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ETAT DES LIEUX



MISE
EN CONTEXTE



Lesavancéesméthodologiques

• Analyse des ressources bibliographiques et SIG
• Etude marketing des clientèles
• Audit terrain de la destination
• Benchmark de destinations

Concertation
• Entretiens individuels (15)
• Enquête numérique (1)
• Ateliers participatifs territoriaux (2)

PHASE 1 –EVALUATION ET 
DIAGNOSTIC

Réuniondelancement
• Cadrage - COTECH (Visio)
• Lancement - COPIL (présentiel)

Analyseducontexte

Formalisation
• Formalisation de l’évaluation du précédent SDT
• Formalisation de l’état des lieux
• Formalisation du diagnostic

Réunions
• COTECH (présentation)
• COPIL (restitution / validation)

LIVRABLES :
Diagnostic : - Etat des lieux + 
évaluation + analyse (SWOT) + 
diagnostic des enjeux

3MOIS
PHASE2- STRATÉGIE

LIVRABLES :
Stratégie :
- Positionnement
- Scénarii de 

développement
- Axes stratégiques

PHASE 3 - PROGRAMMATION

Définitiondelastratégie
• Préfiguration de la stratégie à 6 ans
• Animation d’1 séminaire collaboratif pour

définir le cap touristique
• Scénarii de développement :

positionnement / axes / scénarii

Réunions
• COTECH (présentation)
• COPIL (restitution / validation)

LIVRABLES
Programmation :
- Plan d’action détaillé
- Budget prévisionnel
- Calendrier de mise en 

oeuvre
- Méthode d’évaluation
- Schéma de gouvernance.

Réunions
• COTECH (présentation)
• COPIL (restitution / validation)

2 MOIS 2 MOIS

Elaboration d’uneprogrammation
• Réunions techniques de co-construction
• Formalisation du plan d'action à 10 ans
• Budget et Plan pluriannuel d’investissement
• Schéma de gouvernance



Les avancées méthodologiques

ANALYSE DOCUMENTAIRE ENTRETIENS INDIVIDUELS
Une trentaine de 
personnes-ressources 
consultées

AUDIT TERRAIN ATELIERS COLLABORATIFS

1 atelier socio-pros, 1 atelier 
élus et partenaires territoriaux

ENQUÊTE 
NUMÉRIQUE
145 répondants



Leterritoired’étude

Périmètre du PNR



ÉVALUATION DE 
LA PRÉCÉDENTE STRATÉGIE



Des filières touristiques classifiées à l’époque selon 4 niveaux stratégiques :

1 Les spécifiques : TROGLODYTISME-CHEVAL

2 Les incontournables du Val de Loire : CHÂTEAUX/PATRIMOINE - LOIRE À VÉLO -
VIN

3 Les complémentaires : TOURISME NATURE - ÉVÉNEMENTIELS

4 Les transversales : HÉBERGEMENTS - AFFAIRES

Les grands principes de la feuille de route :

- Renforcer et apporter de la nouveauté dans les filières spécifiques et 
identitaires = SE DÉMARQUER

- Assurer les filières incontournables en mettant l’accent sur quelques 
offres originales = SORTIR DU LOT

- Coordonner et hiérarchiser les offres dans les filières complémentaires = 
RENDRE LISIBLE

2016 à aujourd’hui : structuration de la destination

Saumur Val de Loire



Les trois défis posés en 2016
DÉFI 1 : 

LISIBILIT
É DE 

L’OFFRE

DÉFI 2 : 
AUGMENTATION 

DES
RETOMBÉES ÉCONOMIQUES

DÉFI 3 : 
ELARGISSEMENT DE LA 
SAISON

ET DES CLIENTÈLES

Chiffres 
clés 2024 
-
2025

Création d’une marque signature 
“destination Saumur Val de Loire, bien plus 
que vous ne l’imaginez”

Meilleure visibilité de ce que peut offrir 
le territoire au travers de ses filières 
incontournables et spécifiques

Le Saumurois est la première destination 
“dans les terres” de la région (en nuitées)

● Taxe de séjour : + 52,6 % par rapport à 2019 
(un un indicateur pouvant partiellement témoigner 
d’un nombre de nuitées en hausse sur le territoire)

● Taux d’occupation (TO) des hébergements : 
+7 pts de % entre 2017 et 2024 dans les hôtels

● Augmentation des fréquentations sur les 
événements majeurs (+ 148 % 
participants à Anjou Vélo Vintage entre 
2016 et 2024)

● Une saison estivale qui s’étend

● Evolution du TO mensuel en hôtellerie 
sur le saumurois entre 2019 et 2024 > + 
8 points en mai et en octobre, -3 points 
en juillet

● Durée moyenne de séjour (DMS) de 
2,3 nuitées

● EPCI du département qui attire le plus 
d’ étrangers

L’avis des 
parties -
prenantes 
à ce jour

63 % des répondants à l'enquête estiment

que la destination à su y répondre pleinement 
ou en tout cas partiellement

“Il y a eu un vrai travail par filières”
Entretiens

50 % estiment que la destination a su y répondre 
pleinement ou en tout cas partiellement

46 % estiment que la destination a su y 
répondre pleinement ou en tout cas 
partiellement

“Les saisons se sont rallongées suites 
aux événements mis en place”.
Entretiens



Une fréquentation qui s'est véritablement consolidée …

1 015 000 € taxe de séjour en 2024

EVOLUTION DES NUITÉES : AUGMENTATION ET 
PRÉPONDÉRANCE DES MEUBLÉS
>inversion des tendances en 2023 : le volume généré par 
les meublés de tourisme est désormais supérieur à celui 
de l'hôtellerie.

DURÉE MOYENNE DE SÉJOUR

2,35 jours
>supérieure à la moyenne départementale (2 jours)

ÉLARGISSEMENT DE LA SAISON ET DES CLIENTÈLES

Une saison qui démarre plus tôt 32,4 % des

nuitées de 2024 ont été réalisées sur le printemps (26,9 % 
en 2016, + 5,5 points de pourcentage)



Une saisonnalité encore marquée mais qui tend à 
démarrer plus fort au printemps

Répartition mensuelle des nuitées pour 2016, 2019 et 2024
(données issues de la plateforme taxe de séjour)

RÉPARTITION DES NUITÉES EN % PAR SAISON

HIVER PRINTEMPS ÉTÉ AUTOMNE

2016 8,43% 26,88% 53,47% 11,21%

2019 9,07% 29,50% 49,88% 11,54%

2024 9,38% 32,41% 47,27% 10,95% *

Nota : le nombre de nuitées des mois de novembre et décembre 2024 sont incomplets, car ils
ne comptabilisent pas encore les nuitées issues des grandes plateformes type Airbnb &
Booking, qui communiqueront ces données en juin.



Analyse de la progression des 9 chantiers décisifs de la stratégie 2016 - 2020



Analyse de la progression des 9 chantiers décisifs de la stratégie 2016 - 2020

Chantier ce qui a été conduit depuis 2016 Ce qu’il en est aujourd’hui et les pistes pour les prochaines années

1. La valorisation des 
TROGLOS pour une 
expérience 
touristique inédite

2020 : Lancement du concours autour de la valorisation de la Loire à 
vélo troglodytique entre Saumur et Montsoreau (étude foncière, étude 
technique, AMO...)

Autres avancées :
Diagnostic finalisé (SPL interne), animation d’un groupe de travail sur la filière, 
positionnement marketing...
Recherche de partenariats (Atout France... Matera (Italie)
Réflexion et création d’outils et scénario de valorisation : démarche Vox Culturae 
en lien avec le groupe de travail.
Valorisation de la route des troglos

La filière reste en partie composée de petits sites privés, avec des
moyens limités et une grande disparité de la qualité de leur offre.
L’offre des sites troglodytiques gratuits est encore très peu lisible. Sur
l’hébergement troglodyte : l’offre de lits étant limitée, une vigilance est à
avoir sur la communication pour ne pas adresser une fausse promesse aux
usagers.

>> Loire à vélo troglodytique : un projet toujours d’actualité, mais 
dont le calendrier est retardé, notamment du fait des difficultés 
d’autorisation rencontrées (DREAL). Une possible livraison pour 2028

Réflexion territoriale élargie sur le PAPRICA
>> Pass des sites de visites troglo en préfiguration au niveau de la 
SPL, réflexion à l’arrêt ?

Autres initiatives sur le territoire :
- 2015 : Ouverture du Mystère des Faluns, aujourd’hui dans le top 6 des 

sites de visite (65 000 visiteurs),
- ouverture de gîtes et hébergements troglo (privés), guinguette troglo à 

souzay-Champigny en 2024

>> Valorisation de la filière et de ses spécificités (troglo de 
plaine, de coteaux) :
- Un refuge qui abrite des aléas climatiques dans un contexte croissant 
d’instabilité (temps de pluie, fortes chaleurs …)
- Lecture contemporaine du troglodytisme en lien avec les nouvelles 
tendances de tourisme culturel : (adaptation de l’homme à son 
environnement, data center…)
> articulation avec le PAPRICA concernant les risques de sécurité 
menaçant la pérennisation de ce patrimoine (à ne pas à sous-évaluer).



Analyse de la progression des 9 chantiers décisifs de la stratégie 2016 - 2020

Chantier ce qui a été conduit depuis 2016

2. le CHÂTEAU de 
Saumur, haut-lieu de 
découvertes

Objectif : renforcer la
lisibilité du site en lien avec
la ville de Saumur

Une fréquentation croissante d’année en année … mais principalement dopée par la gratuité de certaines journées
> 2016 : 84 699 visiteurs
> 2019 : 106 406 visiteurs (+ 25 % par rapport à 2016)
> 2024 : 122 324 visiteurs dont 96 617 entrées payantes, et 25 707 entrées gratuites, soit 21 % des entrées (chiffre global en légère 
diminution par rapport à 2023 du fait d’une très bonne année avec notamment une programmation culturelle autour de Tolkien qui a
attiré du public, -4,5 % ; mais augmentation globale par rapport à 2016, +44 % et 2019, + 14,5 %)

En ne prenant compte que des entrées payantes, seule une croissance de +14 % est à noter entre 2016 et 2024 (la gratuité 
ponctuelle du site est initiée à partir de 2017).

… en lien avec une stratégie de développement affirmée depuis 2015 :

- Élargissement des périodes d'ouverture : saison de 11 mois de février à décembre depuis 2019 (forte fréquentation lors des vacances 
de février car l’un des rares sites du Saumurois ouvert à cette période).

- Renouvellement ou étoffement des équipes (dont Conservation et Médiation)
- Enjeux d’accessibilité et de culture pour tous, développement des publics touristiques, fidélisation des locaux
- Politique d'animation par l’équipe du château (2 agents dédiés "service des publics" depuis 2019) : médiation jeune public et 
famille, actions adaptées pour publics éloignés et empêchés, tout le volet pédagogique et accueil de scolaires, le programmation
culturelle
- Politique d'animation par d’autres services (ville, agglomération ou partenaires) : grands évènements comme Festival Cheval 
(SPL), fête des Vendanges (service COM), cinéma de plein air (saumur), Étape Anjou Vélo Vintage, Nuit de la bulle (syndicat des 
vins), etc…

Suite page suivante



Analyse de la progression des 9 chantiers décisifs de la stratégie 2016 - 2020

Chantier ce qui a été conduit depuis 2016 Ce qu’il en est aujourd’hui et les 
pistes pour les prochaines années

2. le CHÂTEAU de 
Saumur, haut-lieu 
de découvertes

Objectif : renforcer la 
lisibilité du site en lien 
avec la ville de 
Saumur

- Tarifs élargis + Museo pass (fidélité) + gratuités étendues (champs social, étudiants des filières 
touristiques et patrimoniales / minima sociaux etc…)

- Rayonnement des collections et expositions temporaires ambitieuses avec des entrées sur l'art 
contemporain

- Développement boutique : gamme élargie et réflexion éthique et durable (provenances, commerce 
équitable, matériaux etc…)

- Introduction d'outils numériques (application de visite, borne de jeu tactile etc…)
- Promotion : présence sur salons (salon mondial du tourisme à Paris en 2024 et 2025), éductours pour les 
acteurs du territoire via la SPL, nombreux tournages TV nationale et TV étrangère ; campagne d’affichage 
Decaux etc…

- Nouvelle charte graphique, identité visuelle et signalétique (du mobilier extérieur aux supports print et web),

- Étude des publics en cours année 2025 : le château a rejoint le programme de recherche Sentomus -
programme spécial musée à l'échelle européenne. Lancement des questionnaires en ligne début juin, 
récolte des questionnaires jusqu'à fin septembre (4 mois) - résultats en octobre et aide à la stratégie par les 
équipes Sentomus en décembre.

Moderniser la visite en intérieur 
pour la rendre plus ludique, à 
associer à un objectif chiffré ? (200 
000 visiteurs d’ici à 2035 ?)

Renforcer la dimension du château 
de Saumur comme une entrée 
chronologique sur les châteaux de la 
Loire ? (mais les flux touristiques vont 
généralement de la Touraine vers 
l’Atlantique)

Appuyer l’objectif de reconquête du 
site par les locaux, redonner le 
réflexe château… pour Créer un lien 
fort entre les habitants et le 
château

- continuité des partenariats (SNCF par exemple) et réseaux dont châteaux de la Loire - cf positionnement 
dont gd
RDV des "Noël des châteaux" (dept 37). Depuis 2 ans, la ville investit pour “Noël au château”, avec 
décoration de salles, expositions théâtrales et costumes. L’univers plait (même si pas d’apport de 
connaissance)

Animations pour les jeunes (mythologie, médiéval, etc.)

“Au château, on souffre d’un 
désamour des locaux. Il y a un 
travail à faire pour qu’ils se 
réapproprient le lieu” (atelier)

- Web : création d'un compte Instagram en 2024, billetterie en ligne, refonte du site internet bilingue 
FR/GB en 2022



Analyse de la progression des 9 chantiers décisifs de la stratégie 2016 - 2020

Chantier ce qui a été conduit depuis 2016 Ce qu’il en est aujourd’hui et les pistes pour 
les prochaines années

3. « country 
break LOIRE 
NATURE »
autour de l'offre 
loisirs / 
découverte pleine 
nature

Un vrai effort de structuration des itinéraires (randonnées sous toutes ses formes, trail,
gravel) et de déploiement d’outils associés (création d’une carte recensant l'offre des loisirs de
plein air et nature, mise en ligne des offres d’itinérance avec nouvelle version du site web de l’OT
depuis 2023)

Focus VÉLO : une filière qui a été largement travaillée et arrivée à maturité
. Labellisation « territoire vélo » (2023), & “Accueil Vélo”
. Participation aux Comités de Pilotage et Techniques : Loire à Vélo, Vélo Francette, Vélobuissonière 
…
. Promotion : présence sur différentes plateformes, (VisoRando, Cirkwi, IGN Rando,) et communautés
. Création et lancement d’un parcours connecté dans les vignes : « enquête dans les vignes »
. Participation voyages de presse (en lien avec ADT, Agence Air Pur) et salon (Destination 
Nature) Préparation et accompagnement dans le cadre des 23èmes rencontres Vélos et 
Territoires en 2019, Participation à la Fête du Vélo départementale.
Renforcement des partenariats (Loire à vélo, Anjou Tourisme, communes...) et 
recherche de commercialisation (Atout France)
En parallèle, la SPL Ogalo propose depuis 2024 la location en libre-service d’une ffotte d’une 
centaine de cycles à assistance électrique.

Focus RANDONNÉE pédestre
. 2023 : Création d'un circuit de randonnée pédestre de 2 - 3 jours en partenariat avec la FFRP: GR® 
de Pays
« Saumur Val de Loire »
Actualisation du rubriquage web sur le site de l’OT pour augmenter la visibilité : nouvelles 
fiches, . Promotion : présence sur plusieurs plateformes, (VisoRando, Cirkwi, IGN Rando,) et 
communautés
. 2019 : Guide Belles Ballades : Partenariat PNR/OT Chinon/OT Saumur Val de Loire
. Participation Salon Destination Nature Paris (mars) : création d’un livret spécifique

[Pour rappel, Le précédent schéma préconisait 
la création de produits expérientiels d’immersion, 
la mise en place de bases nautiques nomades 
estivales, l’aménagement de pôles de loisirs de 
proximité intégrant des points de baignade]

>> Des filières APN (activités de pleine-
nature) qui pourraient être mieux mise en 
tourisme ? (gamification, promotion et 
événementiel, …)
à faire connaître au travers
d’animations et événements aux
professionnels comme aux habitants

>> Une mise en marché / messages marketing 
/ ciblage clientèle à densifier autour de cette 
offre
?
(ex : Poursuivre la réflexion sur la Carte
Loisirs de plein air, continuer la mise en tourisme 
de la Dive, …) [Pour rappel, Le précédent 
schéma préconisait également la mise en 
avant de séjours nature sans voiture]

> voir compléments pages 50 à 52



Analyse de la progression des 9 chantiers décisifs de la stratégie 2016 - 2020

Chantier ce qui a été conduit depuis 2016 Ce qu’il en est aujourd’hui et les pistes pour les 
prochaines années

4. développement des 
rencontres et 
événements 
d'AFFAIRES

Un objectif initial de travailler des événéments allant jusqu’à 500 personnes.
Aujourd’hui, Les événements affaires actuellement accueillis sur la destination 
n’excèdent pas les 100 personnes.

Référencement de l’offre : offre privée existante (hôtels, caves, maisons de bulles, 
réceptifs, prestataires, guides…) et grands projets

Un Office de tourisme de plus en plus sollicité sur la question :
- une offre et un accompagnement mieux identifié du service groupes et 

séminaires (travail d’identification et de qualification auprès des entreprises 
de la destination, brochure Groupes, Newsletter spécial Tourisme d’affaires / 
post LinkedIn, Eductour So Events à Nantes, offres team-building constituées : 
rallye espace combi, accroscape, escapebaot, …)

- 31 événements pro en 2014, soit 1 250 personnes accueillies en séminaires 
(6
dossiers réalisés en 2017, 14 en 2019, ..)

Le Parc des expositions du Breil : une réflexion globale mais un outil peu 
adapté à ce segment particulier (plutôt orienté grand public que professionels)
2020 : gestion du site confiée à LEO pour 15 ans.

une offre de moyenne capacité qui n’est pas 
pleinement déployée, du fait de certaines limites 
structurelles de la destination (offre globale qui se 
densifie mais qui bute sur des capacités d’hébergement, 
de transport, …)

Selon les orientations stratégiques du schéma, constituer 
un plan d’action annuel avec budget dédié ?

Une opportunité à travailler des offres autour des 
projets qui verront le jour prochainement (casino, 
hippodrome, château de Parnay) voire des 
équipements existants (théâtre de Saumur…)

> voir compléments pages 61 et 62



Analyse de la progression des 9 chantiers décisifs de la stratégie 2016 - 2020

Chantier ce qui a été conduit depuis 2016 Ce qu’il en est aujourd’hui et les pistes pour les 
prochaines années

5. orchestration du 
calendrier des 
événements / mise 
en perspective du 
calendrier des 
événements Saumur 
Val de Loire

70 temps forts - grands événéments annuels

Un calendrier événementiel qui s’est véritablement étoffé et avec des 
fréquentations en perpétuelle croissance (liste d’attente sur le marathon de la 
Loire, épuisement des billets Anjou Vélo Vintage en quelques heures)

Une incertitude sur la pérennité de certains festivals 
(soutiens financiers en baisse aux associations, absence de 
renouvellement du bénévolat) : journées nationales du Livre 
et du vin, journées de la rose, …

Une carence au niveau de l’offre événementielle à 
dimension nature sur le nord du territoire ?

Des événements qui structurent les filières (Anjou Vélo vintage pour le vélo, 
Saumur Loire festival pour la navigation fluviale, Saumur Cheval Festival pour 
l’équestre)

Un vrai effort de répartition tout au long de l’année :
2025 : Création d’un événement autour de la marche nordique en novembre

Une absence de cadre commun pour l’engagement durable 
des acteurs et des festivaliers : une approche transversale à 
étudier ?

Une meilleure connaissance des profils des participants 
pour orienter la stratégie future ? (appui de l’OT pour 
enquête clientèle).



Analyse de la progression des 9 chantiers décisifs de la stratégie 2016 - 2020

Chantier ce qui a été conduit depuis 2016 Ce qu’il en est aujourd’hui et les pistes pour 
les prochaines années

6. refonte d'une offre 
grand public et 
festive autour du 
CHEVAL

2023 : 1ʳᵉ édition du Saumur cheval festival (événement organisé tous les 2 ans fin 
mai) s’est avérée être une vraie réussite (12 à 15 000 festivaliers sur le village du 
Château pendant 2,5 jours, parade équestre, balades en attelage gratuite dans 
le centre ville de Saumur).

Réflexion sur l’itinérance équestre de la destination :
- Inauguration de la Route d’Artagnan en lien avec le Comité Equestre, la 

ville de Saumur, l’OT, …
- Création de 9 boucles locales

Au niveau de l’OT :
Actualisation du rubriquage web en conséquence
Promotion : présence sur plusieurs plateformes, (VisoRando, Cirkwi,IGN 
Rando,) Participation Salon du Cheval d’Angers
…

2024 : Création de la SPL équestre pour animer, aménager et moderniser 
l’hippodrome de Verrie

Une compétence équestre qui n’est plus 
rattachée au tourisme

Livraison de l’hippodrome de Verrie dans sa 
nouvelle configuration en 2028 (mise en tourisme, 
accueil de clientèle affaires à travailler ?)

Une filière encore relativement cloisonnée et qui 
s’adresse à un certain public : Procéder à l’analyse 
des publics participants aux grands événements 
équestres afin de mieux les connaitre et d’identifier si 
des évolutions sont perceptibles ?



Analyse de la progression des 9 chantiers décisifs de la stratégie 2016 - 2020

Chantier ce qui a été conduit depuis 2016 Ce qu’il en est aujourd’hui et les pistes pour 
les prochaines années

7. mise en place de 
l'office de tourisme 
de destination

2017 : Création de la SPL tourisme, structure unique au niveau de l’EPCI 
avec des compétences et moyens renforcés

> voir compléments pages 75 à 77

Une structuration actuellement requestionnée : un 
enjeu à configurer la SPL pour à la fois conforter 
l’optimisation des ressources et les liens entre 
professionnels du tourisme (complémentarité)

“La transformation a eu des avantages et des 
inconvénients”
Entretien

8. animation des 
réseaux et 
mobilisation des 
habitants -

Réseaux et professionnels
- 400 partenaires en 2024
- Renforcement de la newsletter pro de la destination : 25 emailings 

pros en 2024 (6 en 2019).
- Accompagnement des prestataires autour du numérique via des ateliers 

(2023, 100 participants)
- Création du pass ambassadeur du territoire (320 cartes en 2023, 448 en 

2024)
- Eductours thématiques (troglo, gîtes fluviaux, écolabellisés), entre 2016 et 

2020
« P’tits déj de l’OT”

- Animation réseaux hébergeurs et accompagnement de porteurs de 
projets (208 partenaires, plus de 70 visites terrain et de qualification en 
2024), conseil en matière de labellisations, approche par filières : 
oenotourisme, cyclotourisme, troglodytes, patrimoine, démarche Valeur 
Parc, Accueil Vélo…

Une satisfaction générale des actions menées par l’OT 
de la part des professionnels

Un souhait de certains socio-pros & partenaires à être 
davantage mobilisés (ex : temps de partage et 
d’échange, grands éductours) ou accompagnés (ex : 
ingénierie en local en complément de l’appui d’Anjou 
Tourisme)

> voir compléments pages 75 à 77



Analyse de la progression des 9 chantiers décisifs de la stratégie 2016 - 2020

Chantier ce qui a été conduit depuis 2016 Ce qu’il en est aujourd’hui et les pistes pour 
les prochaines années

9. construction d'une 
gamme d'offres 
affinitaires et d'un plan 
marketing fin pluriannuel

Objectifs :

Séduire et donner envie
de choisir Saumur Val de
Loire comme destination.

Représenter le dynamisme 
et l’accueil authentique du 
territoire.

Création d’une signature : Bien plus que vous ne l’imaginez !

> voir compléments pages 34 à 36

Activités structurées de l’OT autour du pôle marketing et promotion
- plan de communication auprès du grand public, 

commerciale et des socio-pro
- Editions (guides, plans, guides thématiques)
- Déploiement sur les Réseaux sociaux
- Relations presse
- Salons du tourisme, éductours, opérations événementielles
- Campagnes d’affichage dans les grandes villes de l’ouest
- Jeu-concours en ligne en 2023 (+ de 3 000 participants), 

calendrier de l’avent, …

Des cibles à re-travailler, à l’aune des nouveaux 
projets, opportunités et orientations stratégiques 
que prendra ce schéma 2025 - 2035 (cibles des 
sportifs, étrangers, affaires, familles avec future 
piscine
…)

Une adaptation du plan marketing à mener en 
conséquence (ex : critère de participation aux 
salons, magazine de destination …)



Bilan : ce qu’en disent les parties prenantes

Un bon niveau de satisfaction recueilli sur l’offre et l’événementiel, en particulier. Des notes moyennes comprises entre 2,5 et 3,15 sur 4.

)





DIAGNOSTIC GLOBAL
au fil de l’eau…



Une AFOM au fil de l’eau



IMAGE et 
ATTRACTIVITÉ



1. Une analogie “Vallée de la Loire”…

Un territoire qui se positionne et qui est associé en retour sur le créneau Val(lée) de la Loire via les
blogs, réseaux sociaux, outils de planification de voyage privés et institutionnels.

“La Vallée de La Loire arrive en 4e

position des destinations campagne
les plus citées” (source : Etude d’image
et d’attractivité des territoires
touristiques français - Atout France
- 2024)

>>Compilation derésultats d’apparitiondevotre
territoire pour larequête“ValléedelaLoire”

>>Suggestion d’itinéraires LaLoire àVélo Vos
forces



… limitée par la gouvernance “Val de Loire” ...

Un territoire qui ne s’inclut pas, en revanche, dans la marque et le réseau inter-régional Val de 
Loire induisant des répercussions dans sa promotion & sa commercialisation.

“La marque "Val de Loire" a été abandonnée
par la région Pays de la Loire ce qui a eu un
impact négatif sur la fréquentation des
châteaux situés dans le Saumurois. La nouvelle
marque "Atlantique Loire Valley" ne parle pas et
a un impact marginal …” (source : entretiens).

>> Outils de communication de la nouvelle marque Atlantic Loire Valley

>>Outils decommunication delamarqueValdeLoire

“Saumur ne fait pas toujours
partie des itinéraires des
[tours-opérateurs] sur le Val
de Loire, même si on y
travaille …” (source : entretiens).

Vos
faiblesses



… et l’absence de locomotive “Château”

>>Evaluationdelanotoriété et delasatisfaction viaGoogleAvis
“Il manque un ffeuron, une figure de proue.
Le château devrait être celui-ci, mais qui a
envie de voir une exposition de faïences ?”
(source : entretiens)

“Magnifique château sur les
hauteurs de Saumur avec une
vue imprenable sur la ville.
Mais malheureusement il est
quasiment vide de meubles et
donc la visite se limite aux
expositions de faïence et de
vin actuellement. Au vu du
prix d'entrée, c'est à prendre
en compte.” (source : Google Avis)

Site Estimationdunombre 
devisiteurs (source :presse)

Chambord 1148509 (2023)

Chenonceau 900 000 (2023)

Blois 360 000 (2023)

Cheverny 350 000 (2022)

ClosLucé 345000 (2022)

Villandry 335000 (2022)

Angers 318000 (2025)

Saumur 128100(2023)

Vos
faiblesses



2. Un positionnement départemental “campagne” …

“En mars 2025, Expedia et Abritel
constatent une hausse des requêtes
autour du Val de Loire, faisant entrer
l’Anjou dans le top 3 des
destinations « campagne » les plus
recherchées

(source : Anjou Tourisme 

“Le baromètre Raffour Interactif en témoigne
: l’intérêt pour les zones rurales progresse
de 7 points cette année.” (source : Anjou
Tourisme)

Les
opportunités



… facultatif face à l’autonomie de la marque Saumur …

“Saumur 
c’est notre 
Statue de la 
Liberté ” 
(source : 
entretiens).

>>Top8 desdestinations régionales parGoogleVoyages

"Jolie ville de tuffeau
perchée au-dessus de la
Loire, Saumur séduit les
visiteurs grâce à son
patrimoine (son château et
sa vieille ville), ses musées
et son art de vivre." (source
: Lonely Planet)

"Blottie sur les bords de Loire
au pied de son château,
Saumur est connue pour
ses vins et son école
formant l'élite des
cavaliers."
(source : Petit Futé)

En 2023, la destination Saumur Val de Loire a accueilli 18 % des nuitées enregistrées sur le département (dont 24 % 

des nuitées marchandes en hôtellerie et 26 % dans les locatifs) et 41 % des entrées des sites de visite du département.
Source : Anjou Tourisme, Flux Vision orange

Vos
forces



… et le poids de quelques offres incontournables …

>> Top 10 des sites de visite de l’Anjou

>> Article de blog identifiant le village patrimonial de Montsoreau

Vos
forces



… malgré d’autres sous-exploitées ? …
“Place du Douessin assez peu identifiée,
alors que on accueille 400 000 personnes
sur place” (source : entretiens)

“La richesse de notre offre est
complètement méconnue.
“On imaginait pas qu’il y avait
tout ça a voir” ou encore “On
aura jamais le temps de tout
faire” … c’est ce que j’entends
le plus.” (source : entretien)

“[...] très mal commercialisée et peu visible, les
touristes s'aperçoivent de l'importance de
l'offre seulement une fois sur place et n'ont pas
prévu leur hébergement et budget en
conséquence” (source : entretiens)

Vos
forces



3. Qui met en avant plusieurs marqueurs …

“La marque Saumur se suffit à elle-même. En 
complément, le terme Val de Loire est parlant.
Entretiens

“Le logo de la SPL Saumur Val de Loire Tourisme reflète les principales valeurs de
notre destination : l'élégance - la diversité/la richesse - la tradition et en même
temps la modernité

Une fine combinaison entre : le "S" de Saumur + la forme d'un blason + le vignoble
Saumurois ou les mouvements de la Loire + le patrimoine

La colorimétrie choisie est le doré synonyme de prestige, de richesse et apporte
un côté traditionnel. La typographie utilisée sans sérif, avec des caractères
"baton" sans empattements incarne la modernité et donne un côté épuré.”

(source : site de l’Office de tourisme)

Vos
forces



Qui met en avant plusieurs marqueurs ….

(source : site de l’Office de tourisme)

Vos
forces



… En en oubliant d’autres ?

- “Un logo identitaire” : vraiment ? Une communication traditionnelle, 
qui ne permet pas toujours de bien saisir la diversité des propositions 
touristiques et les émotions qu’elles peuvent susciter

- La notion de porte d’entrée sur le Val de Loire n’est pas 
réellement visible, bien que l’Office communique sur cette 
dimension auprès de ses clients (notamment B2B)

- Elégance, richesse, prestige : autant de qualificatifs qui ne 
traduisent pas l’accessibilité financière de la destination, alors que 
de nombreuses offres (hébergement, restauration) très qualitatives 
existent sur le territoire, à des tarifs moindres qu’ailleurs en Val de Loire 
ou ailleurs en France (destinations très touristiques de la côte par 
exemple) .

- Une communication très orientée autour du patrimoine bâti et des 
traditions qui occulte en partie la dimension “verte” de la 
destination. Quelques visuels de paysages naturels, plutôt dans une 
approche contemplative qu’active. Une piste pour la distinguer 
d’autres destinations du Val de Loire et se rattacher tout à la fois à la 
destination Anjou ?

- Des polarités touristiques annexes qui se sentent quelquefois 
oubliées des supports de communication … alors qu’elles pèsent -
parfois - considérablement dans l’offre (Douessin : 400 K visiteurs)

“On n’a pas la mer et on n’a pas la 
montagne, il faut donc développer nos 
originalités pour faire venir. La diversité 
de notre offre est à faire connaître, en 
transmettant des émotions“
Entretiens
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LES 
CLIENTÈLES



Une stratégie touristique & de loisirs, pour qui ?

LES CLIENTÈLES
RÉCRÉO TOURISTIQUES



Comparatif sur la répartition géographique des clientèles





Retourdessocio-prosurlesclientèles

6 professionnels sur 10

Lesm
enaces

ont perçu une évolution dans les profils des 
clientèles du territoire depuis 2020

>> Verbatims caractérisant certaines des évolutions perçues

Lesopportunités

Source : Enquêtenumérique(145répondants)



Retour des socio-pro sur les clientèles

Lesm
enaces

Lesopportunités



L’ORGANISATION SPATIALE & 
LES MOBILITÉS



Venir dans le Saumurois : une destination accessible

Une bonne desserte routière notamment
par l’Autoroute 55
à 1h40 de Nantes / 3h15 de Paris

3 gares SNCF, dont celle de Saumur
disposant d’une desserte des trains à
grandes vitesse, et une connexion aisée et
très régulière avec Paris depuis Tours / Saint-
Pierre-des-Corps à l’est et Angers à l’ouest
(2h)

La gare des Rosiers-sur-Loire (TER) est 
davantage fréquentée pour les mobilités 
quotidiennes que pour un usage touristique. 
La gare de Montreuil-Bellay enregistre quant 
à elle un trafic passager minime car en 
dehors des grands axes de trafics ferroviaires 
(desserte de la ligne Saumur - Thouars)

zones blanchesentermede
desserte parleréseau
périurbaindel’agglomération

Vos
forces



… et s’y déplacer : une dépendance encore forte à 
la voiture individuelle

Des transports en commun qui se développent aussi pour les visites

● Environ 10 sites touristiques desservis en transport en commun par la
navette estivale d’Ogalo et l’Office de tourisme, dont le service de
transport à la demande a été initié en 2021 au tarif d’1 € (de l’ordre de
100 billets vendus sur la saison 2024), renouvelée sur un format plus
adapté pour l’été 2025 (A/R à 2€ si achat d’un billet vers un site à l’OT de
Saumur, moins de TAD avec quelques horaires fixes de lignes, renfort sur les
sites non desservis par le réseau classique : lors des matinales du Cadre
Noir)

● Un enjeu à rendre visible l’offre et à mieux communiquer auprès des
acteurs du tourisme (co-construction, réunion d’information) ?

Le paradoxe des mobilités douces sur le Saumurois : un “Territoire vélo” avec
une culture de l’itinérance importante, mais avec des ruptures de charge pour
rejoindre les principaux sites de visite

● Mise en service d’une flotte de vélos à assistance électrique sur une 
vingtaine de bornes en 2024 (Ogalo)

● Un intérêt à conforter le travail des schémas de mobilités 
communautaires et communaux, les liens avec le département (pour les 
routes relevant de sa compétence) et poursuivre les échanges et 
partenariats avec les associations locales et les entreprises touristiques

“Beaucoup de progrès depuis quelques années. Les 
itinéraires vélos, pédestres ou équestres se sont bien 
développés et c'est une demande très forte […] La 
mobilité douce est un enjeu fort que ce soit pour les 
touristes que pour les habitants (slow tourisme) 
toutefois parfois difficile de séjourner sur le saumurois 
sans voiture (pas de bus le dimanche, des sites qui 
sont situés en campagne ou assez loin des centres 
bourgs donc pour y accéder, cela est parfois 
compliqué). À améliorer encore.“
Enquête

Vos
faiblesses



L’OFFRE 
TOURISTIQUE ET 
DE LOISIRS



Des sites de visite patrimoniaux et loisirs de qualité …

Les 10 premiers sites de visite cumulent à eux seuls plus d’ 1 million de visiteurs

5 sites Saumurois dans le top 10 des sites les plus fréquentés au niveau départemental

Des sites de visite appréciés (bonne e-réputation et fréquentation qui augmente)

Une muséographie qui ne cesse de se renouveler, à l’initiative des sites, qu’ils 
soient privés ou publics

Des thématiques variées qui ciblent un large panel de profils clientèles.

Des politiques tarifaires globalement accessibles mais qui pèsent dans le panier 
moyen (à l’inverse des destinations mer et montagne offrant des activités 
gratuites)

Des sites de visites essentiellement localisés sur le sud du territoire

Une offre complétée par d’autres sites de visite implantés à proximité relative (cf. 
Terra Botanica, Château d’Angers, Puy du Fou, Futuroscope …)

“Nosrésultatssontpositifsd’annéeen 
année”
Entretiens

TOPDESSITESDEVISITES

272 000 visiteurs en2024
(+4% / 2023)

260 000 visiteurs en2024
(-4,4% / 2023)

122320 visiteurs en2024
(_-11%/ 2023)

97 00 visiteurs (2023)

76 000 visiteurs (2023)

65 000 visiteurs en2024
(stable/ 2023)

62 000 visiteurs en2024
(+3%/ 2023)49 500 visiteurs en2024

(_table/ 2023)

36 400 visiteurs (2023)

36 000 visiteurs (2023)

Nota: Depuis 2024, L’abbaye deFontevrauddépasse désormais le Bioparc qui se trouve doncen 2ᵉ position

Vos
forces



… qui arriveraient pour certains à saturation ?

Évolutionenbase100delafréquentationdessites devisite sur SaumurValdeLoire par thématique 
entre2018et 2023 (base100:année2018)

●

“Nous sommes au max de ce que 
l’on peut faire. Le seul axe possible 
de développement serait de 
travailler les ailes de saison.”
Entretiens

“Nous avons de fortes contraintes en 
termes de capacité (effectif guide 
limité, jauge taille des groupes)”
EntretiensDes contraintes pouvant être structurelles (ex : configuration des sites 

troglodytes), ou d’ordre organisationnelles (ex : recrutement de personnel).

Vos
faiblesses



Une offre d’activités de pleine-nature très diversifiée …

Vosforces



Lesactivitésdepleine-nature
Des espaces naturels 
au nord de 
l’agglomération qui 
pourraient être 
davantage valorisés, 
des sites intimistes 
surtout connus des 
locaux : peu d’offres 
touristiques consolidées 
vis-à-vis du volume et 
de la qualité de ce 
patrimoine (sorties 
nature à développer ?).

Une programmation 
événementielle autour 
du sport dense et bien 
répartie sur l’année 
(ailes de saison), mais 
au public 
majoritairement local.

Vos
forces



Une offre d’activités de pleine-nature très diversifiée …

Un nombre de passages important, très localisé, 
autour de la Loire que ce soit pour le vélo, la marche 
ou encore la course à pied.

D’après l’enquête, plus de 65 % des parties prenantes ayant 
répondu considèrent que le tourisme de pleine-nature est une 
opportunité.

Parmi ces filières, en identifiez-vous certaines comme opportunité 
de développement intéressante ?

Localisation desprinxipaux passagesenregistrésparles pratiquants sur laplateforme (année2023)

Vos
forces



Un patrimoine ligérien complet et reconnu …

Vosforces



… présentant néanmoins certaines carences …

Vosfaiblesses



Vosforces



Lesopportunités
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Vosforces
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Vosforces
Vosfaiblesses



ParcduBreil

Sallle delocationdeL’Essentiel

Vosfaiblesses



Lesopportunités



…quin’estpaspleinementdéployée,dufaitdecertaines 
limitesstructurellesdeladestination
>>Unedemandeencroissancemaisplusieursfreinsstructurels subsistent pouraccueillir 
desévénementsd’affairesdeplusgrandecapacité :
…absencedelieuxdecharmede(très) grandecapacitésur le territoire
…absenced’hébergementsadaptés: aujourd’hui, les établissements nepourraientaccueillir 
sur unseul etmêmelieu tous les participants d’unévénementd’affaire
…lesmobilités: faiblerotation duréseaudetransport urbain,peudetaxis …

Sans compter laproximitéd’Angers,dont lamétropoleest pleinementéquipée,positionnéeet 
identifiée sur le créneaudesgrandsévénementsd’affaires…

>> Desopportunités intéressantes àexploreravecle futur casinoet l'hippodrome, voirele 
théâtreet lechâteaudeParnay?
>>Unfil àtirer sur ladimension insoliteduterritoire, poursedistinguerd’offresplus 
conventionnelles ?
>>Unenjeudedésaisonnalisation touristique,quipeuttrouveruneréponse partielledans 
l’accueildeséminaire
>>Desarbitragespolitiquessur lesorientationsàprendreconcernant cettefilière ?

“Letourismed’affairesest unefilière endevenir,on 
observedespetits frémissements, maisnous ne 
sommespasassez forts etdynamiques”.
Entretiens

Ànoter quesur le secteurMICE,laculture, lesportdepleine-nature,l’ 
éco-responsabilitéet lesactivitésludiques font partie desgrandes 
tendancesactuellesdelademandeEtudeCoachOmnium,2025

Lesopportunités
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Une belle diversité d’hébergements touristiques, 
toujours plus plébiscités par les visiteurs

Répartition duvolumed’€ générépar type d'hébergement sur la totalité dela taxe de 
séjour récoltéeen2024 sur l’agglomération

Vos
forces



Des meublés de tourisme devenus majoritaires

Un volume de lits qui augmente considérablement

155 731 nuitées (2023 - Airbnb et Homeway uniquement) dont 63,4 % entre 
avril et septembre

Une durée moyenne de séjour de 3,06 jours

Un Taux d’occupation de 42 % pour 2023

Vos
forces

Un prix moyen de 114 € en 2023 (chiffre d’affaires / nombre d’hébergements 
réservés)

Tauxd’occupationmensuel en2023 et2024 pour les meublésSaumurois

Un RevPar de 47 € (chiffre d’affaires / nombre d’hébergements 
disponibles)

Des hébergements locatifs qui peuvent néanmoins fragiliser l’habitat local et l'hôtellerie 
traditionnelle (cf. page 59)

Vos
faiblesses



Une hôtellerie orientée vers le tourisme d’agrément plus que l’affaires (contrairement à 
Angers ou Cholet)

41 établissements totalisant plus de 1 100 chambres (55% localisées sur Saumur même) : 
une offre hôtelière quantitativement comparable à celle d’Aix-les-Bains ou Vichy

Un volume de lits qui se maintient (évolution du parc de chambres entre 2015 et 2025 : -0,1 
% /
-0,2 % en France métropolitaine et dans les villes moyennes, -0,2%)

Une hôtellerie en bonne santé malgré une forte 
dépendance à la saison touristique

Tauxd’occupationmensuel en2019et2024 pourl’hôtellerieSaumuroise

Une capacité d’accueil majoritaire sur du moyenne gamme (3 étoiles) : 53 % des lits

327 517 nuitées (2023) : + 5 000 nuitées / an par rapport à 

2018 Une durée moyenne de séjour (DMS) de 1,47 jours

Un TO satisfaisant : 62 % pour 2024 (+ 8 points par rapport à 2014).

Un prix moyen par chambre de 92 € en 2024 (+6€ par rapport à 2023) - contre 82 € sur Angers et 80 € sur 
Cholet - mais un RevPar de 56 € contre 57 € sur Angers et 53€ sur Cholet

>> Plusieurs projets en cours : Château de Parnay, Ancienne école du Quai Mayaud, anciens locaux du foyer des 
Tourelles, … Répartition de la capacité d’accueil 

par catégorie d'établissement

Vosforces
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Un volet dudiagnostic est dédiéàla durabilité dutourisme dela CASaumur ValdeLoire. En
effet, la politique touristique est intrinsèquement liée àd’autres politiques et schémas du
territoire:climat,air,énergie,mobilité,déchets,eau,biodiversité,actionsociale,logement…

Plusieurs entretiens ont ainsi été conduits avec les personnes-ressources du territoire pour
identifier les enjeux et les politiques associées, et faire le lien avec le tourisme : ce dernier
a-t-il unimpact?Est-il impacté?Quelsson le enjeuxdedurabilitéprioritairesduterritoire?



Vosforces



Des initiatives engagées

Quelques indicateurs sur l’offre engagée

Vosforces



Les changements climatiques, facteurs de risques

Vosfaiblesses



Les changements climatiques, facteurs de risques

Vosfaiblesses



LA GOUVERNANCE



Ecosystème des acteurs touristiques sur le territoire

Des socio-pros moteurs, et 
qui sont généralement 
structurés en réseau : un réel 
atout pour fluidifier les 
échanges et relais entre 
l’agglomération, la SPL et les 
professionnels entre eux

Servicetourisme : env.1,5ETP

Env.20 ETP



-

Une SPL efficiente, mais qui doit se ré-inventer sur 
certaines fonctions

Vosforces
Vosfaiblesses



Une page blanche à écrire pour
la gouvernance touristique locale ?

Lesm
enaces

Lesopportunités



SYNTHÈSE DES ENJEUX



Les enjeux identifiés

Une précédente stratégie toujours cohérente, qui a 

fait ses preuves …

… et avec des objectifs à maintenir

(élargissement de la saison et des clientèles, 
développement des retombées économiques, 
augmentation de la durée moyenne de séjour, 
révélation du patrimoine distinctif du territoire)



Les enjeux identifiés

… mais des sujets pris en compte timidement, et qu’il n’est plus possible d’ignorer :

Et ses sujets satellites

La transition 

durable et écologique L’inclusivité sociale

Rendre plus inclusives des filières aujourd’hui encore 
relativement cloisonnées (patrimoine, équestre, vin, 

…) ?

Positionner le territoire comme un territoire accessible 
pour les classes moyennes à CSP + ?

L’adaptation de la 
gouvernance

Besoin d’un chef d’orchestre 
impliqué et qui se positionne 

(SPL Tourisme)

Attente d’un lien plus étroit de la 
part des socio-professionnels dans le 
pilotage (comme c’était davantage 

le cas sous le format associatif 
précédent)

La mobilité



Les besoins identifiés pour la suite

Avoir une vision commune du positionnement touristique de la Destination sur le long terme : quels sont les 
objectifs à atteindre ?



STRATÉGIE



NOS CIBLES
À QUI S’ADRESSE-T-ON ?



Rappel des cibles clientèles de la précédente stratégie

Clientèlesprincipalesàcibler
(nouvelles ouàrenouveler)

Clientèlesàintensifier Clientèlesàfidéliser

Touristes découverte ValdeLoire 
(Français /étrangers)

Couplessansenfants 
(dontsenioractifs), plutôtCSP+Courtséjoururbainsà3h 

(Grandouestet IledeFrance)
Les habitants duterritoire

Affinitaires sur filières d’excellence

Famillesavecenfants,
CSPmoyenà+

Rencontresd’affaires, 
événementsmoinsde500 personnes

Groupes(autocaristes / TO; petits groupes; 
CE/entreprises)

Peudedonnéeschiffrées permettentd’affirmer ouinfirmerfinementl’efficience duciblageclientèle,quisebaseplutôtsurunressenti 
général,d’ailleurs trèsvariable d’unacteur àunautre.

Lesrencontres d’affairessemblentêtre enaugmentation, maisselimitentàdesévénementsdemoinsde100personnes.

Lacrise sanitaire duCoviden2020et2021etcertaines évolutionsgéo-politiques(Brexit)ontrebattu lescartes delafréquentation 
touristique, qu’ellesoit nationale ouinternationale. Laclientèle étrangèrecontinuetoutefoisàplébisciter largement ladestination.



Retour des socio-pro sur les clientèles

SOURCE:
Enquête numérique
145répondants

6 professionnelssur10

ontperçuuneévolutiondansles profils desclientèles 
duterritoire depuis2020

>>Verbatimscaractérisant certainesdesévolutionsperçues

Source: Enquêtenumérique(145répondants)



Retour des socio-pro sur les clientèles

55%

SOURCE:
Enquête numérique
145répondants

“Il yaunsoucidepouvoird’achatrégulier, 
installé depuis leCOVID,onobservede
nombreuses demandessur desactivités 
gratuites. Les genspique-niquent”Entretiens

“Onpensequ’ilyaunecarteàjouersur dutourisme social. 
Celaserait àfaire figurer dansle futur schémadirecteur.Les 
profils quel’onvoit sur descampings,cesont desgensqui 
profitent desVACAF,quiminimisent leur budget 
hébergementcertes, maispourconsommer ailleurs”Entretiens

desacteursconstatentuneévolutiondebudgetdepuis2020 
(àlahaussecommeàlabaisseselon les répondants)
desclientèlesplus richesetdanslemêmetemps,desclientèlesplus"pauvres":
uncréneauàtrouversurlaclassemoyenne?

50%

desacteursconstatentuneévolutiondeprovenance
(plusdeproximitéouplus d’étrangers selon les répondants)

Desrésultatspeutranchésquinelaissentpaslapossibilité 
d’exprimerdestendancesfortes, témoignaged’unepolarisationdela 
clientèle etdescomportements /attentes?

“Saumurnefait pastoujours partiedes itinéraires des 
Tour-opérateurssur leValdeLoire, mêmesi onytravaille”
Entretiens

“Lepôle touristique international offrait beaucoupd’argentde
l’Etat et laRégion,onfaisait delapromotionàl’étrangeravant,
nousavionsjusqu’à30 % d’internationauxsur leterritoire ”
Entretiens



Cibles clientèles : principes de sélection pour le futur 
schéma

Unepriorisationquitientcomptedestendancesactuelles

Surtourisme 
decertainesdestinations 

créantquelquesreportsvers 
desdestinationsplus éloignées 

desgrandsflux touristiques
Inffation
induisantqu’unepartie 
desclientèlessonten
recherchede
destinationplus 
accessible 
financièrement

Contextegéopolitique 
complexe(conflitsetreplis 
identitaires)etdes 
enseignementsdelacrise 
COVIDàtirer (privilégier 
les marchés 
géographiquesde
proximité:PaysdelaLoire
/ Quart-nord ouest de la
France / Pays étrangers
limitrophes de l’ouest de
l’Europe)

Évolutiondesmodesde 
consommation :
montéedel’individualisme, 
desseniors plus 
indépendantsetqui 
voyagentmoinsengroupe 
qu’auparavant,numérique 
versusenviede
déconnexion,…

Préoccupation 
environnementale 

grandissante :
recherched’unepartiedela 

clientèletouristiqueàdiminuer 
sonimpactcarbonedansle 

cadredesesvoyages,
spotfraîcheur,…
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Les 
familles

>Famillesavecenfantsen
basâgeset/ ou
adolescents, voire mini 
tribus (familles recomposées)
>CSPmoyenà+
>Françaises(îledeFrance,, 
bretagne,normandie,
hauts-de-France…)comme
étrangères (Royaume-Uni, 
Allemagne,Belgique,Pays-Bas,

>1semaine

>Vacancesscolaires

>Camping/ gîte/ 
résidencedetourisme

>Loisirs abordables

>Animationspourtous les 
âges

>Activitésgratuites

>Contenudevisite 
pédagogique

>Deshébergementsavec
desprix attractifset 
pouvantproposerdes 
activités etanimations 
poursatisfaire petits et 
grands

>Pointsdebaignade

Irlande,…)



Lesseniors 
actifs

>60 à75ans
>pouvoird’achatplutôt 
élevé(CSP+à++)
>àlaretraiteouenfin de
carrière
>sansenfantsàcharge
>Plutôt encoupleou
petits groupesd’amis
>Françaiscomme
étrangers

>plusieurs jours, en
semainemaisaussi le 
week-end,àdesséjours 
plus longs(10jours)

>Hors périodescolaire

>Hôtel,chambred’hôtes

>Découvertedu
patrimoine
>Oenotourisme
>Gastronomie
>Repos
>Activitédepleine-nature
douce(marchenordique,Vélo 
àassistanceélectrique,…)

>Patrimoineculturel et 
bâtibienmis envaleuret 
reconnu

>Produits locaux/ caves
quisevisitent facilement

>Détente&bien-être

>Restaurantdequalité



Lesjeunes 
urbains

>28 - 36 ans
>adulteactif,CSP+/ ++

>Engrouped’amis 
(retrouvailles entrecopains, 
EVG/ EVJF,…)ouencouple

>Français,viventenmilieu 
urbain,plutôtquart
nord-ouest (Paris, Nantes, 
Rennes,…)

>2- 3 jours,week-ends 
prolongés

>Hors périodescolaire

>Gîtedegrandecapacité,
meublés,hébergements 
insolites

>Lieu d’hébergement
attractifaveclapossibilité 
defairedesactivités sur 
place/ àproximité

>Découvrirdenouvelles 
activités insolites / actives 
pourdéconnecter

>Sorties / animationsen
soirée

>Accèsentrain
>Evénements
>Activitéssportivesetde
loisirs (micro-aventure)
>Découvertedupatrimoine
demanièreoriginale(art
contemporain,numérique,ateliers 
immersifsavecdesprofessionels
…)
>Desoffres labellisées 
durables



Lestouristes 
d’affaires

>Evénementcalibrépour 
100personnesenviron 
(petits séminaires, CODIR, 
team-building)

>Français uniquement, et
enproximité (régionpaysde
laLoire voire quart nord-ouest
élargi)

>Journée,ouséjours de2 
jours environensemaine

>Hôtellerie, idéalement 
équipéedesalledetravail

>Activitésdedécouverte 
favorisant les liens et la 
cohésiond’équipe

>Unedestination centrale 
permettantderassembler 
deséquipesouàmoinsde
3hdedistancede
l’entreprise
>Unparcoursclientfluide 
del’arrivéesur placeau
départ,avecunchoix 
intéressantdevisite, 
restaurant, activités, etc.

>Facilitéd’accèsdepuis les 
grandesvilles

>Équipementsavecun 
service++etidéalement 
uncertaincachet
patrimonial,pouvant 
accueillirdeséquipes 
élargies



Les 
groupes

>Tous types de groupes :
Autocaristes / Tour-Opérateurs
(TO), scolairesetpéri-scolaires

>Essentiellement français 
pour les scolaires(quart 
nordouest),mix français/ 
étrangerspour les autres

>Alajournéeousur un 
week-end

>Hébergementcollectif / 
hôtellerie degrande
capacité

>Restauration collective/ 
restaurants adaptés

>groupesadultes : 
simplicité d’organisation, 
convivialité

>groupesdejeunes: lien 
avecles programmes 
académiques,malettes 
pédagogiquespour les 
enseignants, sites et 
établissements sécurisés

>Découvertepédagogique
etvisites guidées

>Offrediversifiée avecdes 
séjours courts permettant 
dedécouvrir toutes les 
facettesdeladestination 
(les offres classiques mais 
aussi plus “intimistes”ou
sur unformat“privilège”)



Les 
affinitaires

>Cyclotouristes, 
wine-lover, cavaliers, 
participants aux 
événements(loisirs, 
sportifs)

>Hors saison,ouselon les 
événements

>Françaiscomme
étrangers

>Focussur untyped’offre 
enparticulier : les 
affinitairesviennent sur la 
destination paruneporte 
d'entréeuniquementet 
pourrechercherquelque 
chosedeprécis(filière, 
participation àun 
événement,…)

>Lapratique/ découverte 
d’uneactivitéen
spécifiquesur la 
destination (vélo,visite de
cave,randonnéeéquestre,
…)oulaparticipationàun 
événement

>Sites depratiques 
adaptésetéquipés

>Événements bien 
organisésavecparcours 
fluide



Les 
locaux

>Detoutâgeettoute 
catégorie
socio-professionnelle

>Habitantsde
l’agglomérationetses 
alentours

>Présent toutel’année

>Loisirs &excursions 
uniquement(pas 
d’hébergement
touristique)

>desactivités accessibles
et inéditesàpratiquersur
sonterritoiredevie

>Desactivités 
multigénérationnelle

>Evénements locaux 
gratuits oupayants

>Avoirdestarifs 
privilégiés



POSITIONNEMENT
QUELLE PROMESSE “CLIENT” ?



Ambitionà10ans

LaDestinationSaumurValdeLoire,c’est

L’incontournabledelaValléedelaLoire 
moderneetabordable

quiallieHistoire, terroir et nature 
pourdesvacancesouséjoursdeproximité

quicréentlasurprise tout aulongdel’année!





PLAN D’ACTIONS



AXES STRATÉGIQUES
ET PROGRAMME D’ACTIONS 
2026 - 2036



5axesstratégiquesidentifiés

1. Consoliderl’offredevisite

2. Maintenir le dynamisme de la filière "événementiel" à vocation loisirs et 
affaires

3. Renforcerlarésilienceduterritoireenaccélérantlatransitiontouristique

4. Affinerlastratégied’accueiletdemarketingtouristiquedeladestination

5. S’organiserentransversalité&soutenirl’écosystèmedesacteurs



13 actions à conduire
















