchand, ayant une image plutét négative de la région et qui sont déja venus plusieurs fois dans notre région ;

-ses paysages (38%) d’autant plus pour les Allemands et les Néerlandais et les touristes qui préferent les
gites et qui ont une bonne image de notre région ;

- sa gastronomie (23%) et d’autant plus pour les Belges, ceux qui voyagent beaucoup ;

- son patrimoine (21%) dont 28% pour les Frangais, ceux qui ont une bonne image et qui sont venus plu-
sieurs fois en Champagne-Ardenne.

Les points faibles sont :

-son climat pour 29% et de facon plus forte pour les Frangais (56%), pour les plus de 35 ans, les inactifs,
ceux qui partent souvent en vacances ou court-séjours, en camping, gite, en hébergement non marchand et qui ont
une mauvaise image de notre région ;

-son offre limitée en termes d’activités (24%) et encore plus fortement pour les jeunes. Notons la premiére
place occupée par l'idée « d’offre limitée en termes d’activité » auprés des Britanniques et des Allemands.

-son manque de modernité (20%) citée plus encore par les Néerlandais (25%) ;

-son manque d’équipements ludiques (19%) dont 27% pour les Britanniques (27%).

Son climat _ 29%

Son offre limitée en termes d’activités _ 24%
Sa gastronomie _ 23% .
Son manque de modernité 20%
Son patrimoine culturel et historique _ 21% Le manque d’ équipements ludiques - 19%
Sa proximité avec Paris et la région )
parisienne - 14% Sa position géographique - 17%
Son climat - 9% Sa difficulté d’accés - 16%
. . . o Son manque de dynamisme au niveau de la
Sa position géographique - 9% vie culturelle et des manifestations - 15%
Son offre touristique . 6% La pauvreté de son offre touristique - 13%
seshabitants [ 3% seshabitants [ 9%
Son dynamisme au niveau de la vie Ses paysages 6%
culturelle et des manifestations I 2% .

La pauvreté de son patrimoine historique . 5%
Ses équipements ludiques I 1% et culturel

Bilan d'image
Ensemble des Européens

L'image de destination topuristique est I’élément le plus important a développer. 1l faudrait aussi travailler sur I'ima-
ge dynamique, le respect de I'environnement / le tourisme solidaire et la facilité d’accés / proximité de Paris.

Les atouts qui ressortent sont un territoire ou il fait bon vivre, la beauté des paysages et la richesse du patrimoine.
L'accueil et la convivialité, les bonnes tables et le bon vin ainsi que sa route des vins ressortent aussi mais dans une
moindre mesure.

- Les Allemands

L'image dynamique, la proximité de Paris et sa facilité d’accés sont des éléements a développer auprés de la clientéle
allemande.

Les Allemands voient notre région comme un endroit ou il fait bon vivre et ol il y a de bonnes tables.

Le respect de I'environnement, les beaux paysages, la convivialité, sa route des vins réputée et la richesse de son
patrimoine historique et culturel sont dans une moindre mesure des atouts selon eux.



= Les Néerlandais

L'image de destination touristique reste une priorité a développer auprés des Néerlandais. L'image de territoire dy-
namique, qui respecte I’'environnement, qui est proche de Paris et facile d’accés doivent également étre travaillés.

Les atouts majeurs sont les bonnes tables et les bons vins, ainsi que les beaux paysages. Le bon vivre, la convivia-
lité, la richesse du patrimoine culturel et historique ainsi que la réputation de sa route des vins sont des atouts non
négligeables auprés de cette clientéle.

[l Les Frangais

Les axes d’'image a travailler en priorité sont le caractére touristique, dynamique et ou il fait bon vivre de notre ter-
ritoire. L'image de respect de I’environnement est aussi a améliorer mais dans une moindre mesure.

L'atout de plus important pour la clientéle francaise est la richesse du patrimoine historique et culturel. Les beaux

paysages, la convivialité, les bonnes tables / les bons vins, la route des vins, la proximité de Paris et la facilité d’accés
constituent des atouts mineurs.

l] Les Belges

Pour la clientéle Belge, il faut travailler le coté dynamique et le respect de I’'environnement et dans une moindre
mesure la facilité d'acces / la proximité de Paris ainsi que le potentiel touristique.

Les atouts sont la convivialité et les beaux paysages et dans une moindre mesure un territoire ou il fait bon vivre, la
richesse du patrimoine culturel et historique, les bonnes tables / bons vins et la réputation de sa route des vins.
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Les Britanniques

Pour la clientéle Britannique, une région ou il fait bon vivre, le c6té dynamique, la proximité de Paris, la convivialité
et le respect de I’'environnement sont des points d’améliorations.

Sa route des vins, ses beaux paysages, son patrimoine historique et culturel et son potentiel touristique sont des
atouts selon la clientéle Britannique.

L'expérience d'un séjour en Champagne-Ardenne

Seulement 27% des Européens avaient déja séjourné en Champagne-Ardenne dont 48% pour les Frangais et seule-
ment 15% pour les Britanniques et 18% pour les Allemands. Les marchés Allemand et Britannique ne sont a I’heure
actuelle que faiblement pénétrés.

Sur les CSP plus, plus du tiers des Européens sont déja venus en Champagne-Ardenne.

Pour ceux qui sont déja venus en Champagne-Ardenne, les principales raisons de venue en Champagne-Ardenne
sont :

- par simple distraction (33%), qui grimpe a 78% pour les Néerlandais et 43% pour les Belges. Le score des
Francais est le plus faible (23%);

- pour découvrir le vignoble, des caves ou acheter du champagne (33%);

- pour rendre visite a des connaissances, de la famille (25%) qui est la premiére raison de venue en Cham-
pagne-Ardenne pour les Francgais (38%);

- pour visiter le patrimoine local (23%).

20% des Européens interrogés ont l'intention de se rendre ou de séjourner en Champagne-Ardenne au cours des
12 prochains mois. Ce sont les Belges qui semblent les plus aptes a venir séjourner dans notre région : 33% et les
Britanniques les moins nombreux (15%). Pour les CSP plus, plus d'1 Européen sur 4 a l'intention de venir en Cham-
pagne-Ardenne.

Le potentiel de la région apparait bien plus important auprés des personnes y ayant déja effectué un séjour. Par
ailleurs, prés d’une personne sur 10 ne s’y étant jamais rendue se déclare intéressée par un tel séjour.






