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Faire connaître la première édition de Vignobles
en Scène au plan national.
Valoriser la Fédération Vignobles & Découvertes
et ses territoires labélisés.
Générer des retombées dans la presse
(généraliste, vin, gastronomie, tourisme, féminin,
lifestyle).
Installer un territoire d’expression positif et
fédérateur autour de cet événement.

Objectifs initiaux
Elaboration des éléments de language et kit presse,
Constitution de listings médias ciblés par type de média,
Organisation d’un évènement presse lancement à Paris
en juillet, 
Gestion des demandes journalistes,
Relances des journalistes pour obtenir des papiers,
Coordination avec les attachés presse régionaux pour les
dotations.
Veille, collecte et analyse des retombées pour formaliser
le pressbook.

Stratégie mise en place

Objectifs & stratégie



Kpi’s 

Influence

Qualité et influence des créateurs de contenu présents.
Contenus créés et reach cumulé : nombre de publications et
impressions.
Engagement moyen : suivi des commentaires et partages pour
mesurer l’adhésion du public.

Relations presse

Diversité des médias : PQR, PQN, Spécialisée, Gastronomie (...) pour
toucher plusieurs audiences
Couverture médiatique : Objectif 100 retombées après le
lancement à Paris (articles, mentions, interviews…).
Qualité de la visibilité : Focus sur des papiers de fond, des visuels
impactants et des mentions des partenaires et sponsors.
Message clé : Valoriser Vignobles en Scène et promouvoir l’offre
œnotouristique des destinations labellisées Vignobles &
Découvertes.



1 2 3

Un plan d’action 
en 6 étapes

Préparation de
l’événement,

Création des supports
pour la presse et du kit,

Mise au point des
éléments de langage et
validation des messages

clés. 

Mai Juin Juillet

Diffusion des
invitations,

Relances actives pour
assurer la présence.

4
Juillet-Août 

Collecte des premiers
articles de presse,

Évaluation de cet AVP,
Préparation de la rentrée.

5
Septembre-octobre

Diffusion de plusieurs CP
thématiques,

Relances auprès des médias,
État des lieux des articles publiés 

et ceux à venir,
Analyse des messages relayés,
Organisation de reportages en

région.

6
Novembre

Envoi d’un CP de clotûre
Bilan des actions réalisées
et de la visibilité générée.

Lancement presse 
à Paris



Un évènement presse 

Conférence de presse Animations Banquet



Résultats

38
Influenceurs

présents

61
Médias & Influenceurs

présents

30
Publications
influenceurs

de cette avant-première parisienne !

22
Journalistes

présents

43
Parutions 

presse



Les médias présents



Une campagne nationale



Résultats

1 200 
parutions

2.9
milliards 
audience

Un sujet repris
dans toute la

presse !



Les top retombées lifestyle



Les top retombées lifestyle



Les top retombées vin



Les top retombées tourisme



Les top retombées généraliste



Les top retombées régionale



Les top retombées agri/vini



Et après suite à l’envoi du CP de clôture



Messages les plus repris 
dans la presse

L’événement est souvent comparé aux Journées du patrimoine , c’est un repère clair et grand public.
La dimension nationale et inédite "70 destinations, 40 banquets, un nouveau rendez-vous œnotouristique".
La convivialité et l’accessibilité : activités pour tous, même pour ceux qui ne boivent pas de vin.
Les journalistes soulignent la volonté de casser l’image élitiste du vin et de le rendre plus accessible. 
Valorisation de la diversité des expériences : banquets insolites, ateliers, balades, yoga, spectacles, vino-rando...
L’oenotourisme est perçu comme un levier d’avenir pour la filière vin. 
Un levier fort de valorisation des territoires et du patrimoine (culture, gastronomie, savoir-faire, nature,
rencontre avec les acteurs de la filière).
Enfin, l’ambition de faire de la France la première destination œnotouristique d’Europe est reprise dans de
nombreux titres.



Analyse quantitative
Répartition géographique

Régionale
87.8%

Nationale
12.2%

Répartition géographique
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Analyse quantitative

Print
60.5%

Web
38.5%

Radio
0.7%

Généraliste Vin/Agri Tourisme Food Féminin
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« La diversité des médias couverts confirme l’intérêt
transversal pour l’œnotourisme »



Rendez-vous pour une 2ème
édition à inscrire dans vos

agendas ! 



BILAN DE CAMPAGNE  



Une campagne digitale nationale premium  conçue pour générer visibilité & trafic 

La campagne s’appuie sur l’écosystème du Figaro, média premium à forte affinité avec les univers art de vivre, gastronomie et vin. 

 
Elle repose sur 3 volets complémentaires : 
1.Un article éditorial dédié sur LeFigaro.fr 

 Pour raconter l’événement, donner envie et valoriser les Banquets 

◦ Mise en page 100% aux couleurs de Vignobles en Scène (habillage complet et charte visuelle). 

2.Une mise en avant sponsorisée de l’article 

◦ Publication via les réseaux sociaux du Figaro. 

◦ Native ads : mini-articles sponsorisés diffusés sur Le Figaro, Madame Figaro, Figaro Vins, Gala, Journal des Femmes… 

◦ Plusieurs versions testées : seules les plus performantes sont conservées. 

◦ Objectif : générer des lecteurs et attirer sur l’article dédié. 

3.Des publicités display (bannières) 

◦ Formats très visibles : habillages de page, bannières grand angle. 

◦ Diffusion large sur tout le réseau Figaro (6 Français sur 10 y passent chaque mois). 

◦ Clic → redirection vers le site officiel de Vignobles en Scène. 

◦ Objectif : génération d’audience & trafic vers le site officiel. 

4.
2

RAPPEL DU DISPOSITIF.  

 Cibles prioritaires :  

• Épicuriens + jeunes explorateurs 

 • Centres d’intérêt : gastronomie, vin, 

voyage, nature, culture 

 • Marché France, avec priorité à : 

• Bassins viticoles Vignobles & 
Découvertes 
Alsace, Bourgogne Jura, Bordelais, 
Champagne, Provence, Sud-Ouest, 
Val de Loire, Vallée du Rhône, 
Languedoc-Roussillon, etc. 

• Grandes métropoles à proximité 
des vignobles 
Paris, Lyon, Marseille, Nantes, 
Bordeaux, Montpellier, Toulouse, 
Strasbourg, Dijon, etc. 

http://LeFigaro.fr












BILAN GLOBAL 

Indicateur suivi Objectif Résultat obtenu Interprétation

Visites de l’article 10 900 11 995 +10% au-dessus de l’objectif

Affichages des publicités 2,5 M 2,57 M Objectif atteint à 103%

Temps moyen passé sur l’article Benchmark 2 min 2 min 56 Très bon résultat

Résultats au-delà des objectifs prévus 

Pourquoi c’est important ? 
Plus un lecteur reste longtemps, plus le contenu l’intéresse vraiment. 
Dans le digital, rester presque 3 minutes sur un article est considéré comme excellent. 

Avec près de 12 000 visites sur 
l’article, soit 110% de l’objectif initial, et un 

temps de lecture exceptionnel de presque 3 
minutes — ce qui confirme un intérêt réel et 

profond pour le contenu. 



ANALYSE DÉTAILLÉE PAR FORMATS PUBLICITAIRES

Format CTR obtenu Benchmark Visites 
générées

Taux d’arrivée

Grand Angle 0,71 % 0,30–0,40% 4 019 77 %

Interstitiel 1,93 % 0,20–0,25% 3 323 81 %

Pavé 0,51 % 0,25–0,35% 3 030 74 %

Native Ad 0,26 % 0,20–0,30% 1 467 76 %

728x90 0,11 % 0,10–0,15% 62 91 %

TOTAL 0,60 % 0,20–0,30% 11 901 visites 77 %

Enseignements clés : 

CTR moyen 3x supérieur au benchmark → forte attractivité 

Taux d’arrivée 77%, supérieur aux standards : les internautes cliquent volontairement et restent sur l’article 

Des performances nettement supérieures aux références du marché 

Les formats 
publicitaires ont également très 

bien fonctionné, avec un taux de clic 
moyen de 0,60 %, soit trois fois 

supérieur aux standards habituels du 
marché. 

Les formats les plus engageants ont été le Grand 
Angle et l’Interstitiel, qui affichent des 

performances remarquables : jusqu’à 1,93 % de 
taux de clic pour l’Interstitiel, et 0,71 % pour le 

Grand Angle, générant à eux seuls la 
majorité du trafic vers l’article. 







CE QU’IL FAUT RETENIR 

Un dispositif puissant et cohérent combinant image & trafic 
Une visibilité nationale & premium, sur un média de référence 
Un ciblage affinable selon : âge, géographie, socio-profils, intérêts 

Une montée en puissance des Banquets et des collections d’expériences 
Un renforcement de la notoriété auprès des prescripteurs et nouveaux publics 

Une campagne très positive et encourageante 

⭐ Objectifs dépassés 
⭐ Un public réellement intéressé (fort temps de lecture) 

⭐ Des formats publicitaires très efficaces 
⭐ Une belle visibilité sur toute la France auprès de publics affinitaires vin, gastronomie et expérience 

Ces résultats 
démontrent que 

l’événement séduit, qu’il attire 
autant les publics épicuriens que des 

publics en quête d’expériences, et que les 
contenus visuels immersifs créent de l’adhésion. 

Pour la prochaine édition, nous pouvons aller 
encore plus loin en lançant la communication 

plus tôt, en renforçant les visuels autour des 
Banquets et en accentuant le ciblage 

local autour des territoires pour 
transformer davantage en 

réservations.






























































