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INTRODUCTION GENERALE

‘oenotourisme, devenu en quelques décennies un levier stratégique du tourisme
culturel et patrimonial, connait aujourd’hui un essor considérable a travers le
monde. Des régions emblématiques en ont fait un outil de développement
économique, de valorisation des terroirs et de construction identitaire. Ce processus va
au-dela de la simple dégustation de vin, s'insérant dans des dynamiques régionales plus
vastes ou le vin sert de moyen pour transmettre la culture, I'histoire et I'attractivité

touristique.

Dans ce contexte international marqué par la recherche d’expériences authentiques et
durables, I'Albanie se trouve a un tournant décisif. Pays des Balkans encore méconnu
sur la scéne touristique et cenotouristique mondiale, elle dispose pourtant d’'un patrimoine
vitivinicole plurimillénaire. Aujourd’'hui, les cépages autochtones rares, qui ont été
longtemps négligés a cause des événements historiques et politiques du XXe siécle,
représentent un atout considérable. La récente montée en fleche du tourisme en Albanie,
avec plus de dix millions de touristes en 2023, coincide avec la redécouverte et la
valorisation de ces derniers. Cependant, en dépit de sa promesse, l'industrie demeure
divisée, caractérisée par un manque de cadre juridique défini, une carence en

infrastructures et une présence internationale encore limitée.

C’est dans ce contexte que s’inscrit ce mémoire de recherche, issu d’'un stage de Master
2 au sein de I'agence réceptive Albanie 360. La mission confiée consistait a concevoir la
premiére route des vins du pays, un projet inédit visant a fédérer producteurs, institutions
et acteurs touristiques autour d’une offre structurée et compétitive. Ce travail s’inscrit
dans une double perspective : d'une part, analyser les conditions de réussite de
I'cenotourisme dans un pays émergent, et d’autre part, proposer des recommandations
concrétes pour inscrire ce développement dans une logique de durabilité et d’intégration

européenne.

Ce mémoire s’articule en trois grandes parties. La premiére propose un cadre conceptuel
et théorique en revenant sur I'évolution de I'cenotourisme dans le monde et ses

déclinaisons stratégiques. La deuxiéme s’attache a présenter le contexte albanais a



travers I'analyse de son patrimoine viticole, des dynamiques actuelles et des freins
structurels, mais également a exposer le cadre de mon stage réalisé au sein de 'agence
réceptive Albanie 360 ainsi que les enjeux liés a la mission qui m’a été confiée : la
conception de la premiére route des vins du pays. Enfin, la troisiéme partie, a la lumiere
des données empiriques recueillies, met en évidence les enjeux et défis de la mise en
tourisme des vignobles albanais et formule des recommandations opérationnelles pour

la création de cette route des vins.

A travers cette recherche, 'ambition est de montrer que I'’Albanie, loin d’étre une terre
viticole périphérique, peut devenir un laboratoire d’innovation cenotouristique en Europe
du Sud-Est, a condition de savoir articuler tradition, authenticité et exigences
contemporaines de durabilité.



PARTIE 1 — L’CENOTOURISME COMME OUTIL DE
VALORISATION DES REGIONS VITIVINICOLES
MECONNUES



Introduction

outes les régions vitivinicoles ne bénéficient pas de la méme visibilité. Tandis
que certaines bénéficient d'une reconnaissance internationale, d'autres, malgré
leur riche héritage ancien et leurs cépages uniques, restent largement
inconnues. L'explication de leur invisibilité réside autant dans des éléments historiques,
politiques ou économiques que dans l'influence des représentations collectives qui

fagonnent la carte symbolique du vin.

Au-dela d'une simple présence absente sur les marchés internationaux, ces vignobles
marginalisés bénéficient aujourd'hui d'un nouvel intérét, stimulé par la réévaluation des
cépages locaux, la montée du tourisme alternatif et la quéte d'authenticité. Ainsi,
I'cenotourisme se présente comme un levier stratégique : il donne une nouvelle exposition
a ces régions, valorise leur patrimoine, élabore des narrations identitaires et séduit des

visiteurs en recherche d'expériences uniques.

Cette premiére partie propose d’analyser ce processus a travers trois axes
complémentaires : les dynamiques d’invisibilité et de réémergence des régions viticoles
méconnues, le réle structurant de I'cenotourisme et des routes des vins comme leviers
de valorisation territoriale, et enfin I'importance de la coopération et de la gouvernance
pour transformer une production locale en destination cenotouristique cohérente et

durable.
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Chapitre 1. Les régions vitivinicoles méconnues : entre potentiel et
invisibilité

Ce chapitre s’attache a explorer les régions vitivinicoles longtemps restées en marge des
circuits cenologiques mondialisés, malgré une I|égitimité historique, culturelle ou
géographique souvent ancienne. A rebours d’une lecture linéaire du développement
viticole, il suggére de repenser les dynamiques de visibilité qui fagonnent Ila
représentation symbolique du vin a I'échelle internationale. Cette étude, qui va bien au-
dela des pays dits « émergents », met en évidence les zones productrices souvent
méconnues ou négligeées qui traversent actuellement un processus de réémergence basé
sur la mise en valeur de leur identité, la redécouverte de leurs cépages autochtones et
les dynamiques de tourisme alternatif. A travers une lecture croisée de cartes de visibilité
meédiatique, d’exemples historiques et de mutations contemporaines, le chapitre examine
les facteurs historiques, politiques, économiques et symboliques ayant conduit a
I'effacement de certaines régions vitivinicoles, tout en soulignant les tentatives actuelles
de réinscription dans les circuits du vin et du tourisme. Il interroge également le poids des
représentations collectives dans la hiérarchisation des vignobles, mettant en évidence la
maniére dont les imaginaires fagonnent la perception de la qualité, de 'authenticité et de
la légitimité. Enfin, ce chapitre défend I'idée que la reconnaissance de ces territoires
passe par la production de nouveaux récits capables de bousculer les normes
dominantes. Loin de se résumer a une simple montée en gamme, ce mouvement refléte
une reconfiguration plus large de la géographie viticole mondiale, ou I'cenotourisme joue
un role stratégique dans la réactivation des patrimoines et dans la construction d’'une

nouvelle visibilité territoriale.

1.1Les régions vitivinicoles méconnues en Europe et dans le reste du monde

Comme le souligne Sophie Lignon-Darmaillac, «l'inégale médiatisation des régions
viticoles contribue a maintenir certaines d’entre elles dans une forme d’invisibilité, malgré
leur Iégitimité historique ou leur qualité de production» (2012). Cette invisibilité peut

résulter de facteurs historiques, politiques (comme I'héritage du communisme en Europe
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de I'Est), économiques (manque de structuration de la filiere) ou encore symboliques
(absence de récit identitaire fort). Cette partie approfondit cette réflexion en se focalisant
non plus sur les « nouveaux » pays producteurs, mais sur les territoires vitivinicoles
méconnus, ceux dont la Iégitimité viticole existe parfois depuis des siécles, mais dont
l'invisibilité actuelle tient a des facteurs historiques, politiques ou économiques. Cette
nuance est fondamentale : si certaines régions peuvent étre dites « émergentes » car
elles se lancent dans la production viticole pour la premiére fois (ex. : Scandinavie, Chine
rurale), d’autres, comme |’Albanie ou la Géorgie, relevent d’'un processus inverse, celui

d’'une réappropriation d’'un patrimoine oublié ou marginalisé.

Les quatre cartes ci-dessous, extraites de La Revue du Vin de France (2013), constituent
un matériau précieux pour visualiser les déseéquilibres de visibilité médiatique qui
structurent la représentation du monde viticole. Loin de refléter uniquement les volumes
de production ou la qualité intrinseque des vins, ces cartes révelent une hiérarchisation
symbolique des territoires vitivinicoles, ou la notoriété ne va pas nécessairement de pair

avec I'ancienneté, la diversité ou le potentiel cenotouristique.

Figure 1 : Cartographie des pays viticoles les plus frequemment cités

Europe
Allemagne
Autriche
Espagne
France
Gréce
Hongrie
ltalie
Portugal
République Tchéque
Roumanie
Suisse

Argemlne
Australie
Afrique du Sud
Canada
Chili

Nouvelle-Zélande

»"

Source : La Revue du Vin en France, 2013’

' LA REVUE DU VIN EN FRANCE, 2013, Wine Explorers : Les pays au programme, https://www.larvf.com/,vins-
monde-wine-explorers-planete-vin-tour-du-monde-du-vin,4362938.asp, consulté le 1 mai 2025.
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La premiere carte met en évidence les pays les plus fréquemment cités par la presse
spécialisée. On y retrouve les grands acteurs traditionnels du secteur vitivinicole, tels que
la France, I'ltalie et 'Espagne, mais aussi plusieurs pays historiquement rattachés au «
Nouveau Monde » viticole, comme les Etats-Unis, I'Australie, le Chili, I'’Argentine ou
encore la Nouvelle-Zélande. Ce classement reflete une forte visibilité, fruit d’'une
meédiatisation soutenue, d’'un marketing international structuré et d’'une intégration dans
les circuits touristiques mondialisés. Il convient toutefois de noter que la notion de «
Nouveau Monde » est aujourd’hui discutée, notamment en raison de I'évolution des

pratiques et des positionnements sur les marchés internationaux.

Figure 2 : Cartographie des pays viticoles peu cités, voire inconnus du grand public

Angleterre
Bulgarie
Chypre
Croatie
Luxembourg
Serbie
Slovaquie
Slovénie

Source : La Revue du Vin en France, 2013

La deuxieme carte propose un premier renversement de regard en listant les pays
producteurs peu cités mais bel et bien actifs, tels que le Brésil, I'Uruguay, la Bulgarie, le
Maroc ou la Chine. Ces Etats possédent des structures de production solides, parfois
anciennes, mais restent sous-représentés dans l'espace discursif et commercial

international.
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Figure 3 : Cartographie des pays viticoles rarement cités, voire inconnus

Arménie
Belgique
Bosnie-H.
Danemark
Géorgie
Kosovo
Macédoine
Moldavie
Monténégro
Pologne
Russie
Suéde
Ukraine
Amérique
Bolivie
Colombie
Cog:b. Rica o Ouzbékistan
abon Sri Lanka
Guatemala Kenya Tadjikistan
Mexique Libye Talwan
Pérou Madagascar Thailande
Rép. Dominicaine Namibie Turkménistan
Venezuela Niger Vietnam
Rwanda
Y Sénégal

Tanzanie
Zimbabwe

Source : La Revue du Vin en France, 2013

La troisieme carte pousse encore plus loin 'analyse en présentant 54 pays producteurs
rarement cités, voire inconnus, parmi lesquels figurent I'’Albanie, la Géorgie, le Kosovo,
'Indonésie ou encore le Zimbabwe. C’est ici que se situent la majorité des régions

viticoles méconnues, souvent marginalisées, et pourtant riches d'un patrimoine
cenoculturel.

Figure 4 : Cartographie générale selon leur notoriété

B Pays 2 notoriété élevée
. Pays a notoriété faible

Pays méconnus / inconnus

Source : La Revue du Vin en France, 2013
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Enfin, la quatriéme carte propose une synthese chromatique en classant les pays selon
trois niveaux de notoriété : élevée, faible ou inexistante. Cette représentation globale
permet de visualiser d’'un seul coup d’ceil les disparités de visibilité qui traversent la carte

du vin mondiale.

1.2. Entre marginalisation et réémergence, des territoires en quéte de
reconnaissance

Si certaines régions viticoles restent invisibilisées dans les représentations dominantes
du vin, ce phénoméne ne peut étre réduit a une simple question de qualité ou de volume
de production. Il résulte d’un faisceau de facteurs historiques, politiques, économiques et
symboliques qui ont conduit a la marginalisation de territoires parfois porteurs d’un
héritage viticole ancien. Ces dynamiques d’invisibilisation s’observent notamment en
Europe centrale et orientale, dans le Caucase, les Balkans, ou encore en Afrique du Nord,
autant d’espaces historiquement producteurs de vin, mais aujourd’hui absents des
circuits commerciaux et cenotouristiques mondialisés. L’histoire viticole de ces régions
est souvent marquée par des ruptures. En Europe de I'Est et dans les Balkans,
'expérience du communisme a durablement affecté la filiere vitivinicole. Les régimes
collectivistes ont standardisé la production, privilégiant les volumes au détriment de la
qualité, et ont dissous les structures familiales ou artisanales au profit de grandes
coopératives étatisées. En Albanie, par exemple, la collectivisation des terres a partir de
1946, suivie d’'une politique d’autarcie stricte, a coupé le pays des marchés internationaux
pendant prés de 45 ans (Osmani & Vyshka, 2021, p.26). Ce phénoméne s’observe
également en Bulgarie, en Roumanie ou en Hongrie, ou le retour a une viticulture de
qualité n’a véritablement commencé qu’aprés les années 1990, dans un contexte de

transition économique complexe (Anderson & Pinilla, 2018, p. 134).

Par ailleurs, certaines régions ont été affaiblies par des conflits récents, des instabilités
politiques ou des crises économiques prolongées. Dans le Caucase, la Géorgie a
longtemps été cantonnée au réle de fournisseur de vins bon marché pour 'URSS, avant
d’initier une reconversion qualitative dans les années 2000, en misant sur la valorisation

de cépages autochtones (Saperavi, Rkatsiteli) et sur une vinification traditionnelle en
16



qvevri, aujourd’hui inscrite au patrimoine culturel immatériel de 'UNESCO?. Cette
stratégie de différenciation identitaire permet a la Géorgie de se repositionner comme un
acteur singulier de la scéne viticole internationale, en mobilisant un récit historique fort et
une culture cenologique profondément ancrée. Au Maghreb, la période post-coloniale a
également entrainé un déclin de la viticulture. L'Algérie, qui fut un des plus grands
exportateurs mondiaux de vin dans les années 1930-1950, a vu sa production chuter
aprés l'indépendance, dans un contexte de repositionnement identitaire et religieux
(Garrier, 2008, p. 219). Si le Maroc et la Tunisie maintiennent une certaine activité viticole,
celle-ci reste tres peu médiatisée a l'international, malgré des efforts de restructuration et

de montée en gamme au cours des deux derniéres décennies.

Toutefois, ces territoires connaissent aujourd’hui un regain d’intérét, a la faveur de
plusieurs dynamiques convergentes. D’'une part, la redécouverte des cépages
autochtones, souvent résistants et adaptés aux changements climatiques, offre un
potentiel de différenciation stratégique sur les marchés de niche. D’autre part, I'essor du
tourisme alternatif et de [l'authenticitt comme valeur touristique encourage Ila
(re)découverte de vignobles hors des sentiers battus (Cousin & Lazarus, 2017, p. 4). Ces
régions offrent une promesse d’expérience originale, humaine, dépaysante, en rupture
avec les circuits cenotouristiques normeés des grandes appellations internationales. Ce
mouvement de réémergence est souvent porté par des dynamiques locales : jeunes
vignerons formés a [linternational, coopérations transfrontalieres, mobilisation des
diasporas, initiatives privées de mise en réseau, ou encore labellisation progressive des
terroirs. Dans les Balkans, plusieurs routes des vins ont vu le jour au cours des années
2010, notamment en Serbie, en Croatie ou en Macédoine du Nord, avec pour ambition
de structurer une offre touristique cohérente autour du vin, tout en revalorisant les

traditions locales.

Ainsi, loin d’étre de simples « absents » de la carte du vin mondial, ces territoires en
quéte de reconnaissance sont aujourd’hui les acteurs d'un processus actif de

(re)valorisation, ou se croisent enjeux économiques, dynamiques identitaires et

2 UNESCO, 2013, La méthode traditionnelle géorgienne de vinification en qvevri, https://ich.unesco.org/fr/RL/la-
methode-georgienne-de-vinification-a-l-ancienne-dans-des-kvevris-traditionnels-00870, consulté le 6 mai 2025.

17


https://ich.unesco.org/fr/RL/la-methode-georgienne-de-vinification-a-l-ancienne-dans-des-kvevris-traditionnels-00870
https://ich.unesco.org/fr/RL/la-methode-georgienne-de-vinification-a-l-ancienne-dans-des-kvevris-traditionnels-00870

aspirations touristiques. Le vin y devient un support de récit territorial, un levier de
différenciation, et un catalyseur potentiel de développement local durable.

1.3. Invisibilité, représentations et perception : le poids des imaginaires dans la
hiérarchisation des vignobles

L'absence de visibilité des régions viticoles méconnues ne peut pas étre entierement
attribuée a des éléments matériels ou historiques. Elle se fonde aussi, de maniére plus
subtile mais tout aussi forte, sur un corpus d'images sociales, symboliques et culturelles
qui fagonnent la hiérarchie des vignobles dans l'imaginaire collectif. Le vin, qui dépasse
le simple statut de produit agricole, est un élément culturel chargé d'un grand capital
symbolique. Sa valorisation s'appuie autant sur des critéres tangibles (comme le climat,
les cépages et le savoir-faire) que sur des narrations collectives, des stéréotypes et des

constructions médiatiques.

L'importance des régions viticoles n'est pas toujours synonyme de leur qualité intrinséque
ou de leur héritage, mais découle frequemment de processus d'acceptation sociale et
symbolique. L'inégale couverture médiatique des régions viticoles contribue a préserver
l'invisibilité de certaines d'entre elles, mettant ainsi en évidence que la classification des
vignobles repose largement sur une construction discursive. Raphaél Schirmer (2017)
souligne également que la représentation des vignobles du monde entier est influencée
par des préjuges cognitifs forts, ou les concepts de tradition, de patrimonialisation et de
prestige culturel ont un impact considérable.

Ainsi, des régions viticoles majeures comme Bordeaux, Bourgogne, Toscane, Rioja et
Napa Valley sont davantage mises en avant dans les guides, classements mondiaux,
compétitions de vin, récits de voyage et meédias spécialisés. Leur réputation se maintient
grace a un cycle d'autolégitimation, dans lequel la visibilité stimule la reconnaissance, qui
a son tour génére davantage de visibilité. Au contraire, des régions productrices de vin
depuis des siécles telles que I'Albanie, la Moldavie ou le Liban demeurent largement
invisibles dans la conscience globale du monde du vin, dd a leur marginalité historique,

geéopolitique ou symbolique (Schirmer, 2017, p. 50).
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Les perceptions négatives liées a ces régions tiennent parfois a des représentations
stéréotypées : instabilité politique, pauvreté, manque d’hygiéne, absence de savoir-faire
ou de normes, etc. L’attractivité cenotouristique d’un territoire dépend étroitement de son
image pergue, et non uniquement de son offre réelle. Le vin ne se vend pas uniquement
sur la base de ses qualités gustatives, mais aussi en tant que produit culturel, porteur
d’un récit, d'un style de vie et d’'un imaginaire. Cette logique rejoint I'analyse de Pierre
Bourdieu sur les golts Iégitimes, selon laquelle la consommation du vin est aussi une
maniére d’exprimer une appartenance sociale et culturelle (1979, p.210-211). Cette
hiérarchisation des vignobles s’inscrit donc dans un systéme de domination symbolique,
ou certaines régions incarnent la norme cenologique, tandis que d’autres restent
reléeguées aux marges du champ viticole mondial. Elle est aussi entretenue par les
pratiques touristiques elles-mémes : les agences de voyage, les opérateurs spécialisés,
les institutions touristiques nationales tendent a reproduire ces hiérarchies en valorisant
les destinations les plus connues, celles qui garantissent une reconnaissance immédiate

et une rentabilité assurée.

Pourtant, depuis une quinzaine d’années, un mouvement de renversement des regards
se dessine. Porté par I'essor du tourisme alternatif, la montée en puissance des vins dits
« naturels » ou « de niche », et l'intérét pour les cépages autochtones oubliés, ce
mouvement contribue a redessiner les contours de la carte symbolique du vin. Des pays
autrefois marginalisés connaissent un regain d’attention médiatique, touristique et
commerciale. Cette reconfiguration est accompagnée par de nouveaux acteurs,
sommeliers curieux, blogueurs spécialisés, journalistes gastronomiques indépendants

qui cherchent a faire découvrir des terroirs différents, souvent porteurs d’un récit singulier.

Comme j'avais pu le démontrer lors de mon mémoire de master 1, I'cenotourisme joue ici
un réle fondamental dans la transformation des représentations. Le tourisme produit des
formes d’authenticité mises en scéne, mais peut aussi permettre une immersion sensible
et un renversement du regard. Vivre une expérience directe dans un vignoble méconnu,
rencontrer le vigneron, découvrir un paysage inconnu ou godter un cépage rare peut
générer un attachement émotionnel durable, briser les préjugés et créer une nouvelle
légitimité symbolique. Le visiteur devient alors ambassadeur du territoire, propageant une

autre image du vignoble rencontré (Anna Jéhan, 2024).
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Ainsi, au-dela des infrastructures, des labels ou des volumes de production, la
construction de la notoriété cenotouristique repose également sur des imaginaires.
Déconstruire les hiérarchies établies passe par la création de nouveaux récits, incarnés,
sensibles et authentiques, qui permettent a des territoires méconnus d’émerger sur la
scene viticole mondiale. Loin d’étre un simple outil de valorisation économique,
I'cenotourisme devient un levier culturel puissant, capable de réinscrire des régions dans

les représentations collectives globales.

*k%

En somme, ce premier chapitre montre que de nombreuses régions viticoles, bien
qu’anciennes et riches d’'un patrimoine unique, ont longtemps été tenues a I'écart de la
scéne internationale du vin. Leur marginalisation ne s’explique pas seulement par des
questions de production ou de qualité, mais aussi par le poids des contextes politiques,
economiques et surtout des représentations collectives qui fagonnent la carte mondiale
des vignobles. Comprendre ces mécanismes est essentiel, car ils révélent que la
reconnaissance d’un territoire ne dépend pas uniquement de ses vins, mais aussi du récit
gu’il parvient a construire et a transmettre. Ce constat invite a examiner les outils de
valorisation, au premier rang desquels I'cenotourisme, qui offrent aujourd’hui a ces

régions I'opportunité de retrouver visibilité et légitimite.

Chapitre 2. L’cenotourisme et les routes des vins dans le monde,
leviers stratégiques de mise en valeur territoriale

Dans un contexte de diversification des pratiques touristiques et de redéfinition des
modeéles de développement local, I'cenotourisme apparait comme un levier stratégique
pour valoriser les territoires viticoles, en particulier ceux qui sont encore méconnus. Bien
au-dela de la simple vente de vin, il offre une expérience immersive alliant terroir, culture,
patrimoine et hospitalité. Ce chapitre analyse d’abord le réle structurant de I'cenotourisme
dans le développement territorial avant de s’intéresser a I'outil emblématique des routes
des vins, qui permet de relier produit, paysage et récit identitaire. Il interroge enfin les
conditions de succes de ces démarches, attractivité, notoriété, qualité de I'expérience

dans une économie ou I'émotion, I'authenticité et la mise en scéne deviennent des
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vecteurs essentiels de différenciation.

2.1 L’cenotourisme comme moteur de développement territorial

Selon Atout France, I'cenotourisme se définit comme « I'ensemble des prestations
relatives aux seéjours touristiques en lien avec la viticulture qui permet la découverte
conjointe du vin, des terroirs et des hommes sur le territoire ou ils se situent. » 3. Ainsi,
I'cenotourisme, au carrefour de I'agriculture, du patrimoine et du tourisme, constitue
aujourd’hui un levier stratégique pour la valorisation des territoires viticoles, y compris les
moins connus. Il ne s'agit plus uniquement de vendre du vin, mais d’offrir une expérience
immersive dans l'univers du vignoble, en associant découverte du terroir, gastronomie,

culture et hospitalite.

Dans des zones viticoles encore méconnues telles que la Normandie, étudiées lors de
mon précédent mémoire, I'cenotourisme permet non seulement de soutenir I'économie
locale, mais aussi de préserver les savoir-faire, de transmettre une culture et de structurer
une offre touristique alternative et durable. Ces régions, bien que peu visibles sur la scéne
internationale, disposent d’atouts uniques : cépages autochtones, traditions viticoles
anciennes et un fort potentiel de différenciation.

Sur le plan environnemental, 'cenotourisme encourage des pratiques plus durables et
locales. Sur le plan culturel, il met en valeur une identité souvent meéconnue.
Economiquement, il favorise la diversification des revenus des exploitants et attire une

clientéle qualitative a fort pouvoir d’achat.

3 ATOUT FRANCE, 2023, L’oenotourisme, https://www.atout-france.fr/content/oenotourisme, 7 décembre 2023,
consulté le 5 mai 2025.
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2.2 Les routes des vins : un outil structurant pour le tourisme viticole

Les routes des vins constituent aujourd’hui 'un des dispositifs les plus emblématiques de
la mise en tourisme des territoires viticoles. Bien plus qu’un simple tracé géographique
reliant des domaines, elles s’inscrivent dans une logique de structuration territoriale,
mobilisant des dimensions économiques, culturelles, patrimoniales et identitaires. Loin
d’étre une formule figée, la route des vins est un outil souple, adaptable, et surtout
stratégique, permettant de relier un produit, le vin, a son territoire d’origine par le biais

d’'une expérience touristique compléte.

Selon les premiéres définitions académiques, en particulier celle de Silvia Gatti et
Fabrizio Incerti (1997, p.219), une route des vins s’identifie comme :

« Un itinéraire balisé a travers une zone délimitée (région, province, aire
d’appellation contrélée), invitant les touristes a découvrir les vins produits dans
cette région ainsi que les activités associees. Cette découverte se fait directement
dans les exploitations viticoles (permettant de rencontrer le producteur) et/ou dans
des espaces spécialement aménagés pour la mise en valeur des produits viticoles

(centres de dégustation ou musées du vin). »

Ce modéle repose sur l'idée d’'une médiation territoriale incarnée, ou le paysage, les

savoir-faire et I'hospitalité locale forment une expérience cohérente.

Historiguement, les premiéres routes des vins apparaissent en Europe au XXe siecle,
dans un contexte de crise viticole et de mutation des campagnes. En 1935, la Deutsche
Weinstralle est inaugurée dans le Palatinat allemand, sur fond de politique de relance
commerciale face a une surproduction. En France, la Route des Grands Crus de
Bourgogne voit le jour en 1937, suivie par celle d’Alsace en 1953. Ces initiatives
répondent a des logiques convergentes : relancer 'économie locale, valoriser une image
de terroir, renforcer 'ancrage patrimonial du vin et faire émerger de nouveaux usages du
territoire. Comme le souligne Caroline Claude-Bronner (2023), I'objectif n’est pas

seulement économique ; il s’agit aussi de redonner du sens a un espace fragilisé, de
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restaurer son attractivité par le récit et la mise en scéne®. Une frise chronologique (figure
5) vient illustrer I'évolution de ces initiatives, depuis les premiéres routes européennes

jusqu’a leur diversification et leur structuration a I'échelle internationale.

Figure 5 : Frise chronologique des routes des vins
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Au fil du temps, ces itinéraires se sont transformés. Si les premiéres routes étaient
linéaires, balisées et fortement institutionnalisées, a I'image de la Route des Grands Crus
de Bourgogne ou de celle d’Alsace, les modéles récents proposent des réseaux

d’exploration plus souples, laissant davantage de liberté au visiteur dans la construction

4 CLAUDE-BRONNER Caroline, 2023, 70 ans d’Histoires de la Route des Vins d’Alsace : 1953-2023,
https://www.cheminsbioenalsace.fr/2023/03/21/70-ans-d-histoires-de-la-route-des-vins-d-alsace-1953-2023/, 21 mars
2023, consulté le 28 mars 2025.
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de son parcours. Comme l'analyse Sophie Lignon-Darmaillac (2015), les routes des vins
ont évolué pour s’adapter a la diversité des profils de touristes, tout en conservant leur
fonction structurante dans la mise en valeur des vignobles. Aujourd’hui encore, elles
demeurent un levier de développement local, notamment dans les zones rurales en

reconversion.

Leur impact dépasse largement le seul domaine viticole. En tissant des liens entre
agriculture, tourisme, culture et économie locale, les routes des vins permettent de
dynamiser des territoires entiers, en créant de nouvelles formes d’activités, en stimulant
I'entrepreneuriat et en favorisant la valorisation du paysage comme bien commun. Elles
offrent ainsi une réponse aux défis de la multifonctionnalité agricole et de la diversification
des revenus ruraux. En attirant des visiteurs vers des zones souvent en marge des flux

touristiques classiques, elles contribuent aussi a renforcer la cohésion territoriale.

Le succes d’une route des vins repose toutefois sur des conditions précises. En premier
lieu, le réle central des exploitations viticoles est déterminant. Ce sont elles qui incarnent
'expérience cenotouristique, a travers la qualité des vins, l'accueil proposé, la
transmission des savoir-faire et I'implication dans des logiques de réseau. Comme le
rappellent Gatti et Incerti (1997, p218), les domaines doivent étre en mesure d’assumer
les exigences liées a [l'accueil touristique : investissement, professionnalisation,
hospitalité, capacité de médiation culturelle. L’adhésion volontaire a la démarche ne suffit
pas ; encore faut-il que I'exploitation soit en mesure de proposer une offre cohérente et

qualitative, capable de capter une clientele au-dela de la simple vente directe.

Dans cette optique, plusieurs compétences sont mobilisées, allant de la connaissance du
patrimoine local a la maitrise des langues étrangéres, en passant par la scénarisation de
la visite, la gestion des flux, la vente, ou encore la capacité a collaborer avec d’autres
acteurs du territoire. Comme le souligne encore Sophie Lignon-Darmaillac, une route des
vins ne peut se limiter a une série de caves ouvertes : elle doit proposer un écosysteme
complet, articulant hébergement, gastronomie, culture et animation, de maniére a

transformer le passage en séjour, et I'excursion en expérience mémorable.
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Figure 6 : Les 6 compétences et ressources clés pour un accueil cenotouristique réussi
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L’analyse comparée des modéles internationaux permet de mettre en évidence deux
grandes logiques de développement, souvent corrélées aux contextes historiques et
économiques des pays viticoles. Dans les pays du « Nouveau Monde » (Etats-Unis,
Argentine, Afrique du Sud, Australie...), les routes des vins apparaissent comme des
constructions récentes, créées de toutes piéces pour structurer I'offre touristique autour
d’une viticulture émergente. Le cas de la Napa Valley en Californie illustre bien cette
approche : dés les années 1970, les vignerons s’organisent collectivement pour créer
une véritable destination cenotouristique, avec signalétique, services de mobilité,
expériences immersives, hébergements et animations. Loin de se reposer sur un héritage
ancien, la route des vins devient ici un levier de marketing territorial et de conquéte de

marché.

En Argentine, les « Caminos del Vino », développés dans la province de Mendoza a partir
des années 2000, suivent une logique similaire : il ne s’agit pas de tracer une route

linéaire, mais de structurer un réseau d’expériences complémentaires (bodegas
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ouvertes, routes du Malbec, spas vitivinicoles, balades a cheval, etc.) dans une logique
d’accessibilité et d’attractivité. La route devient alors une marque, une promesse

d’expérience et un facteur de différenciation.

A Tinverse, dans I'« Ancien Monde » (Europe), les routes des vins se fondent sur un
patrimoine viticole ancien et visent a le valoriser par une mise en tourisme raisonnée. En
Allemagne, la Deutsche Weinstralde propose dés sa création une lecture territoriale du
vignoble rhénan, articulée a des événements saisonniers et a une forte identité locale.
En France, la Route des Grands Crus de Bourgogne offre une plongée dans la hiérarchie
des climats, inscrivant le vin dans un récit géo-historique reconnu au patrimoine mondial
de TUNESCO. La Route des Vins d’Alsace, longue de 170 kilométres et traversant une
soixantaine de villages pittoresques, associe caves familiales, marchés, sentiers viticoles
et fétes populaires, dans une logique d’ancrage culturel fort. Quant a la Route des Vins
de la Rioja, en Espagne, elle repose sur un réseau de prestataires certifiés selon des
crittres de qualité globale, intégrant le vin dans une expérience combinée de

gastronomie, d’hospitalité et de patrimoine.

Ces modéles démontrent que le succés d'une route des vins dépend moins d'un format
standardisé que de la faculté a établir une proposition homogéne, une gestion territoriale
performante et un discours inspirant, ou le vin devient l'instrument d'une aventure

identitaire, immersive et durable.

2.3 Développer un marché : I'importance de I'attractivité et de la notoriété

Dans le processus de développement des territoires vitivinicoles, l'attractivité et la
notoriété s'imposent comme deux leviers fondamentaux pour construire I'image d’'une
destination, stimuler sa fréquentation touristique, et asseoir sa Iégitimité sur le marché.
Ces deux notions, bien que complémentaires, répondent chacune a des dynamiques

spécifiques qu’il convient de définir précisément.

Selon Milhan Chaze, «l'attractivité découle du pouvoir d’attraction, définie comme la

capacité a drainer et a attirer des hommes et des activités, des capitaux et des
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compétences, sur un territoire » (2017) °. En matiére d’cenotourisme, I'attractivité d’un
vignoble repose sur sa capacité a offrir des expériences immersives et différenciantes.
D’aprés Tan Vo Thanh et Valentina Kirova (2019), elle se construit a travers la diversité
et la qualité des activités proposées : visites guidées, dégustations thématiques, festivals
viticoles, ou encore événements culturels. Ces initiatives renforcent I'engagement
émotionnel du visiteur et fagconnent une image authentique du territoire, valorisant son
terroir, son savoir-faire et ses traditions. Cette approche s’inscrit pleinement dans ce que
Joseph Pine et James Gilmore désignent comme «I'’économie de 'expérience », ou
« 'expérience devient un produit économique aussi tangible que n'importe quel bien ou
service » (1999). Selon leur analyse, 'économie contemporaine a évolué en plusieurs
étapes successives : I'économie agricole, 'économie industrielle, puis I'économie des
services, enfin I'économie de l'expérience. Dans cette derniére, ce ne sont plus
uniquement les biens matériels ou les prestations de service qui créent de la valeur : ce
sont les émotions, les souvenirs et les vécus généreés par l'interaction avec un produit, un

lieu ou une marque.

Appliqué au domaine de I'cenotourisme, ce paradigme invite les territoires viticoles a ne
plus seulement vendre du vin ou proposer des visites, mais a scénariser des expériences
capables de toucher profondément le visiteur. La dégustation devient ainsi un moment
immersif, la visite de cave un voyage sensoriel, et la découverte du vignoble une

expérience culturelle et émotionnelle compléte.

Dans cette logique, la réussite ne dépend plus uniquement de la qualité objective du vin
produit, mais de la qualité subjective de I'expérience vécue par le touriste. Cela implique
de penser I'accueil, la mise en scene des lieux, l'interactivité, et I'authenticité de la relation
humaine. Un séjour cenotouristique réussi est celui qui déclenche des émotions positives,

forge des souvenirs durables et suscite un attachement sincere a un territoire.

Afin de structurer ces différentes dimensions, il est possible de synthétiser les principaux
leviers de I'économie de I'expérience appliquée a I'cenotourisme dans le schéma suivant.

Celui-ci met en évidence les composantes essentielles d’'une expérience cenotouristique

5 CHAZE Milhan, 2017, L’attractivité territoriale : éléments de définition, https://shs.hal.science/halshs-02520675,
consulté le 6 ao(t 2025
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réussie, allant au-dela de la simple qualité du vin pour valoriser I'émotion, I'interaction et

I'immersion.

Figure 7 : Schéma de la mise en ceuvre de I'économie de I'expérience
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Selon Pine et Gilmore, la valeur d'une expérience tient également a son potentiel a étre
racontée ultérieurement par la personne qui I'a vécue. Dans un univers interconnecté ou
le partage d'expériences sur les réseaux sociaux est devenu habituel, une expérience de
tourisme viticole réussie peut engendrer un fort bouche-a-oreille numérique, augmentant

ainsi |'attrait et la visibilité de la région.

Dans cette perspective, les territoires viticoles ne sont plus seulement des producteurs
de vin, mais deviennent de véritables créateurs d’univers expérientiels, capables de

proposer aux visiteurs non pas un simple produit, mais une histoire a vivre, a ressentir et
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a partager. Cela ouvre la voie a une reconfiguration du marketing territorial, davantage
centré sur I'émotion, I'authenticité et I'expérience partagée. L’cenotourisme constitue ainsi
un puissant outil pour capter de nouveaux publics, en offrant une rencontre sensorielle
entre vin, paysage et culture. Plusieurs études montrent que les visiteurs sont sensibles
a une combinaison de facteurs : la qualité de I'accueil, I'esthétique du paysage viticole,
I'authenticité des produits et la richesse historique des lieux.

Quant a la notoriété, elle reléve davantage d’'un processus de reconnaissance collective,
au croisement de la visibilité médiatique, de I'histoire viticole et de la réputation construite
dans le temps. D’un point de vue sociologique, Boure et Suraud définissent la notoriété
comme « le fait d’étre connu d’'une maniére certaine par un grand nombre de personnes
(aspect plutét quantitatif) et, qui plus est, de maniere avantageuse (dimension
qualitative) » °.

Marie-France Garcia-Parpet (2007) souligne que « le champ viticole francgais est en effet
constitué de telle maniere que l'identité sociale et les stratégies des producteurs sont
structurées par leur appartenance a une région dont la notoriété varie en fonction de
I'antériorité des vignobles et a une AOC, les deux se superposant dans la plupart des
cas». La notoriété repose donc sur des criteres multiples : la reconnaissance
institutionnelle via les AOC, I'héritage historique, la perception de qualité, mais aussi des
éléments plus contemporains comme la médiatisation et I'expérience vécue par les

visiteurs.

La réputation d’'une région viticole s’appuie donc sur plusieurs fondements : la qualité des
vins, leur reconnaissance dans les concours, leur ancienneté, la rareté des crus, mais
aussi leur capacité a produire un imaginaire culturel fort. Daniele Lorusso (2014) explique
que l'histoire viticole, en tant que vecteur narratif, enrichit I'expérience de dégustation en
y ajoutant une épaisseur culturelle. Dans une logique proche, Raphaél Schirmer (2007)
considére que la rareté agit comme un levier puissant de désir et de valorisation, en
suscitant convoitise et intérét. Par ailleurs, la notoriété s’alimente aussi par les

dynamiques de marché et la perception que se font les consommateurs. Le lien entre

6 PUBLICTIONNAIRE, 2015, Définition de la notoriété, https://publictionnaire.huma-num.fr/notice/notoriete/, 20
septembre 2015, consulté le 3 février 2024
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réputation et attractivité territoriale se trouve renforcé par I'essor de I'cenotourisme, lequel
permet une immersion sensorielle et émotionnelle dans I'univers du vin. A ce titre, Marie
Lemarié-Boutry (2016, p. 3) considere que « L'cenotourisme, favorise une immersion
dans le terroir et les traditions, créant ainsi une connexion profonde et des souvenirs

durables chez les visiteurs. »

Dans ses travaux, France Gerbal-Médalle met en Ilumiére le rdle structurant de
I'cenotourisme dans la construction de I'image des vignobles. Elle montre qu’au-dela des
retombées économiques, il représente un levier pour renforcer la visibilité et la réputation
des territoires, notamment via deux grandes orientations stratégiques. La premiere,
souvent adoptée par des vignobles déja bien installés, consiste a valoriser le patrimoine
architectural et paysager, a travers la rénovation de chateaux, la mise en scéne du bati,
ou la mise en récit de l'histoire locale. La seconde, plus fréquente chez les acteurs
émergents, repose sur la création d’événements culturels ou festifs, qui permettent
d’attirer un public plus large et de générer rapidement une visibilité. Dans cette
perspective, Gerbal-Médalle (2020, p. 19) insiste sur la dimension construite du territoire

viticole :

« Lorsque I'on aborde la notion de vignobles méconnus ou de petits vignobles, il
faut comprendre que cela tient a leur spécificité territoriale complexe. Les
territoires du vin ne se définissent pas uniquement a partir de leurs caractéristiques
naturelles (géographie, géologie) et culturelles, ils sont également construits
socialement. Ainsi la notoriété des produits participe a la définition du vignoble,

mais aussi I'imaginaire cenotouristique qu’il déploie. »

Par conséquent, loin d'étre statique, la réputation d'une région viticole est le résultat d'un
effort collectif et narratif qui engage des aspects économiques, culturels, symboliques et
expérientiels. Dans cette perspective, I'cenotourisme se présente comme un moyen de

meédiation territoriale apte a métamorphoser un vignoble en lieu touristique.

Ce lien entre notoriété et mise en tourisme avait déja été approfondi dans mon précédent
mémoire de Master 1, dans lequel javais proposé un schéma de synthése mettant en

évidence les principaux fondements de la notoriété d’un territoire viticole. Ce schéma,
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bien qu’élaboré dans un autre contexte, demeure pertinent pour éclairer les mécanismes
al'ceuvre dans le développement de I'cenotourisme, notamment dans des régions encore

méconnues.

Figure 8 : Schéma des fondements de la notoriété.

Fondements
Réputation de la

notoriété pour un
cenotourisme
performant

Source : Jéhan Anna, M1 MIT, Université Toulouse Jean Jaurés, 2024
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En définitive, ce deuxi€éme chapitre a permis de montrer en quoi I'cenotourisme, et plus
encore les routes des vins, constituent bien plus qu'un simple outil de promotion
économique. lls apparaissent comme de véritables instruments de médiation territoriale,
capables de relier vin, paysage et identité dans une expérience cohérente et immersive.
L’analyse comparée des modeéles anciens et récents révéle que le succés d’une route
des vins repose autant sur la qualité des vins et de I'accueil que sur la capacité collective
a construire un récit et une gouvernance partagée. Elle met également en évidence que
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I'attractivité et la notoriété d’un vignoble ne se jouent pas uniquement sur le marché du
vin, mais dans I'économie de I'expérience, ou émotions, authenticité et mise en scéne
deviennent des vecteurs essentiels de différenciation. Ainsi, ce chapitre nous améne a
réaliser que I'cenotourisme, s'il est organisé et envisagé de fagon collective, a le potentiel
de métamorphoser un lieu en destination touristique, ouvrant la voie a une réflexion sur

la collaboration et la gouvernance, sujet du prochain chapitre.

Chapitre 3. Coopération territoriale et structuration de [I'offre

cenotouristique

Dans les territoires viticoles encore méconnus, ou I'offre demeure souvent diffuse et peu
lisible, la coopération entre acteurs apparait comme un levier essentiel de structuration.
Ce chapitre explore comment la mise en réseau, la création de routes des vins et la
gouvernance multi-échelles peuvent transformer une production locale en une véritable
destination cenotouristique. En analysant les dynamiques de coopération horizontale et
verticale, ce chapitre met en lumiére le réle central de l'intelligence collective dans la
construction d'une offre cohérente, attractive et durable. Il souligne également
'importance de la gouvernance pour coordonner les acteurs, garantir la qualité des
prestations et inscrire ces initiatives dans des stratégies de développement territorial a

long terme.

3.1 La mise en réseau comme levier de structuration de I’offre cenotouristique

Dans le contexte du tourisme vitivinicole, la mise en réseau constitue un outil stratégique
de structuration et de valorisation des territoires. Elle désigne I'ensemble des relations
formelles et informelles établies entre des acteurs d’'un méme espace, ceuvrant
collectivement a la construction d’'une offre cohérente, lisible et compétitive. La mise en
réseau repose ainsi sur une logique de coopération horizontale (entre acteurs privés ou
associatifs) et verticale (avec les institutions publiques), qui vise a dépasser les
cloisonnements sectoriels et a favoriser des dynamiques intégrées de développement

territorial
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Dans une logique de développement territorial différencié, Bernard Pecqueur (2022, p.
44) souligne que la valorisation des ressources spécifiques d’un territoire nécessite

l'implication active des acteurs locaux. Il précise :

« En effet, la valorisation des ressources territoriales implique un effort de
mobilisation des acteurs. Dans un contexte ou les producteurs sont bien placés
dans la concurrence internationale, il peut paraitre non prioritaire de développer
les ressources fterritoriales. En revanche, dans les situations ou la Iutte
concurrentielle est inégale, la valorisation des ressources spécifiques territoriales
apporte des solutions d’économies de niches qui permettent la création de

valeur.»

Dans les régions viticoles, et plus particulierement dans les destinations cenotouristiques
émergentes, cette approche devient fondamentale pour répondre aux enjeux de visibilite,
de qualité et de différenciation. Elle permet notamment d'organiser les synergies entre
producteurs, opérateurs touristiques, collectivités, acteurs culturels et institutionnels
autour d’une identité territoriale partagée, articulée a une offre cenotouristique structurée
(Brunori & Rossi, 2000).

La route des vins, forme emblématique de cette mise en réseau, illustre parfaitement ce
processus : au-dela d’un simple itinéraire, elle repose sur la fédération d’acteurs
hétérogénes (viticulteurs, restaurateurs, hébergeurs, offices de tourisme, artisans locaux)
qui, en coordonnant leurs efforts, co-produisent une expérience touristique immersive et
multi-sensorielle (Gatti & Incerti, 1997, p. 2). Ce travail collectif, centré sur la valorisation
des produits du terroir, des paysages, du patrimoine immatériel et des savoir-faire,
contribue a faire émerger ce que Perrin-Bensahel (2007, p. 45) appelle un « systéme
d’offre territorialisé », c’est-a-dire un ensemble cohérent, lisible et durable de prestations,

soutenu par une dynamique collective.

La mise en réseau revét donc une fonction double : elle est a la fois instrumentale, car
elle favorise l'organisation concréte de [l'offre, et identitaire, en contribuant a la
construction d’'une image territoriale différenciante et attractive. Cette approche est
particulierement adaptée aux contextes ou l'offre est encore diffuse, informelle ou peu

professionnalisée. Dans ce contexte, la mise en réseau apparait non seulement comme
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un levier de structuration mais aussi comme une condition de viabilité économique et de

durabilité du projet cenotouristique a I'échelle nationale.

Par ailleurs, les travaux de Pacciani (2001, p. 10) sur les systémes agroalimentaires
localisés (SYAL) permettent de mieux comprendre ce type de dynamique. Ces systémes
reposent sur la collaboration d’acteurs situés dans une méme zone, qui mettent en valeur
les ressources locales comme les produits typiques, les paysages ou les savoir-faire
traditionnels. lls se construisent aussi sur des relations de confiance et une organisation
collective. Dans ce cadre, la mise en réseau d’acteurs autour d’'un projet cenotouristique
peut suivre une logique similaire : elle favorise les liens entre les producteurs, les autres
acteurs du monde rural, et permet d’articuler les dimensions économique, culturelle et

environnementale du développement local.

Afin d’illustrer les dynamiques a l'ceuvre dans la mise en réseau des acteurs
cenotouristiques, le schéma ci-dessous synthétise les différentes formes de coopération
mobilisées, les étapes de structuration territoriale, ainsi que les effets produits en termes
de lisibilité, de cohérence et de valorisation de I'offre. Il met en lumiére le réle central de
la route des vins en tant que catalyseur de coordination, tout en soulignant les retombées

positives sur le développement local.
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Figure 9 : Schéma récapitulatif d’'une mise en réseau

Coopération Cooperation Confiance &
horizontale verticale engagement
(Producteurs, OT, (Collectivités, (Relations
hébergeurs, institutions, durables,
restaurateurs, agences coordination
artisans...) publiques...) volontaire)

Partage d'une identité territoriale et de valeurs

Route des vins = catalyseur de coordination et de visibilité

Structuration cohérente et immersive de I'offre cenotouristique
Valorisation des produits, savoir-faire, paysages et patrimoine
Création de valeur via les économies de niche (Pecqueur)
Intégration économique, culturelle et environnementale (Pacciani)

Source : Jéhan Anna, M2 MIT, Université Toulouse Jean Jaurés, 2025

3.2 Routes des vins, synergies territoriales et cohérence identitaire : un modéle

structurant pour le développement rural

Dans un environnement ou les dynamiques économiques globales évoluent et ou les
formes traditionnelles de régulation agricole s'estompent, les routes des vins se
présentent comme un outil stratégique pour l'essor des zones rurales. Ces parcours
thématiques, qui mettent en avant le patrimoine viticole, favorisent simultanément des
synergies économiques et une cohérence territoriale, deux notions essentielles mises en
avant par Gianluca Brunori et Adanella Rossi (2000) suite a leur étude des routes des

vins en Toscane.
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La synergie désigne les effets positifs qui émergent lorsque plusieurs acteurs travaillent
ensemble. Leur coopération produit des résultats plus importants que s’ils agissaient
chacun de leur c6té. La cohérence, quant a elle, renvoie a ’harmonie entre les éléments
qui composent le territoire, comme les paysages, les infrastructures, les savoir-faire
locaux et les récits identitaires. Lorsque ces éléments sont bien articulés, ils renforcent

I'attractivité et la lisibilité du territoire pour les visiteurs comme pour les habitants.

Dans le cadre des routes des vins, ces deux dimensions prennent tout leur sens. Une
route des vins ne se résume pas a une succession de domaines viticoles. Elle repose sur
la mise en réseau d’acteurs variés : viticulteurs, restaurateurs, hébergeurs, artisans,
offices du tourisme, collectivités locales, mais aussi habitants engagés dans la vie locale.
Cette organisation collective permet de mutualiser les ressources, de structurer une offre

touristique diversifiée, et de construire une image de destination forte et cohérente.

L’expérience proposée aux visiteurs dépasse alors la simple dégustation de vin. Elle
devient une immersion dans un territoire vivant, a travers ses produits, ses paysages,
son accueil, son histoire et ses traditions. Le vin n’est plus un produit isolé, mais un
élément central d’'un récit global qui relie culture, gastronomie, ruralité et patrimoine. C’est

cette cohérence, construite collectivement, qui donne sa force au projet de route des vins.

Sur le plan économique, les retombées sont multiples. Le développement de circuits
courts, la vente directe a la propriété, la création de chambres d’hétes ou d’activités de
dégustation participent @ une montée en gamme des produits et a la diversification des
revenus agricoles. Les agriculteurs ne se contentent plus de produire, ils accueillent,
racontent, vendent et valorisent leur environnement. Cela nécessite I'acquisition de
nouvelles compétences, notamment en communication, en accueil ou en gestion
touristique. On observe également une évolution des roles dans les exploitations, avec

une place plus importante accordée aux femmes ou aux jeunes générations.
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Figure 10 : Les effets de la création d’une route des vins

I
AUGMENTATION DE LA Augmentation des
DEMANDE AGRI- volumes de vente
TOURISTIQUE
[ .
AUGMENTATION DE LA Augmentation de la valeur
TUE'IUI'EN‘ITI'I{SN'ISU_ DEMANDE DE VENTES par unité de production
DIRECTES
_ NOMBRE DE
TOURISTES |
AUGMENTATION DE LA i
serallalon et Augmentation des
PRODUITS ASSOCIES AU volumes de vente
| E—— ERRITOIRE
AUGMENTATION DE T
LA NOTORIETE DES
CLIENTS I .
AUGMENTATION DE LA Augmentation de la valeur
DEMANDE POUR LE VIN par unité de production
EN BOUTEILLE
[
AUGMENTATION DE LA . .
DEMANDE POUR LES Sl LBl
L_VENTES INDIRECTES |

Source : Jéhan Anna, M2 MIT, Université Toulouse Jean Jaures, 2025

Le schéma ci-dessus modélise les effets sur les revenus agricoles en illustrant comment
une route des vins agit a la fois sur 'augmentation du flux touristique et sur la
sensibilisation des consommateurs aux spécificités locales. Cette double dynamique
entraine une hausse des ventes directes et indirectes, une valorisation des produits du
territoire, ainsi qu’'une montée en gamme des prix. La construction de ce modele s’inspire
des travaux de Gianluca Brunori et Adanella Rossi (2000), qui mettent en lumiere les
effets de cohérence et de synergie générés par I'action collective dans le cadre des

routes des vins.

Ces dynamiques contribuent a reconfigurer la relation entre les producteurs, le territoire
et les visiteurs. Elles mobilisent ce que Ray (1998) appelle des « répertoires territoriaux»,
c’est-a-dire des ensembles de ressources propres a une région, paysages, savoir-faire,
traditions, batiments anciens que les acteurs locaux peuvent activer et combiner pour
renforcer leur attractivité. La route des vins devient alors un outil de médiation, qui

transforme ces ressources en véritables leviers de développement local.
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Mais pour qu’un tel projet fonctionne, une gouvernance locale efficace est indispensable.
Il faut fixer des régles communes, assurer la participation des acteurs, maintenir la
cohérence du projet dans la durée et favoriser I'adhésion collective. Une route des vins
ne doit pas étre seulement un outil marketing. Elle est avant tout un processus de
construction territoriale, fondé sur 'engagement, la coopération et la valorisation des

ressources locales.

Ce modele théorique permet ainsi de mieux comprendre les mécanismes en jeu dans la
création de routes des vins. || montre qu’en réunissant les conditions nécessaires, cette
démarche peut s’adapter a de nombreux contextes. L'essentiel est de tenir compte des
réalités culturelles, sociales et économiques propres a chaque territoire, tout en gardant
a I'esprit I'objectif commun : faire de la vigne un vecteur de développement partagé.

3.3 La gouvernance des réseaux cenotouristiques : entre coordination, régulation

et ancrage multi-échelles

Si la mise en réseau constitue un levier stratégique pour structurer une offre
cenotouristique cohérente et territorialisée, encore faut-il qu’elle repose sur une
gouvernance adaptée. Celle-ci peut se définir comme I'ensemble des mécanismes, des
regles et des dynamiques relationnelles qui assurent la coordination entre les acteurs
impliqués dans un projet collectif (Le Galés, 1995, p. 58). Dans le cas des projets
cenotouristiques, souvent portés par une diversité d’acteurs, producteurs, prestataires
touristiques, collectivités, institutions, habitants, cette gouvernance se situe a

l'intersection de la concertation, de la régulation et de I'animation territoriale.

La gouvernance des réseaux ocenotouristiques implique avant tout une coordination
efficace des parties prenantes. Cela suppose la mise en place d’instances ou de
dispositifs capables d’orchestrer les interactions entre les différents acteurs : comités de
pilotage, associations de promotion, interprofessions, offices de tourisme ou encore
clusters spécialisés. Ces structures jouent un role essentiel dans la définition d’'une vision
commune, la mutualisation des ressources, la régulation des relations internes et la

gestion opérationnelle du projet (Gilly & Wallet, 2001, p. 94). Elles permettent d’orienter
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I'action collective, de garantir la cohérence des initiatives et de créer des conditions

favorables a l'innovation territoriale.

L’animation du réseau est également un enjeu central. Une gouvernance efficace ne se
limite pas a des cadres institutionnels figés, mais repose sur des dynamiques continues
de médiation, d’'accompagnement, de formation et de communication (Cazals, 2007, p.
52). L’animateur de réseau, souvent incarné par une structure territoriale intermédiaire,
a pour mission de maintenir 'engagement des acteurs, de résoudre les conflits potentiels,
de favoriser les interactions et de stimuler les coopérations. Cette fonction
d’intermédiation est d’autant plus cruciale dans les territoires émergents, ou les logiques
de concurrence, les asymétries de pouvoir ou les écarts de professionnalisation peuvent

freiner la construction d’une offre collective.

Un autre pilier de la gouvernance est la régulation. Il s’agit ici de définir des régles
communes (charte qualité, normes de signalétique, engagements de services, principes
d’accueil, etc.) qui garantissent I'harmonisation de l'offre et renforcent la confiance entre
les membres du réseau comme envers les visiteurs. Ces dispositifs normatifs participent
a la crédibilité du projet cenotouristique, a la reconnaissance institutionnelle et a
I'appropriation locale du processus (Lajarge, 2011, p. 113). Dans certains cas, des
démarches de labellisation, telles que le label « Vignobles & Découvertes » en France,
peuvent accompagner cette régulation en apportant une visibilité nationale et en fixant

un référentiel de qualité partagé.

Enfin, la gouvernance peut également s’inscrire dans une logique d’ancrage multi-
échelles, en connectant les dynamiques locales a des réseaux transnationaux.
L’adhésion a des organisations comme la fédération lter Vitis, reconnue comme Itinéraire
Culturel du Conseil de I'Europe, permet aux routes des vins de bénéficier d’'une
reconnaissance symbolique forte, de dispositifs de coopération et de promotion, ainsi que
d’opportunités de financement européen’. Ce type d’intégration offre aux territoires
viticoles la possibilité de partager des bonnes pratiques, de renforcer leur positionnement
a I'échelle continentale et de contribuer a la construction d’'un patrimoine cenoculturel

européen commun.

Tlter Vitis, 2025, Etats membres d’iter Vitis, https://itervitis.euliter-vitis-cities-network/, consulté le 3 juillet 2025
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Figure 11 : Etats membres d’lter Vitis

Source : Iter Vitis, 2025

Dans cette perspective, les routes des vins ne sont plus uniquement des instruments de
développement local : elles deviennent également des vecteurs de cohésion territoriale
européenne, porteurs de valeurs telles que la durabilité, le dialogue interculturel, la
solidarité entre les peuples et la défense des patrimoines vivants. Leur gouvernance
acquiert alors une dimension politique, en participant a la préservation de la diversité
culturelle de I'Europe et a la valorisation de ses paysages agricoles. Le vin devient ainsi
non seulement un produit économique ou touristique, mais un élément symbolique de

l'identité européenne partagée.

La réussite d’un projet cenotouristique repose donc autant sur sa capacité a mobiliser les
ressources matérielles du territoire que sur la qualité de ses mécanismes de
gouvernance, sa faculté a fédérer les acteurs et a s’inscrire dans des dynamiques
collaboratives a plusieurs échelles. Une telle gouvernance, fondée sur la coopération,
'équité, la reconnaissance et l'ancrage, constitue une condition essentielle pour

transformer une mise en réseau formelle en véritable communauté d’action territoriale.
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Pour compléter I'analyse des mécanismes de mise en réseau, il convient d’en interroger
les conditions de réussite a travers le prisme de la gouvernance. Le schéma suivant met
en évidence les principaux piliers qui structurent la gouvernance des réseaux
cenotouristiques : coordination, animation, régulation et ancrage multi-échelles. Chacun
de ces éléments contribue a transformer une simple mise en relation des acteurs en une
véritable dynamique collective et durable, capable de produire une communauté d’action

territoriale cohérente et innovante.

Figure 12 : Les piliers de la gouvernance des réseaux cenotouristiques
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Source : Jéhan Anna, M2 MIT, Université Toulouse Jean Jaurés, 2025
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En définitive, ce chapitre a démontré que la coopération territoriale et la mise en réseau
constituent des éléments indispensables pour transformer un vignoble en destination

cenotouristique. Dans des situations ou l'offre reste éparpillée et désorganisée, la
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collaboration entre les producteurs, les intervenants du tourisme, les autorités locales et
les résidents contribue a donner sens et clarté a I'ensemble du territoire. La route des
vins se présente alors comme un levier fédérateur, apte a créer des synergies
économiques, sociales et culturelles, tout en générant une identité commune claire et
compréhensible. L'analyse a aussi mis en évidence que le succés de ces initiatives
repose non seulement sur I'engagement volontaire des intervenants, mais également sur
l'importance d'une gouvernance robuste, assurant la qualité, le contrdle et la coordination
a différents niveaux. Lorsque cette gouvernance est a la fois inclusive et dynamique, elle
encourage la formation d'une authentique communauté d'action territoriale, ou
I'intelligence collective prévaut sur les démarches individuelles. Par conséquent, la
collaboration et la gouvernance ne sont pas simplement des éléments additionnels : elles
forment le fondement sur lequel repose la durabilité et I'attrait d'une proposition
oenotouristique. Elles permettent une valorisation équilibrée des ressources locales tout
en intégrant les vignobles dans des réseaux plus étendus, nationaux ou européens,

augmentant ainsi leur légitimité et leur visibilité.
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Conclusion partie 1

L’analyse menée dans cette premiére partie met en évidence que la valorisation des
régions vitivinicoles méconnues ne peut se comprendre sans prendre en compte trois
dimensions complémentaires. Tout d’abord, I'histoire de ces vignobles rappelle que leur
invisibilité actuelle n’est pas le reflet d'un manque de Iégitimité ou de qualité, mais le
produit de dynamiques politiques, économiques et symboliques qui les ont tenus a I'écart
de la scéne internationale. Leur réémergence témoigne au contraire de la force de leurs
patrimoines viticoles et culturels, aujourd’hui redécouverts a travers de nouveaux récits

et de nouvelles attentes touristiques.

Ensuite, 'cenotourisme, et plus particuliérement les routes des vins, apparait comme un
levier central de mise en valeur. En reliant produit, paysage et identité, il permet non
seulement de dynamiser I'économie locale, mais aussi de transformer I'expérience de la
visite en véritable immersion culturelle et sensorielle. Loin de se réduire a un outil
marketing, il agit comme une meédiation territoriale, capable de repositionner des

vignobles longtemps marginalisés dans les représentations collectives.

Enfin, cette valorisation ne saurait étre durable sans une coopération active entre acteurs
et sans une gouvernance adaptée. La mise en réseau, I'élaboration de regles communes
et I'ancrage multi-échelles assurent la cohérence, la lisibilité et la crédibilité d’'une offre
cenotouristique. C’est de cette intelligence collective que dépend la capacité des

territoires vitivinicoles méconnus a se construire une visibilité nouvelle et 1égitime.

En définitive, cette premiére partie a mis en lumiere l'importance stratégique de
I'cenotourisme dans la revalorisation de territoires viticoles longtemps restés en marge.
Pour comprendre concrétement comment ces dynamiques globales se traduisent dans
un contexte spécifique, il convient a présent de se tourner vers le terrain choisi pour ce
mémoire : I'’Albanie. Cette deuxiéme partie présentera ce pays et son patrimoine viticole,
encore meconnu mais porteur d’'un potentiel significatif, avant de détailler le cadre
professionnel du stage et la méthodologie retenue pour analyser la création de la

premiére route des vins albanaise.
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PARTIE 2 — L’ALBANIE COMME TERRAIN D’ETUDE :
CADRE DU STAGE ET METHODOLOGIE DE
RECHERCHE



Introduction

prés avoir mis en perspective I'cenotourisme comme outil de valorisation
territoriale, cette deuxiéme partie se concentre sur I’Albanie, pays choisi comme
terrain d’étude. Forte d’une tradition viticole plurimillénaire, I'Albanie n’est pas
un vignoble émergent mais un espace encore méconnu et peu structuré sur le plan
cenotouristique. Loin d’étre un simple décor, ce territoire constitue un laboratoire privilégié
pour interroger la maniere dont un patrimoine ancien peut étre réinvesti et transformé en
une offre touristique et culturelle cohérente, dans un contexte économique et

institutionnel en mutation.

Cette partie poursuit trois objectifs complémentaires. Elle propose un focus sur I'Albanie
: son histoire, ses dynamiques socio-économiques, ses ambitions européennes et la
place croissante du tourisme dans sa stratégie de développement. Ensuite, elle établit
un état des lieux de la viticulture et de 'cenotourisme, en mettant en évidence les forces,
faiblesses et perspectives d’'un secteur en mutation. Enfin, elle présente le cadre
professionnel de mon stage au sein de 'agence Albanie 360, qui m’a confié la mission
inédite de concevoir la premiére route des vins du pays, et détaille la méthodologie
probatoire adoptée pour analyser ce processus.

En combinant analyse documentaire, observation de terrain, entretiens qualitatifs et
enquéte quantitative, cette partie vise a articuler le contexte, la mission et la démarche
de recherche. Elle jette ainsi les bases d’'une réflexion qui sera approfondie dans la suite
du mémoire, en laissant entrevoir les enjeux complexes et les questionnements qu’ouvre

I'étude de ce terrain singulier.
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Chapitre 1. Focus sur I’Albanie

Située sur la facade occidentale des Balkans, bordée par la mer Adriatique, I’Albanie est
un pays de petite taille, environ 28 700 km? et peuplé d’environ trois millions d’habitants.
Elle partage ses frontiéres terrestres avec le Monténégro, le Kosovo, la Macédoine du
Nord et la Gréce, et se trouve en vis-a-vis immédiat de I'ltalie, de l'autre cété de
I'Adriatique. Bien que I'Albanie soit un pays de petite taille, elle représente un carrefour
d'identités diverses, tant au niveau culturel que religieux. Malgré ces points de repere
géographiques et démographiques, I'Albanie reste un pays largement inconnu du grand
public. Son image a I'échelle mondiale est souvent limitée a quelques stéréotypes ou
amalgames, sans véritable compréhension de la richesse de son héritage culturel et

naturel.

1.1 Un héritage ancien et disputé

L'origine du peuple albanais demeure en partie un mystére. La théorie la plus courante
propose une origine illyrienne, un peuple indo-européen qui se serait établi dans la zone
dés le deuxieme millénaire avant notre ere. Les lllyriens, intégrés a I'Empire romain en
168 av. J.-C., auraient marqué de leur empreinte la langue et la culture albanaise. Selon
la tradition, la région se serait christianisée rapidement et saint Paul y aurait préché avant
de faire face a une série d’invasions (par les Goths, les Slaves, les Normands...).

Durant le Moyen Age, le territoire reste fragmenté entre tribus et seigneuries locales,
jusqu’a l'arrivée de I'Empire ottoman au XlIVe siécle. Si cette domination a permis
I'ascension de certaines élites albanaises au sein de 'administration impériale, elle s’est
accompagnée d’'une islamisation partielle, en particulier dans le centre et 'ouest du pays.
Une figure emblématique émerge au XVe siécle : Gjergj Kastrioti, dit Skanderbeg, chef
de guerre chrétien devenu symbole de la résistance nationale face a I'lEmpire ottoman.

Au XXéme siécle, I'Albanie connait une succession de bouleversements politiques. Suite
a une courte monarchie dirigée par le roi Zog ler, le pays subit I'invasion de I'ltalie fasciste

en 1939 et se transforme en un Etat radicalement communiste sous la direction d'Enver
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Hoxha a partir de 1944. Ce régime, I'un des plus stricts et répressifs d'Europe, met en
place I'autarcie, interdit toute pratique religieuse et fait de I'Albanie le « premier Etat athée
du monde ». La chute du communisme en 1991 ouvre une période de transition politique
et économique difficile, marquée par I'émigration massive, I'instabilité institutionnelle et
une profonde reconfiguration de la société. Pourtant, cet héritage pluriel, antique,
ottoman, chrétien, musulman, communiste constitue aujourd’hui une ressource identitaire

majeure, que le pays mobilise pour se repositionner a I'échelle régionale et européenne.

1.2 Un exemple de tolérance religieuse

L’Albanie constitue un cas singulier au sein de I'Europe en matiére de rapport a la religion.
La cohabitation pacifique entre confessions y est souvent présentée comme un modele
de tolérance interreligieuse et fait partie intégrante du récit national moderne. Cette
spécificité prend racine a la fois dans I'histoire complexe du pays, son passé impérial
ottoman, et I'idéologie unificatrice développée au XlXe siécle autour de l'idée d’« Albanité

».

Au fil des siécles, I'Albanie a vu se cbtoyer trois grandes confessions : I'islam sunnite
(majoritaire), le christianisme orthodoxe (surtout au sud) et le catholicisme (présent dans
le nord et les Alpes). A cela s’ajoute une composante mystique spécifique : le

bektachisme, une confrérie soufie syncrétique influente notamment dans le sud-est.

Dans un contexte de pressions externes et d’influences religieuses concurrentes
(grecque orthodoxe au sud, serbo-catholique au nord), les penseurs de la Renaissance
nationale albanaise ont cherché a transcender ces divisions pour promouvoir une identité

unifiée. C’est dans ce contexte qu’apparait le vers du poéte Pashko Vasa (1878) :
« Ne regardez ni églises ni mosquées,
La religion de I’Albanais est I'Albanité ».

Ce vers, devenu mot d’ordre nationaliste, incarne une forme de laicité identitaire, dans
laquelle I'unité nationale prime sur I'appartenance confessionnelle. Cette vision trouve un
écho encore aujourd’hui, dans les discours politiques, éducatifs et diplomatiques. Ce

discours de neutralité religieuse a été radicalisé durant la dictature d’Enver Hoxha. En
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1967, toute pratique religieuse est interdite, les lieux de culte sont fermés ou transformeés,
et la constitution de 1976 proclame officiellement I'Albanie Etat athée. L’objectif affiché
était de briser les anciennes appartenances pour forger un homme nouveau, strictement
fidéle au socialisme. La répression antireligieuse s’est accompagnée d’une propagande
intense, d’une surveillance systématique des pratiques privées, et d’une diabolisation des
institutions religieuses pergcues comme agents de puissances étrangeres. Bien que
profondément traumatique, cette période a contribué a faire de la religion un fait culturel

plus que spirituel, dans I'imaginaire collectif.

Depuis 1991, les libertés religieuses ont été restaurées, et les confessions historiques
ont pu reconstruire leurs institutions. Toutefois, la religiosité reste peu ostentatoire, et la
tolérance religieuse est devenue une valeur centrale du discours national. A
l'international, I'Albanie se positionne comme un exemple de coexistence pacifique,
notamment a travers les discours de ses représentants lors de conférences
interconfessionnelles, ou en valorisant des figures consensuelles comme Mére Teresa.
Les pratiques sociales, mariages mixtes, célébrations communes, absence de conflits
interreligieux, traduisent un rapport souple et inclusif au religieux. La répartition territoriale
des confessions (sunnites au centre, catholiques au nord, orthodoxes au sud) subsiste,
mais elle ne génére pas de tensions. Elle renforce au contraire la diversité culturelle

comme trait distinctif de la nation albanaise.

48



Figure 13 : Répartition géographique des confessions religieuses en Albanie
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Figure 14 : Répartition des différentes religions exercées en Albanie

16.3%

@ Sunni Muslim
© Bektashi Muslim

3.6%
45.9% ® Roman Catholic
50 © Orthodox
® unaffiliated believer
© atheist
7.2% © other/no answer

8.4% 4.8%

Source : Britannica, 2023°

8 ’ETOFFE D’'UN CHEF, 2023, « L’Albanie en dix minutes », https://www.youtube.com/watch?v=B-jFW8z_Du0
9BRITANNICA, 2023, Albania — Quick Facts, https://www_.britannica.com/place/Albania/Languages, consulté le 21 juin
2025.
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1.3 Une situation socio-économique en mutation, entre défis structurels et espoirs

de développement

Depuis la chute du régime communiste en 1991, I’Albanie a connu une transformation
profonde de son organisation économique, sociale et territoriale. Ce passage d'un
systéme centralisé et autarcique vers une économie de marché a généré a la fois des
opportunités nouvelles et des déséquilibres structurels persistants. Ces dynamiques sont
particulierement visibles dans les contrastes régionaux, les trajectoires migratoires et

I'’émergence de secteurs porteurs, tels que le tourisme.

Le pays subit une libéralisation rapide dans les années 1990, incluant la privatisation,
l'ouverture aux investissements étrangers et la réforme agraire. Cette transition, réalisée
dans un cadre d'instabilité institutionnelle, a stimulé la naissance d'un secteur privé actif,
tout en contribuant a la continuité d'un secteur informel significatif, évalué a prés de 30
% du PIB (OCDE, 2023)'°,

L’économie albanaise repose aujourd’hui en grande partie sur les envois de fonds de la
diaspora, qui représentent environ 9 % du PIB (Banque d’Albanie, 2022), ainsi que sur
des services en croissance tels que la finance, 'immobilier ou les transports. Toutefois,
les inégalités socio-territoriales se creusent : Tirana concentre I'essentiel des
investissements, au détriment des régions montagneuses et rurales''. Ce déséquilibre
nourrit I'exode rural, la déprise de certaines zones et une urbanisation souvent peu

régulée.

Parmi les secteurs en essor, le tourisme occupe une place croissante dans la stratégie
de développement national. Représentant environ 21 % du PIB en 2022 (WTTC, 2023),
il a connu une croissance spectaculaire : de 5,9 millions de visiteurs en 2018 a plus de
10 millions en 2023. Cette dynamique s’accompagne d'une diversification de l'offre
(culture, nature, montagne, agrotourisme), soutenue par I'amélioration des infrastructures

et la montée en gamme de I’hébergement.

0 WORLD ECONOMICS, 2023, Albania GDP, https://www.worldeconomics.com/GDP/Albania.aspx, consulté le 21
aodt 2025.

""WORLD BANK, 2022, The World Bank Group in Albania, https://www.worldbank.org/en/country/albania, consulté le
21 juin 2025.
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Les autorités albanaises affichent une volonté forte de promouvoir un tourisme durable,
qualitatif et respectueux des ressources. Comme I'a déclaré la ministre du Tourisme
Mirela Kumbaro, « le but n’est pas d’atteindre 30 millions de touristes, mais d’augmenter
les revenus tout en protégeant notre environnement »'2. Des sites emblématiques
comme la riviere Vjosa, recemment classée parc national, incarnent cette ambition de

concilier attractivité touristique et conservation écologique.

Ce développement touristique sert également de catalyseur pour revitaliser des zones
longtemps délaissées, en particulier par la valorisation du patrimoine naturel et culturel,
I'établissement de sentiers de randonnée transfrontaliers (tels que Peaks of the Balkans),

ou encore l'apparition d'activités alternatives telles que I'cenotourisme et le tourisme rural.

Les zones rurales de I'Albanie, qui ont longtemps été mises a I'écart du développement,
bénéficient désormais d'un intérét renouvelé. Des initiatives telles qu'IPARD Il (soutenu
par 'UE) ou EU4Rural Albania ont pour objectif de moderniser les infrastructures
champétres, de promouvoir I'agriculture durable, d'encourager les circuits alimentaires
de proximité et de dynamiser I'agrotourisme. Ces actions témoignent d'une prise de
conscience accrue de l'importance stratégique des campagnes pour la résilience
territoriale et la durabilité.

Cependant, les défis restent nombreux : pénurie de travailleurs, accés difficile aux fonds,
faibles performances des coopératives, variabilité dans la gouvernance locale. La
régénération de ces zones reposera sur la capacité des intervenants a combiner

économie, patrimoine et innovation, dans une approche d'aménagement plus équilibrée.

1.4 Le rapprochement entre I’Albanie et I’'Union européenne : une dynamique en

marche

Depuis plus de dix ans, I'Albanie exprime avec force son désir d'adhérer a I'Union
européenne, dans le but de renforcer sa démocratie, stimuler son évolution économique
et assurer son futur dans un environnement régional stabilisé. Cette démarche de

rapprochement, initiée officiellement en 2009 par la signature de I'Accord de stabilisation

2 EYMERY C¢line, 2024, « L’Albanie veut devenir une championne du tourisme a I'horizon 2030 », TourMaG.com, 17
octobre 2024.
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et d'association, a connu une accélération ces dernieres années, malgré beaucoup
d'entraves structurelles. Suite a son obtention du statut de candidat en 2014, I'Albanie a
officiellement vu l'ouverture des négociations d'adhésion en 2020. Ces derniéres sont
organisées en clusters thématiques, qui comprennent notamment des sujets tels que
I'Etat de droit, la gouvernance économique, les droits fondamentaux et I'environnement.
Depuis I'année 2022, plusieurs chapitres ont été mis en ceuvre, illustrant la détermination

du pays a harmoniser ses normes avec l'acquis communautaire.

En 2023, I'Union européenne a lancé un Plan de croissance pour les Balkans
occidentaux, visant a renforcer I'intégration @conomique régionale et a préparer les pays
candidats a leur entrée dans le marché unique. Dans ce cadre, '’Albanie a adhéré a la
zone SEPA (espace de paiements en euro) en novembre 2024, et a regu un appui
financier important via la facilité de réforme et de croissance, dotée de 6 milliards d’euros
pour 'ensemble de la région. L’Albanie bénéficie de plus de 900 millions d’euros, destinés
a soutenir des projets dans les domaines de la fiscalité, du numérique, de la transition

verte, de la gouvernance ou encore de I'éducation.

L’intégration européenne ne se limite pas a la sphére institutionnelle : elle s’incarne aussi
dans des actions de terrain, portées par les collectivités locales, la société civile et les
agences de coopération. A travers la délégation de 'Union européenne a Tirana, de
nombreux projets sont cofinancés dans les domaines de [|'égalité de genre, de

I'environnement, de la jeunesse, ou encore de la participation citoyenne.

Parmi les exemples notables, on peut citer : le projet EU4Rural Youth’?, qui accompagne
les jeunes dans les zones reculées de Kukés et Dibér, des initiatives pour la
modernisation des systemes cadastraux et la transparence des données fonciéres, ou
encore la création de centres culturels, de formations professionnelles et d’outils
numeériques pour les collectivités rurales. Ces actions concrétes traduisent une approche
territoriale de I'intégration européenne, dans laquelle 'UE devient a la fois un acteur de

transformation et un garant de cohésion.

Malgré ces avancées, des freins subsistent. Les rapports de la Commission européenne

soulignent régulierement des lacunes en matiére d’indépendance de la justice, de lutte

3 EUROPEAN EXTERNAL ACTION SERVICE, 2021, Rural-You. Rural Albanian  Youth,
https://www.eeas.europa.eu/delegations/albania/rural-you-rural-albanian-youth_en, consulté le 19 juillet 2025.
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contre la corruption, de liberté de la presse et d'inclusion démocratique. Plusieurs acteurs
de la société civile regrettent d’étre peu associés aux processus de décision, notamment

au niveau local.

Du cété albanais, le soutien populaire a I'adhésion reste massif : 81 % de la population
se dit favorable a I'entrée dans 'UE (Commission européenne, 2024). Toutefois, certains
Etats membres, dont la France, manifestent des réticences quant a un nouvel
élargissement vers les Balkans occidentaux, invoquant les défis migratoires,

économiques ou de gouvernance.

Pour autant, les récentes avancées diplomatiques témoignent d'un tournant.
L’organisation du sommet de la Communauté politique européenne a Tirana en mai 2025
a marqué une reconnaissance symbolique du rble géopolitique croissant de I'Albanie
dans la région.

Figure 15 : Frise de 'avancée de I'Albanie vers l'intégration a I'Union Européenne
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1.5 La durabilité comme horizon de développement

La durabilité est devenue un enjeu central pour I'Albanie, a la croisée de plusieurs
dynamiques : transition économique postcommuniste, croissance rapide du tourisme,
pressions environnementales et rapprochement avec I'Union européenne. Le pays
cherche a concilier attractivité économique et préservation de son patrimoine naturel et

culturel, dans un contexte ou les défis structurels restent nombreux.

L’Albanie est reconnue pour sa biodiversité remarquable : environ 30 % de son territoire
est couvert par des aires protégeées, incluant des zones de haute valeur écologique
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comme les Alpes albanaises, la cote ionienne ou encore les lacs transfrontaliers'. La
riviere Vjosa, souvent qualifiée de « dernier fleuve sauvage d’Europe », a été classée
parc national en 2023, une premiére sur le continent pour un cours d’eau encore libre de
tout barrage'. Cette décision symbolise la volonté du pays d’intégrer la conservation
environnementale dans ses politiques de développement, tout en créant une nouvelle

attractivité touristique axée sur I'écotourisme.

Cependant, les pressions sont réelles : urbanisation anarchique des littoraux, pollution
des riviéres, gestion défaillante des déchets, et effets croissants du changement
climatique (érosion cbtiere, canicules, feux de forét). Selon le Programme des Nations
unies pour I'environnement, la gestion des ressources hydriques et la modernisation du

systéme de déchets demeurent des priorités urgentes pour le pays'®.

L’adhésion a I'Union européenne agit comme un catalyseur. Le processus d’intégration
exige la transposition de l'acquis communautaire en matiére d’environnement,
notamment les directives sur I'eau, la biodiversité, les déchets et le climat. Dans ce cadre,
'Albanie bénéficie de financements via I'Instrument de préadhésion (IPA 1ll) et des
programmes spécifiques comme EU4Environment ou EU4Rural Albania vu
précédemment, qui soutiennent la transition verte, I'agriculture durable et la résilience

des territoires ruraux'”.

La Stratégie nationale de développement et d'intégration 2021-2030'® place
explicitement la durabilité au centre de la croissance économique, avec pour objectifs :
la réduction des émissions de gaz a effet de serre, I'amélioration de la gestion des foréts

et des ressources naturelles, ainsi que le développement du tourisme durable.

*k%

En définitive, I'’Albanie apparait comme un pays en transition, porté par une identité

historique et culturelle singuliére, une tolérance religieuse revendiquée et un

4 INSTAT, 2023, Statistical Yearbook of Albania 2023, https://www.instat.gov.al, consulté le 10 aodt 2025.

S WWF, 2023, Vjosa becomes Europe’s first Wild River National Park, https://www.wwf.eu/?uNewsID=374316, 15
mars 2023, consulté le 10 aolt 2025.

6 PNUE, Programme des Nations Unies pour I'Environnement, 2022, State of the Environment Report for Albania,
https://www.unep.org, consulté le 10 aot 2025.

7 COMMISSION EUROPEENNE, 2024, Albania 2024 Report — Enlargement Package, https://neighbourhood-
enlargement.ec.europa.eu, 8 novembre 2024, consulté le 10 aolt 2025.

8 GOUVERNEMENT ALBANAIS, 2021, National Strategy for Development and Integration 2021-2030,
https://dop.gov.al, consulté le 10 ao(t 2025.
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rapprochement soutenu avec I'Union européenne. Si le tourisme et certains secteurs
innovants progressent, les deéfis structurels demeurent : disparités territoriales,
gouvernance perfectible, poids de [linformel et pressions environnementales
(urbanisation cétiére, gestion des déchets, qualité de I'eau). La durabilité s’impose
davantage comme un horizon et un cadre d’exigences liés au processus d’intégration

européenne que comme une realité pleinement opérationnelle sur le terrain.

Dans ce contexte, la viticulture et I'cenotourisme constituent des angles d’analyse
pertinents pour observer comment un pays en mutation tente de concilier valorisation des
ressources, montée en qualité et mise aux normes, autant d’enjeux qui structureront la

suite de ce travail.

Chapitre 2. Etat des lieux de la viticulture et de I'cenotourisme en
Albanie

Pour cette partie, je m’appuie sur deux sources principales : le Wine Sector Study Report
(AGT & DSA, mai 2021) ainsi que le rapport technique sur la viticulture et la production
vinicole en Albanie intégré a I'étude régionale sur les Balkans occidentaux (2023). Ces
données sont complétées par mes échanges réguliers avec M. Serxhio Prelashi,
cenologue et sommelier albanais, qui ont permis d’actualiser et d’affiner certains constats,
en particulier sur la valorisation des cépages autochtones et les dynamiques récentes du

secteur.

2.1 Contexte historique et évolution récente

La viticulture albanaise s’inscrit dans une tradition millénaire. Sous le régime totalitaire,
la filiere était organisée avec une production essentiellement domestique et une part
destinée a l'exportation. L'année 1987 marque le dernier registre viticole fiable de
I'époque, avec 16 969 ha de vignes recensés. Le changement de régime en 1991 a
provoqué un effondrement du systéme : les vignobles, propriétés de I'Etat, ont été laissés

a I'abandon et une grande partie a été détruite. Durant les années 1990, la production de
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vin est devenue presque exclusivement domestique, informelle et autoconsommeée. La
reconstruction de la filiere s’est amorcée progressivement au début des années 2000,
avec I'émergence de marques locales et, a partir d’il y a environ quinze ans, les premiéres
exportations. Cette reprise a toutefois été freinée par I'absence de politiques publiques
adaptées, la concurrence des importations et le poids du marché informel. Depuis
quelques années, le secteur semble s’engager dans un développement lent mais

régulier.

2.2 Superficie, production et répartition géographique

En 2019, la surface viticole albanaise s’élevait a 10 842 ha en plein champ (contre 16
969 ha en 1991), cultivés par environ 37 734 exploitants, majoritairement de trés petite
taille (moins de 0,5 ha pour la plupart). La production de raisins atteint 113 854 tonnes,
contre environ 205 000 tonnes en 2016 selon les données historiques. Cette hausse étant

liée a I'introduction de variétés a haut rendement et a l'intensification des cultures.

En Albanie, la production de vin se concentre surtout dans quatre grandes régions : Fier
(environ 22 % de la production nationale), Berat (16 %), Elbasan (13 %) et Vlora (10 %).
A elles seules, ces zones représentent environ 60 % de tout le vin produit dans le pays.
Pour donner une idée plus concréte : on mesure la récolte en « quintaux par hectare » (1
quintal = 100 kilos). En moyenne, un hectare de vigne en Albanie produit environ 11
tonnes de raisins. Mais cette quantité varie beaucoup d’une région a l'autre : certaines
zones donnent des rendements plus élevés, d’autres moins, en fonction du climat, du sol

et des techniques utilisées.

2.3 Encépagement et potentiel qualitatif

Le vignoble albanais se distingue par la richesse de ses cépages autochtones, qui
représentent plus de la moitié des surfaces plantées. Les plus importants sont le Shesh
i Zi (37,6 %) et le Shesh i Bardhé (18,7 %), suivis du Merlot (10,2 %, premier cépage
importé), du Tokai, du Vranac et du Sangiovese. Le Kallmet, emblématique du nord du
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pays, ne couvre qu’environ 1,5 % des surfaces, mais bénéficie d’'une forte notoriété
locale. D’autres variétés locales comme le Vlosh (Vlora), le Pulés (Berat) ou le Serina
(Korgé) présentent également un potentiel de valorisation, notamment en AOP/IGP. Le
bio reste marginal (environ 5 ha certifies en 2020) et le matériel végétal certifié est encore

peu diffusé.

Toutefois, la filiere reste confrontée a des contraintes structurelles importantes : I'’Albanie
ne produit pas ses propres bouteilles, étiquettes, bouchons ou capsules, qui doivent étre
importés, majoritairement d’ltalie. Cela impacte fortement les colts de production et
freine la compétitivité sur les marchés étrangers. En outre, il n’existe pas encore de cadre
législatif propre au vin, avec des labels ou des contréles de certification. Ce vide juridique
nuit a la lisibilité de I'offre pour les consommateurs, mais un projet de loi sur le vin est en

cours d’élaboration avec le ministere de I'Agriculture.

Dans le cadre de ce mémoire, j'ai réalisé une analyse SWOT de la viticulture albanaise.
Cet outil stratégique me permet de mettre en évidence les forces et les faiblesses internes
du secteur, ainsi que les opportunités et les menaces issues de son environnement
externe. Cette démarche vise a proposer une lecture synthétique et structurée de la
filiere, et constitue une étape préalable essentielle pour comprendre les enjeux et les

conditions de réussite d’une future route des vins en Albanie.
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Figure 16 : Analyse SWOT de la viticulture et du secteur vinicole en Albanie

ANALYSE SWOT

DE LA VITICULTURE ET DU SECTEUR VINICOLE EN ALBANIE

FORCES

+ Conditions naturelles
favorables : climat stable, 315
jours de soleil par an, diversite
de microclimats
(mediterraneen, tropical,
continental) offrant une
regularité des millésimes et
une reésistance aux aléas
climatiques.

e Richesse et diversité des
cepages autochtones et des
différents microclimats.

* L'emploi et les revenus lies a
la viticulture et a la production
de vin restent parmi les plus
eleves par rapport aux autres
produits agricoles.

e Un savoir-faire et une
expertise considerables
arrivent dans le secteur grace
aux immigrés albanais ayant
travaillée dans des pays
producteurs de vin de 'UE
(principalement en Italie).

FAIBLESSLES

La petite taille des exploitations
limite l'efficacite des
investissements et la
competitivité de la production
nationale.

Mefiance des agriculteurs
albanais a s'unir en coopeératives.
Faiblesses de la legislation
concernant la propriete fonciere.
Faiblesses de la legislation
relative a la viticulture et a la
production de vin.
Infrastructures technologiques
inadaptéees, tant pour la
viticulture que pour la
vinification.

Tres faible nombre de domaines
possedant leurs propres
vignobles, ce qui entraine des
couts supplementaires et une
perte de qualite.

Le prix du vin en Albanie est
alourdi par les droits d'accise,
alors que de nombreux pays
concurrents appliquent un taux
d'accise nul.

Absence d'etudes globales et
bien structurees sur la viticulture
et le marché du vin.
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ANALYSE SWOT

DE LA VITICULTURE ET DU SECTEUR VINICOLE EN ALBANIE

OPPORTUNITES

e La surface cultivée en vigne
reste faible par rapport a
l'extension connue durant le
regime totalitaire. Associee
aux revenus positifs des
operateurs du secteur, cette
situation constitue un facteur
incitatif pour accroitre la
productivite.

o L'investissement initial dans de
nouveaux vignobles est tres
avantageux, dautant quil est
actuellement soutenu par des
subventions publiques.

e |'augmentation de la taille des
exploitations (par exemple via
les cooperatives) peut
accroitre la compeétitivite des
vins albanais grace a une
meilleure coordination et a la
réduction des couts.

* ['engagement du
gouvernement dans  des
actions concréetes visant a
exonérer le vin des droits
d'accise réeduira les couts.

MENACES

Pression exercee par les
importateurs sur la production
nationale.

Forte competitivite des pays
voisins, capables de proposer
des vins avec un rapport
qualite/prix satisfaisant.
Existence d'un grand nombre de
producteurs informels, nuisant a
la compétitivitée nationale et a la
perception des consommateurs
vis-a-vis des vins albanais.
Barrieres douanieres et fiscales
a l'export : taxation elevee vers
lUE (usqua +80 % du prix)
freinant la pénetration des
marches étrangers.

Source : Jéhan Anna, M2 MIT, Université Toulouse Jean Jaurés, 2025

Afin d'illustrer la répartition géographique des domaines viticoles les plus représentatifs
du pays, I'cenologue et sommelier Serxhio Prelashi a réalisé une cartographie des
vignobles albanais qui se distinguent par leur notoriété et leur capacité d’accueil. Ces
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exploitations, telles que Kantina Cobo, Kantina Uka, Kantina Arbéri ou encore Kantina
Pupa, se démarquent non seulement par la qualité de leur production, mais aussi par le
développement d’'infrastructures dédiées a I'cenotourisme (dégustations, visites guidées,
restauration). Elles constituent aujourd’hui des points d’ancrage majeurs pour la
structuration d’'une offre viticole accessible aux visiteurs étrangers comme locaux, et
témoignent de la volonté croissante des producteurs albanais de valoriser leur patrimoine

a travers I'accueil en cave.

Figure 17 : Principaux vignobles en Albanie
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En somme, la viticulture albanaise illustre un secteur en recomposition, oscillant entre
fragilités persistantes et dynamiques porteuses. Si la filiere reste handicapée par des
contraintes structurelles, dépendance aux importations, manque de certifications
officielles, absence de cadre juridique clair, elle bénéficie en revanche d’atouts
considérables : une diversité de cépages autochtones unique dans la région, un
patrimoine viticole ancien et une nouvelle génération de caves qui s’'ouvrent a I'accueil et
a I';enotourisme. Ces initiatives, encore embryonnaires mais en expansion, traduisent
une volonté croissante des producteurs d’inscrire leur activité dans une logique de
valorisation territoriale. Dés lors, le vignoble albanais apparait a un moment charniére de
son évolution, ou sa capacité a s’organiser et a se structurer déterminera son futur réle
dans le paysage viticole et touristique des Balkans ou bien son rdle dans le paysage
viticole et touristique de demain.

Chapitre 3. Analyse du contexte professionnel et enjeux autour de la
mission confiée

Aprés avoir dressé un état des lieux de la viticulture et de I'cenotourisme en Albanie, il
convient désormais de replacer la mission confiée dans son cadre professionnel. Ce
chapitre met en lumiére le role de I'agence Albanie 360, structure réceptive francophone
qui m’accueille dans le cadre de mon stage, ainsi que les conditions dans lesquelles
s’inscrit le projet.

L’analyse s’ouvre par une présentation détaillée de I'agence, de son histoire et de son
positionnement, afin de comprendre les spécificités de son fonctionnement et les valeurs
qui guident son action. Si Albanie 360 s’est déja affirmée comme un acteur reconnu du
tourisme sur mesure en Albanie, c’est avant tout la mission confiée qui revét ici un

caractére pionnier : la création de la premiére route des vins du pays.

Ce projet constitue une innovation majeure dans le paysage touristique albanais,
puisqu’aucune initiative comparable n’a, a ce jour, été développée de maniére structurée.
Au-dela de la simple conception d’itinéraires, il s’agit de poser les bases d’'une offre
inédite, susceptible de fédérer des acteurs dispersés et de donner une visibilité nouvelle
a la viticulture locale.
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L’enjeu de ce chapitre est donc double : comprendre le contexte professionnel dans
lequel cette mission inédite a émergé et analyser les opportunités comme les défis liés a
la mise en place d’un projet véritablement pionnier pour le pays, a forte valeur ajoutée
pour I'agence, la filiere viticole et le développement territorial.

3.1 Présentation de I’entreprise Albanie 360

3.1.2 Albanie 360, une agence réceptive

Une agence réceptive, également appelée Destination Management Company (DMC),
se définit comme une structure locale spécialisée dans la conception, I'organisation et la
gestion de services touristiques pour des visiteurs étrangers dans le pays d’accueil. Selon
I'Organisation Mondiale du Tourisme, les agences réceptives constituent un maillon
essentiel de la chaine touristique, puisqu’elles assurent la coordination entre les
prestataires locaux (hébergements, transports, activités culturelles et de loisirs) et les
marchés émetteurs'®. Elles se distinguent ainsi des tour-opérateurs émetteurs par leur
réle d’expert local, garant d’'une connaissance approfondie du territoire, de ses

ressources et de son tissu partenarial.

C’est précisément dans cette logique qu'opére Albanie 360, agence réceptive
francophone basée a Tirana. Fondée en 2016 par M. Dimroci, elle développe des circuits
sur mesure visant a faire découvrir I'Albanie dans toute sa diversité : paysages naturels,
patrimoine historique, traditions vivantes, gastronomie et, plus récemment, cenotourisme,
en pleine phase de structuration. Forte d’'une approche qualitative et d’'une expertise
territoriale reconnue, l'agence s’est affirmée comme un acteur incontournable du

tourisme sur mesure en Albanie.

% OMT, 2019, Glossaire du tourisme, Organisation mondiale du tourisme, Madrid, https://www.unwto.org/glossary-
tourism-terms, consulté le 20 juillet 2025.
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3.1.3 L’histoire d’Albanie 360

Créée pour répondre a une demande croissante de tourisme personnalisé et
responsable, Albanie 360 a pour ambition de faire découvrir une Albanie authentique,
loin des clichés et du tourisme de masse. Dés ses débuts, I'agence a misé sur des valeurs
de proximité, de qualité et de durabilité en tissant des liens forts avec des partenaires

locaux pour garantir des expériences riches de sens.

La direction de I'agence est assurée par M. Dimroci, professionnel du tourisme reconnu
pour son expertise du marché francophone et sa connaissance approfondie du territoire
albanais. Gréce a son réseau et a sa vision stratégique, il a su développer I'agence autour
d'une offre unique en Albanie, combinant circuits classiques et propositions innovantes
telles que des circuits cenotouristiques et des seéjours culturels personnalisés.
Aujourd'hui, Albanie 360 est reconnue pour sa capacité a créer des séjours sur-mesure,

congus en dialoguant avec les voyageurs et selon leurs envies spécifiques.

Le logo de I'agence Albanie 360 illustre une identité visuelle soigneusement pensée, ou
rien n’est laissé au hasard. On y retrouve, réunis dans un cercle, les principaux symboles
qui caractérisent I'’Albanie : la mer et les vagues, qui rappellent les cotes adriatiques et
ioniennes. Les montagnes, emblématiques d’'un pays surnommeé « la terre des Aigles ».
Le soleil couchant, qui évoque a la fois chaleur, hospitalité et découverte. Enfin, la
silhouette de l'aigle, figure centrale du drapeau national et puissant marqueur identitaire.
En associant ces éléments dans une composition harmonieuse, le logo incarne I'esprit
de I'agence : offrir une vision compléte et immersive de I'Albanie, a 360 degrés. Le slogan
« Laissez-vous surprendre » vient renforcer cette promesse, en suggérant une
expérience authentique et inattendue, loin des clichés. Ainsi, 'image de marque exprime
clairement la volonté de l'agence de valoriser la diversité naturelle, culturelle et

symbolique du pays.
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Figure 18 : Logo de I'agence Albanie 360

ALBANIE 360°

LAISSEZ-VOUS SURPRENDRE

Source : Albanie 360

3.1.4 Concept et positionnement de 'agence

Albanie 360 se positionne comme le spécialiste des voyages sur mesure et authentiques

en Albanie. Contrairement a une offre standardisée centrée sur les grands resorts

balnéaires, I'agence privilégie des expériences uniques et un ancrage profond dans le

territoire. Ses principales caractéristiques peuvent étre résumeées ainsi :

L’immersion locale : 'agence met en avant le patrimoine naturel et culturel du pays

a travers des itinéraires qui sortent des sentiers battus. Les voyageurs découvrent
la diversité des paysages albanais, montagnes, littoral, lacs mais aussi les
traditions vivantes. Les circuits permettent de découvrir la culture locale a travers
la visite de villes, villages, sites historiques, marchés et de rencontrer des artisans
fiers de leurs productions, offrant ainsi une meilleure compréhension du pays et

de son identité.

L’approche personnalisée : chaque voyage est congu en fonction des envies des

clients, qu’ils soient attirés par la nature, la culture, la détente balnéaire ou
'aventure. Loin d’'un tourisme de masse standardisé, Albanie 360 propose des
circuits a la carte, pensés pour s’adapter aux profils variés de ses voyageurs

francophones. Les hébergements sont soigneusement choisis pour leur
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authenticité et leur caractére, maisons traditionnelles transformées en petites
structures hételiéres, hotels familiaux ou de charme plutdét que pour une logique

de resort impersonnel.

= L’innovation : I'agence cherche continuellement de se distinguer de ses rivaux en
créant des expériences inédites. C'est sous cet angle qu'elle méne actuellement
le projet de mise en place de la premiére route des vins en Albanie, une démarche
encore jamais vue dans le pays. Ce projet témoigne de son désir d'ajouter de la
valeur et de diversifier I'offre touristique en satisfaisant les aspirations des
voyageurs a la recherche d'expériences uniques.

= Le respect du territoire : L’agence défend un modéle de tourisme responsable,

respectueux de lI'environnement et des communautés locales. Les circuits sont
pensés pour éviter la surexploitation des sites et encourager une répartition des
flux vers des régions parfois moins fréquentées. L’agence met également en avant
les producteurs locaux et les initiatives durables, contribuant ainsi a un

développement touristique équilibré et bénéfique pour les habitants.

Albanie 360 s’adresse principalement a une clientéle francophone en BtoC?° (France,
Belgique, Suisse, Canada), tout en collaborant également avec quelques partenaires
BtoB?' tels que des agences de voyages et des tour-opérateurs spécialisés. Bien que
cette activité BtoB reste encore marginale, 'agence souhaite la développer davantage a

I'avenir afin de mieux capter le marché des voyages en groupe.

3.1.5 Son fonctionnement

L'agence est ouverte toute I'année, du lundi au vendredi, de 9h00 a 18h00. Elle est
structurée autour d’une petite équipe flexible, spécialisée, dynamique et francophone :

Le directeur Vangjel Dimroci, une collegue associée et moi-méme. Ce format restreint

favorise un fonctionnement transversal, dans lequel chaque membre est impliqué a

20 BtoC est I'acronyme de Business to Consumer que I'on pourrait traduire par « relation directe avec les clients finaux»
21 BtoB est quant a lui I'acronyme de Business to Business I'on pourrait traduire par « relation entre professionnels »
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différents niveaux de I'organisation : élaboration des séjours, relation client, coordination

logistique et suivi qualite.

L’accompagnement personnalisé constitue un axe central du fonctionnement : les
échanges avec les clients se font via des outils variés (courriels, appels, messagerie
instantanée) et un suivi est assuré avant, pendant et aprés le séjour. Une base de
données interne permet de centraliser les informations essentielles et de coordonner

efficacement les prestations.

Grace a une structure a taille humaine, 'agence Albanie 360 se distingue par sa
réactivité, sa souplesse organisationnelle et sa capacité a répondre avec précision aux
attentes spécifiques de chaque voyageur. Cette organisation favorise également une
relation de proximité avec les partenaires locaux, garantissant une coordination fluide et
un suivi rigoureux des prestations. Un accompagnement personnalisé est offert durant
toute la durée du séjour. Les voyageurs ont accés a une aide constante, jour et nuit,
assurée par un membre de I'équipe. Cette stratégie, axée sur l'individu, représente |'un
des principaux atouts de I'agence et contribue de maniére significative a la satisfaction et
a la fidélisation de ses clients.

Albanie 360 collabore exclusivement avec des prestataires seélectionnés avec soin :
hébergements de qualité (de 3 a 5 étoiles selon les normes locales), transporteurs fiables

et professionnels du tourisme expérimentes.
L’agence assure également la promotion de son image et de ses services a travers une
communication active sur les réseaux sociaux et une présence lors de salons

professionnels du tourisme, renforgant ainsi sa visibilité et son ancrage sur le marché.

Une activité structurée autour des saisons :

= D’avril a octobre, I'activité est principalement opérationnelle : élaboration de devis
et de programmes personnalisés, gestion des réservations et de la facturation,
accueil sur place avec briefing d’arrivée, assistance pendant le séjour, puis

débriefing en fin de parcours.
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= Durant I'hiver, 'agence se consacre a 'amélioration des circuits, a I'optimisation
de l'organisation interne (back-office), et a la gestion des demandes de devis en

vue de la saison suivante.

La trés grande majorité des voyageurs découvrent I'Albanie entre mai et septembre,
période correspondant a la haute saison touristique. L’agence ajuste son fonctionnement

en consequence, afin de garantir un service irréprochable tout au long de 'année.

3.2 La mission confiée, la création d’une route des vins en Albanie

Dans la continuité de mes travaux universitaires sur I'cenotourisme dans des territoires
émergents, j'ai souhaité poursuivre cette thématique dans le cadre de mon stage de
Master 2, en I'appliquant a un pays encore largement méconnu pour sa viticulture :
I'Albanie. Durant I'été précédant le début de mon stage (été 2024), j'ai eu I'opportunité
de voyager a travers I'Albanie, de visiter plusieurs domaines viticoles et d’échanger avec
des vignerons. Ces moments ont été un véritable déclic : ils m'ont permis de percevoir le
potentiel considérable de la viticulture albanaise, encore peu valorisée sur le plan

touristique.

C’est a la suite de ces découvertes que jai échangé avec Monsieur Dimroci, fondateur
de l'agence réceptive Albanie 360, qui m’a proposé de rejoindre son équipe pour
développer un projet inédit : la création de la premiére route des vins en Albanie. Je
connaissais déja bien I'agence pour y avoir effectué mon stage de licence MIT en 2023,
ce qui a facilité ma réintégration et la compréhension de son fonctionnement. Aucune
agence de voyage ne propose actuellement de circuits spécifiquement dédiés a
'cenotourisme en Albanie, ce qui représente une opportunité stratégique de
positionnement et d'innovation. L’objectif est donc de partir de zéro pour structurer une
offre cohérente, attractive et durable, qui permette de révéler ce patrimoine viticole

encore confidentiel.

Ce projet, que je méne en collaboration avec I'équipe d’Albanie 360 et I'cenologue
albanais M. Serxhio Prelashi, comprend plusieurs étapes :
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= Une identification des domaines viticoles les plus prometteurs, sur la base des
recommandations expertes de M. Prelashi, cenologue franco-albanais qui connait
plus d’'une centaine de vignobles a travers le pays.

= Des rencontres de terrain avec les vignerons afin d’évaluer leur capacité d’accueil,
leur motivation a s’inscrire dans une démarche cenotouristique et les expériences
gu’ils peuvent offrir aux visiteurs.

= La construction d’itinéraires thématiques en lien avec les terroirs, les cépages
autochtones, les savoir-faire locaux et le patrimoine culturel environnant.

= La mise en réseau des acteurs du vin et du tourisme afin de fédérer une
dynamique collaborative autour de la route.

= La valorisation et la promotion de l'itinéraire auprés de la clientéle francophone,

en ce qui concerne I'agence Albanie 360.

L’ambition de cette mission dépasse la simple création d’'un produit touristique. Elle
s’inscrit dans une perspective de développement territorial durable, visant a renforcer la
visibilité de la viticulture albanaise, a soutenir les producteurs locaux, et a offrir aux
visiteurs une immersion authentique dans un patrimoine matériel et immatériel unique. A
terme, cette route pourrait servir de modéle reproductible dans d'autres régions peu
explorées, en inspirant des initiatives similaires axées sur la mise en valeur de terroirs

émergents.

Parallélement au travail de terrain, un travail documentaire approfondi est également
entrepris avec le soutien de M. Prelashi, qui facilite 'accés a des ressources rares sur
I'histoire viticole de I'Albanie. En lien avec un ancien ministre albanais, il permet la
consultation de textes anciens, pour la plupart inédits et non traduits, qui seront traduits
spécifiguement dans le cadre de cette recherche. Ces documents offrent un éclairage
précieux sur les racines du vignoble albanais, un sujet encore largement méconnu en

raison de la rareté des sources littéraires existantes.

En effet, il existe peu d’écrits accessibles, de rapports officiels, d’études de terrain ou de
travaux universitaires portant sur la viticulture albanaise. Dans ce contexte, les personnes
avec lesquelles je collabore et que je rencontre constituent ma principale source
d’'informations. Ma démarche repose ainsi fortement sur 'expérience, les témoignages et
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I'expertise de ces acteurs locaux, qui participent activement a la construction de ce projet.
Mon précédent mémoire de Master 1 m’a cependant permis d’acquérir des bases solides

pour aborder cette thématique connexe, en développant une méthodologie rigoureuse et

une capacité d’analyse que je mobilise dans la réalisation de ce nouveau travail.

3.2.1 La construction des itinéraires thématiques dans le cadre de ['agence Albanie 360

Une fois les vignobles répertoriés, nous avons construit deux itinéraires thématiques.
Cette commande s’inscrivait dans une dynamique de diversification de I'offre de 'agence
et visait a répondre a une double ambition : d'une part, valoriser le patrimoine viticole et
culturel albanais encore peu connu a l'international ; d’autre part, positionner Albanie

360° comme I'un des pionniers du tourisme du vin dans la région.

- Le séjour de huit jours : immersion exclusive en Albanie

Ce premier itinéraire se concentre sur I'exploration approfondie du territoire albanais, afin
d’en révéler la diversité viticole et culturelle. Il s’adresse a des voyageurs désireux de
découvrir un seul pays en profondeur, avec un rythme équilibré alternant visites de
vignobles, découvertes patrimoniales et temps de détente. Les domaines sélectionnés
se distinguent par la qualité de leurs productions, leur engagement en faveur de cépages
autochtones (Shesh i Bardhé, Shesh i Zi, Kallmet, Serina...) et leur réle dans la
préservation du terroir local. Les rencontres avec les vignerons permettent de saisir les
spécificités d’'une viticulture souvent artisanale et familiale, porteuse d’identités locales
fortes.
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Figure 19 : ltinéraire de 8 jours

© Nuitées -
@ Etapes Ty

ma ¢

B

-

<
= ke

-~

by

;\
}

' Uka Winery J7
Tirona JG et 7

T‘ =g

i

3] >
nbuan%v o=
55 _
jr
'fo

k|

LA
- "N
/s
/
/

N

et L

’

1 N oM
Gjirokastér

2 il i‘?

1 - 2c
[ a9 , SN, P
PN Porto Paineme | %

<.
vy 3 st
o Saranda hi

/%
2 = .

Source : Jéhan Anna, M2 MIT, Université Toulouse Jean Jaures, 2025

Un itinéraire entre vigne, mer et patrimoine : Cet itinéraire sillonne I’Albanie du nord au
sud, en suivant un axe de prés de 600 kilométres qui relie Tirana et la région de Mirdité
aux confins de Butrint, a la frontiére grecque. Au fil des étapes et des détours par les
vignobles, le voyage représente pres de 1 200 kilométres parcourus, révélant toute la

diversité du territoire, entre montagnes, plaines viticoles et rivages de la mer lonienne.

La route met en lumiere cing domaines viticoles emblématiques de ['Albanie

contemporaine, veéritables témoins de la renaissance du vignoble national :

- Kantina Arbéri (Mirdité) ;
- Duka Winery (Durrés) ;
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- Cobo Winery (Berat) ;
- Pupa Winery (Berat) ;
- Uka Winery (Tirana).

Ces visites offrent une plongée dans [l'authenticité des cépages autochtones et
permettent de saisir le potentiel cenotouristique du pays. Au-dela des vignobles,
l'itinéraire traverse plusieurs sites culturels et naturels d’envergure, qui viennent enrichir

I'expérience du voyageur :

= Apollonia : vaste cité antique fondée par les Grecs, témoin de I'Albanie classique.

= Vlora : ville cétiere au carrefour de I'Adriatique et de I'lonienne, haut lieu de
'indépendance albanaise.

= Porto Palermo : forteresse romantique dominant la baie, vestige des époques
vénitienne et ottomane.

= Saranda : station balnéaire ouverte sur la Méditerranée, face a I'ile de Corfou.

= Butrint : site archéologique majeur, classé au patrimoine mondial de TUNESCO,
qui traverse plus de deux millénaires d’histoire.

= Gjirokastér : la « ville de pierre », inscrite a 'TUNESCO, célebre pour son chéateau
et son architecture ottomane préservée.

= Berat: la « ville aux mille fenétres », joyau de I'architecture ottomane et autre perle

du patrimoine mondial.

Ce circuit articule ainsi la dimension viticole a la découverte patrimoniale, en mettant en
relation la richesse ampélographique de I'Albanie avec la diversité de ses paysages et
de ses héritages culturels. A travers des dégustations, des échanges avec les vignerons,
la visite de sites antiques ou encore I'exploration de villes inscrites au patrimoine mondial
de 'UNESCO, il propose une lecture intégrée de l'identité plurielle du pays, ou traditions

viticoles et valorisation touristique se croisent et se renforcent mutuellement.

- Le séjour de douze jours : immersion transfrontaliére

Ce second circuit se déploie sur prés de 12 jours, couvrant une boucle encore plus vaste

que le précédent. S'il relie toujours Tirana aux grandes étapes viticoles et patrimoniales
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de I'Albanie, il s’étend davantage vers I'est (lac d’Ohrid et Korgé) et le sud-est (Pérmet et
Benjé), tout en intégrant des haltes culturelles supplémentaires. L’ensemble représente

un parcours de plus de 800 kilométres aller simple (prés de 1 500 km au total avec retours

et détours).

Figure 20 : ltinéraire de 12 jours
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Comme dans l'itinéraire précédent, les vignobles albanais tiennent une place centrale.

On retrouve notamment :

- Kantina Arbéri (Mirdité) ;
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- Duka Winery (Durrés) ;
- Cobo Winery (Berat) ;
- Pupa Winery (Berat) ;
- Uka Winery (Tirana).

Mais cet itinéraire se distingue en ajoutant :

= Melesin Distileri (Pérmet), spécialisée dans la production de raki et de spiritueux

locaux, offrant une expérience plus diversifiée que la seule dégustation de vin.

Ainsi, le circuit ne se limite pas a I'cenotourisme mais intégre la richesse des boissons
traditionnelles albanaises. Par rapport au premier itinéraire, ce circuit se distingue par la

mise en avant de nouvelles étapes culturelles et naturelles :

= Kruja : haut lieu historique et identitaire, ville de Skanderbeg.

= Ohrid (Macédoine du Nord) et St Naum : ouverture transfrontaliére vers un site
UNESCO partagé, réputé pour son lac et ses monastéres.

= Korgé : grande ville du sud-est, capitale culturelle avec son musée de ['Art
meédiéval et sa tradition viticole.

= Pérmet et Benjé : réputés pour leurs sources thermales et leurs paysages de
canyon.

= Ardenica : monastére orthodoxe perché.

Ce second parcours garde I'esprit du premier, la découverte des vignobles et des grandes
viles UNESCO (Berat, Gjirokastér, Butrint) mais il va plus loin en élargissant la boucle
vers l'intérieur montagneux (Korgé, Pérmet), franchissant la frontiére avec la Macédoine

du Nord, et en intégrant des expériences plus variées (vins, raki, thermes, monasteres).

La construction de ces deux itinéraires repose sur une approche globale du voyage, dans
laquelle I';enotourisme constitue le fil conducteur, mais jamais I'unique centre d’intérét. I
s’agissait en effet de proposer plus qu'un simple sé€jour de dégustations : une véritable
plongée dans I'ame d’un territoire. Ainsi, les programmes comprennent des visites de
domaines viticoles rigoureusement sélectionnés pour la qualité de leurs productions, leur
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engagement en faveur de cépages autochtones et leur contribution a la valorisation du
terroir local. Les voyageurs sont invités a rencontrer les vignerons, a partager leur savoir-
faire et a comprendre les spécificités d’une viticulture encore artisanale, souvent familiale,

porteuse d’'identités locales fortes.

Au-dela de l'aspect vinicole, les itinéraires intégrent également une valorisation du
patrimoine culturel et naturel de I'’Albanie. L’architecture ottomane des villes de Berat et
Gjirokastér, classées au patrimoine mondial de TUNESCO, les mosquées, les églises
byzantines, les bazars traditionnels, mais aussi la gastronomie locale, entre cuisine

meéditerranéenne, balkanique et influences orientales viennent enrichir I'expérience.

D’autre part, une attention particuliére est portée au patrimoine culturel immatériel, au
sens défini par la Convention pour la sauvegarde du patrimoine culturel immatériel de
TUNESCO, qui inclut les pratiques, représentations, expressions, connaissances et
savoir-faire transmis de génération en génération. En Albanie, ce patrimoine se manifeste
a travers un riche corpus de traditions orales, musicales et artisanales. On peut citer, par
exemple, le iso-polyphonie du sud du pays, inscrite au patrimoine immatériel de
I'humanité depuis 2008, caractérisée par des chants polyphoniques a forte dimension
communautaire ; les danses folkloriques régionales aux chorégraphies codifiées ou
encore l'artisanat traditionnel, alliant la broderie, le tissage a la gravure sur bois et a la
céramique. Ces éléments ne se réduisent pas a des objets de curiosité, ils sont
constitutifs d’'un systéme vivant de transmission des savoirs et participent a la

construction de I'identité culturelle albanaise.

3.3 Au-dela d’un itinéraire commercial, une route des vins, véritable outil de
développement territorial

Si, dans le cadre de I'agence Albanie 360, la mission confiée prend la forme de la création
d’itinéraires cenotouristiques destinés a la clientéle francophone, la conception aboutie
d’'une route des vins va bien au-dela d’'un produit touristique isolé. Comme évoqué en
premiére partie, dans les exemples internationaux les plus aboutis, une route des vins

constitue avant tout un instrument de mise en réseau, de coordination et de promotion
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collective d’'un territoire viticole, pensé dans une perspective de développement durable
et intégré. Elle ne se limite pas a assembler des visites de domaines et des dégustations,
mais cherche a structurer 'ensemble de l'offre locale en reliant les producteurs de vin,
les hébergeurs, les restaurateurs, les sites culturels et les paysages dans une logique
thématique cohérente.

Avant d’aborder les principes, étapes et outils qui sous-tendent la création d’'une route
des vins, il convient de préciser la posture adoptée dans ce mémoire. En tant
qu’étudiante, je n’ai évidemment pas la Iégitimité institutionnelle ni le pouvoir opérationnel
nécessaires pour mettre en place un projet d'une telle envergure, qui reléve de la
responsabilité collective des acteurs publics et privés du territoire. En revanche,
I'élaboration de cette réflexion repose sur un cadre théorique et comparatif, nourri par
I'analyse de modeles internationaux et par les données recueillies sur le terrain albanais.
L’objectif n’est donc pas de présenter un projet abouti, mais de proposer des fondations
et une démarche structurée et transférable, susceptible d’éclairer les conditions de
faisabilité et les logiques de développement qu’impliquerait la mise en place d'une
véritable route des vins en Albanie.

3.3.1 Les principes et objectifs

La finalité premiére d’'une telle démarche est de fédérer les acteurs autour d’'une identité
commune, incarnée par un nom, un logo et une charte de qualité qui définissent les
critéres d’adhésion et garantissent ’homogénéité de I'expérience proposée au visiteur.
Cette identité partagée permet de renforcer I'attractivité touristique d'un territoire, de
cibler des marchés diversifies qu’ils soient nationaux ou internationaux et d’augmenter
les retombées économiques directes, comme la vente de vin, 'hébergement et la
restauration, mais aussi indirectes, en stimulant I'artisanat, I'emploi local et les services
associés. En paralléle, une route des vins contribue a préserver et a mettre en valeur le
patrimoine matériel, tel que les paysages viticoles et I'architecture, ainsi que le patrimoine
immatériel, a travers la transmission des savoir-faire, des traditions et de la gastronomie
locale. Elle intégre également, dés sa conception, une dimension environnementale et
socioculturelle afin de limiter I'impact négatif du tourisme sur les écosystemes et les
communautés d’accueil.
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Figure 21 : Les principes et objectifs de la création d’une route des vins

Les principes
et objectifs

valoriser le ;
patrimoine |, d'Une route
‘ des vins

Source : Jéhan Anna, M2 MIT, Université Toulouse Jean Jaurés, 2025

3.3.2 Les étapes de la mise en ceuvre

L'élaboration d'une route des vins requiert une démarche rigoureuse débutant par un état
des lieux préliminaire, comprenant la localisation des vignobles et des sites touristiques
associés, I'évaluation de la capacité a recevoir des visiteurs et la qualité du service, ainsi
que I'étude de l'accessibilité et des installations en place. Aprés ce travail préparatoire, il
est nécessaire de déterminer la portée géographique et le concept unificateur qui pourrait
s’organiser autour de cépages autochtones, d’un patrimoine viticole, d’accords mets-vins
ou encore de l'incorporation des paysages et de la culture locale. Une phase essentielle
est d'impliquer et de créer un réseau entre les acteurs, par le biais de séances
d'information et la formation d'un comité directeur réunissant des représentants du

secteur public et privé. Cette structure est chargée d’élaborer une charte de qualité,
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d’animer la dynamique collective et d’assurer la coordination des actions.

La phase de structuration s’accompagne de la création d’'une identité visuelle et d’outils
de communication performants : nom, logo, charte graphique, site internet multilingue,
cartes interactives, brochures et signalétique homogéne le long du parcours. Le
lancement officiel, souvent marqué par des événements fédérateurs comme des
journées portes ouvertes, des festivals ou des conférences de presse, s'accompagne
d’'une stratégie de promotion active auprés des médias, des influenceurs et des agences
de voyage. Une fois la route lancée, le travail ne s’arréte pas : un suivi régulier, basé sur
des enquétes de satisfaction, des formations continues et une adaptation de I'offre aux

retours des visiteurs, permet d’assurer sa pertinence et sa pérennité.
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Figure 22 : Fiche synthése des étapes de la mise en ceuvre

Les étapes de mise en ceuvre

Diagnostic initial
1 » Cartographie des vignobles et des autres ressources
touristiques (patrimoine culturel, paysages,

gastronomie, artisanat).

« Evaluation de la capacité d’accueil et de la qualité des
prestations.

» Analyse de l'accessibilité et des infrastructures
existantes (routes, signalétique, parkings).

2 Définition du périmétre et du concept

e Delimitation geographique (région viticole, vallée,
zone transfrontaliére).

¢ Choix du fil conducteur : cépages autochtones,
histoire viticole, accords mets-vins, paysages, culture
locale.

3 Mise en réseau et mobilisation des acteurs

e Organisation de réunions d’information avec les
producteurs et prestataires.

e Constitution d’'un comité de pilotage incluant des
représentants publics et privés.

« Elaboration d’une charte de qualité et de critéres
d’adhésion.




Création de lidentité et des outils
4 de communication

* Nom, logo, charte graphique, site internet
multilingue.

e Cartes interactives, brochures, signalétique
normalisée le long du parcours.

5 Lancement officiel et promotion

¢ |[nauguration de la route avec événements presse,
journées portes ouvertes, festivals du vin.

* Partenariats avec les médias, influenceurs,
agences de voyage.

6 Suivi et amélioration continue

* Enquétes de satisfaction aupres des visiteurs et des
prestataires.

e Formation continue des acteurs (accueil,
storytelling, langues étrangeres).

« Evolution de U'offre en fonction des retours et des
tendances du marché.

Source : Jéhan Anna, M2 MIT, Université Toulouse Jean Jaures, 2025

3.3.3 Les acteurs a mobiliser et leurs roles

Pour fonctionner durablement, une route des vins doit s’appuyer sur une gouvernance
claire. Les modéles les plus répandus a l'international reposent sur des associations de
producteurs, des consortiums public-privé ou des syndicats mixtes dotés d’'un budget et

d’'une équipe dédiée. Ces structures assurent I'animation et la coordination du réseau,
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mettent en ceuvre la promotion et le marketing collectif, et pilotent le développement de
I'offre en intégrant de nouveaux partenaires et en améliorant les services existants. Dans
cette dynamique, la diversité des acteurs impliqués, producteurs, agences réceptives,
hébergeurs, restaurateurs, collectivités locales, offices de tourisme, institutions
culturelles, universités, ministéres et associations spécialisées est essentielle pour

garantir la cohérence et la richesse de I'expérience proposée.

Figure 23 : Acteurs a mobiliser et leurs rbles
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COLLECTIVITES FINANCER LA SIGNALETIQUE, AMENAGER LES INFRASTRUCTURES,
LOCALES COORDONNER LES PROJETS.
OFFICES DE ASSURER LA PROMOTION SUR LES MARCHES NATIONAUX ET
TOURISME INTERNATIONAUX.
INSTITUTIONS PROPOSER DES ACTIVITES COMPLEMENTAIRES (MUSEES,
CULTURELLES EXPOSITIONS, FESTIVALS).
g’;:.ﬁ;?;zs ET FORMER AUX METIERS DE ACCUEIL, DE LA SOMMELLERIE ET DE
FORMATION LA GESTION TOURISTIQUE.
MINISTERES
(TOURISME, SOUTENIR FINANCIEREMENT, ENCADRER LEGALEMENT,
CULTURE, PROMOUVOIR A LUINTERNATIONAL.
AGRICULTURE)
ASSOCIATIONS APPORTER UNE EXPERTISE EN DURABILITE, PATRIMOINE,
ET ONG ENVIRONNEMENT.

Source : Jéhan Anna, M2 MIT, Université Toulouse Jean Jaures, 2025
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3.3.4 Les outils de valorisation et de suivi

La pérennité et I'attractivité d’'une route des vins reposent sur un ensemble d’outils de
valorisation et de suivi qui, combinés, garantissent la cohérence de l'offre, sa visibilité et

son amélioration continue.

Avant tout, la signalétique normalisée est un composant crucial pour l'identification et
l'orientation. Elle permet de repérer aisément le parcours, d'orienter les visiteurs et de
consolider l'identité visuelle du projet, et est visible depuis les principales routes ainsi que
les voies moins fréquentées. Cette signalétique doit se conformer a des standards
uniformes (logo, couleurs, typographie) et étre synchronisée avec les autorités locales
afin d'éviter toute dispersion d'images ou de messages. Elle assume également un réle
promotionnel dans les contextes internationaux, rendant le parcours rapidement

repérable méme pour un visiteur qui ne l'aurait pas prévu en amont.

La plateforme numérique est un autre pilier de la valorisation. Plus qu’un simple site
internet, il s’agit d’'un espace interactif qui centralise 'ensemble de l'offre : présentation
des domaines et de leurs prestations, agenda des événements, cartes interactives,
recommandations thématiques, outils de réservation directe ou via des partenaires.
Déclinée en plusieurs langues, cette plateforme doit répondre aux attentes d’une clientele
internationale et étre optimisée pour un usage mobile. Elle permet également de collecter
des données précieuses sur les comportements des visiteurs (pages consultées,

parcours de réservation, retours post-séjour) afin d’affiner la stratégie.

Les labels de qualité, qu’ils concernent I'hospitalité, la durabilité, I'authenticité ou la mise
en valeur du patrimoine jouent un double role : ils rassurent les visiteurs sur le niveau
d’exigence et incitent les prestataires a maintenir un haut standard. Ces labels peuvent
étre internes a la route des vins (charte d’adhésion) ou provenir d’organismes reconnus
(labels environnementaux, certifications cenotouristiques). Leur attribution et leur controle

doivent étre transparents et fondés sur des critéres mesurables.

Les événements fédérateurs sont un moyen efficace d'accroitre la visibilité et I'affluence.

Que ce soit pour les festivals de vendanges, les compétitions de vins, les marchés
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fermiers, les ateliers éducatifs ou les circuits culinaires, ces événements favorisent la
cohésion sociale, dynamisent la région lors de la basse saison et entrainent des
bénéfices économiques directs. Elles constituent également une opportunité de
rassembler les intervenants, de consolider le sentiment d’appartenance au réseau et de

capter I'attention des médias.

Enfin, les indicateurs de performance assurent le suivi de la route dans une logique
d’amélioration continue. lls incluent des données quantitatives (fréquentation, taux de
réservation, panier moyen, retombées économiques) et qualitatives (taux de satisfaction,
avis en ligne, retours des prestataires). Leur analyse réguliere permet d’identifier les
points forts, les faiblesses et les opportunités d’évolution, qu’il s’agisse d’ajouter de
nouveaux partenaires, d’améliorer les infrastructures ou de repenser la communication.
Dans les projets les plus avanceés, ces indicateurs sont croisés avec des données issues
des offices de tourisme ou des observatoires régionaux pour mesurer I'impact global sur

le territoire.

En articulant ces outils, signalétique, plateforme numérique, labels, événements et suivi
par indicateurs, la route des vins se dote d’'un écosystéme opérationnel capable non
seulement d’attirer des visiteurs, mais aussi de fidéliser une clientéle, de fédérer les

acteurs locaux et de s’adapter aux évolutions du marché et des attentes touristiques.

*k%

Ainsi, si les itinéraires développés par Albanie 360 constituent une premiére étape
concrete et innovante vers la valorisation de la viticulture albanaise, la création d’'une
véritable route des vins a I'échelle nationale impliquerait de franchir plusieurs paliers
supplémentaires : structuration institutionnelle, mobilisation élargie des acteurs, mise en
place d’'une gouvernance partagée et adoption d’'une vision a long terme intégrant
pleinement les enjeux de patrimoine et de développement durable.
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Chapitre 4. Analyse de la problématique et formulation d’hypothéses

4.1 Vers la formulation de la problématique

Lorsque j'ai entrepris mon travail de recherche, je me suis orientée vers la question de

départ suivante :

En quoi les routes des vins peuvent-elles contribuer a la reconnaissance de

destinations vitivinicoles méconnues ?

Au fil de mes lectures, de mes rencontres avec des professionnels issus de secteurs et
de milieux variés, et grace aux discussions menées avec Madame Cornot, j'ai pu croiser
les regards et affiner ma compréhension des enjeux. J'ai constaté que, dans des
destinations comme I'Albanie, tout reste a construire en matiére d’cenotourisme. C’est
cette absence de structuration, mais aussi ce potentiel immense, qui m’ont guidée dans
I'élaboration de la problématique. Chaque étape de ce parcours de recherche, chaque
entretien exploratoire, a enrichi cette réflexion et m’a permis de formuler la question

centrale de ce mémoire :

Comment la création d'une route des vins en Albanie pourrait-elle constituer un
levier de développement territorial durable, en mobilisant les acteurs locaux et en

valorisant le patrimoine dans un contexte de destination émergente ?

4.2 Hypothéses et axes d’analyse

Dans le cadre de ce mémoire, j'ai cherché a comprendre comment l'initiative de création
d’'une route des vins en Albanie pouvait devenir un vecteur structurant du développement
territorial, dans un pays en transition, a la croisée de dynamiques vitivinicoles,
touristiques et européennes. Les nombreux entretiens réalisés avec des professionnels
du vin, du tourisme et de la coopération institutionnelle m’ont permis de dégager trois

hypothéses structurantes, qui guideront mon analyse et nourriront la suite de la réflexion.
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Hypothése 1 :

1. La structuration d’une route des vins en Albanie repose sur la capacité a

fédérer les acteurs locaux autour d’une gouvernance territoriale partagée.

Cette hypothése repose sur le constat récurrent, émis par les professionnels interrogés,
d’'un manque de coordination entre les différents acteurs du secteur vitivinicole et
touristique. Bien que de nombreuses initiatives individuelles existent, elles restent
souvent isolées ou peu visibles a I'échelle nationale et internationale. L’absence de cadre
normatif commun, de dispositifs de mise en réseau ou de stratégie territoriale globale
empéche la structuration d’'une offre cenotouristique cohérente. Or, 'expérience d’autres
routes des vins en Europe montre que la réussite d’un tel projet dépend fortement de la
coopération entre vignerons, institutions, collectivités locales, acteurs touristiques et
culturels. Une gouvernance partagée et inclusive permet non seulement de mutualiser
les efforts de promotion, de professionnaliser I'accueil, mais aussi de renforcer la lisibilité
de la destination aupres des visiteurs. Cette dynamique de co-construction territoriale
apparait donc comme un prérequis a toute valorisation efficace du patrimoine viticole

albanais.
Hypothése 2 :

2. Laréussite d’une route des vins en Albanie dépendra davantage de la qualité
des cépages autochtones et de I'authenticité des expériences proposées

que de la quantité d’infrastructures ou de domaines impliqués.

Dans le cadre d’un territoire viticole encore en structuration, comme I’Albanie, la réussite
d’'une route des vins pourrait dépendre moins de la densité des infrastructures ou du
nombre de domaines impliqués que de la qualité des cépages autochtones et de
I'authenticité des expériences proposées. Cette hypothese interroge les leviers les plus
pertinents pour créer une offre cenotouristique attractive, dans un contexte ou les
ressources matérielles sont limitées, mais ou le potentiel identitaire et culturel demeure
fort. Elle invite a explorer dans quelle mesure la valorisation des cépages endémiques,
le maintien de pratiques viticoles artisanales, et la relation directe entre visiteurs et
producteurs peuvent constituer une alternative crédible aux modéles plus industrialisés

et standardisés de I'cenotourisme. Le développement d'un tourisme fondé sur la
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rencontre, la transmission et 'immersion s’inscrirait alors dans une logique qualitative, a
contre-courant des formes de massification observées dans d'autres régions viticoles
plus matures. Reste a examiner si ces éléments immatériels (histoire familiale,
hospitalité, savoir-faire local, environnement préserve, etc.) peuvent constituer une
véritable ressource touristique et un facteur de différenciation durable, ou s'’ils doivent
nécessairement étre complétés par des investissements plus conséquents en

infrastructures, en signalétique ou en coordination territoriale.
Hypothése 3

3. Le développement de I’cenotourisme en Albanie, via la création d’une route
des vins, ne pourra s’inscrire dans une logique de durabilité qu’a condition
d’anticiper des standards européens en matiére de qualité, de transparence
et de formation.

Dans les régions viticoles dont le patrimoine est ancien mais qui demeurent peu connues
et insuffisamment structurées sur le plan cenotouristique, le développement d'un
cenotourisme durable repose sur la mise en place de normes de qualité, de transparence
et de professionnalisation, en cohérence avec les standards attendus sur les marchés
internationaux. L'absence de dispositifs réglementaires clairs, tels que les appellations
d'origine, les labels de qualité ou les programmes de formation spécialisés peut constituer
un frein a la reconnaissance des productions locales et a leur valorisation touristique.
Dans ce contexte, I'alignement avec les cadres européens existants ou en construction
(politique agricole commune, agenda vert, instruments de préadhésion, plan de
croissance pour les Balkans, etc.) peut étre envisagé comme un levier structurant. Il
s’agira dés lors d’interroger dans quelle mesure ces dynamiques supranationales
peuvent contribuer a accompagner la professionnalisation de la filiere, améliorer la
lisibilité de I'offre auprés des visiteurs, et poser les fondements d’un cenotourisme inscrit

dans une logique de durabilité.
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Chapitre 5. Méthodologie, enquétes qualitatives et quantitatives

Un processus en sept étapes, présenté dans le schéma ci-dessous, a été élaboré pour
guider la rédaction de ce mémoire. Il s’appuie sur les fondements méthodologiques de la

recherche étudiés au cours de la formationZ2.

Figure 24 : les 7 étapes de la recherche

02 06

L’exploration :
Lectures et Analyse des
entretiens e informations
exploratoires - Lotravailde &, .-
recherche en

Etapes

Source : Jéhan Anna, M1 MIT, Université Toulouse Jean Jaurés, 2024

5.1 Méthodologie bibliographique

L’élaboration de ce mémoire s’est appuyée sur un travail documentaire visant a construire
une base théorique solide autour de I'cenotourisme, de ses enjeux territoriaux et de ses

formes d’application dans des contextes non traditionnels. Ce travail s’inscrit dans la

22 BESSIERE Jacinthe, 2023, « Cours de méthodologie de la recherche ».
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continuité de mon mémoire de Master 1, qui m’avait déja permis d’explorer les
dynamiques des régions vitivinicoles dites émergentes, telles que la Normandie. Cette
premiére recherche m’a offert des repéres conceptuels utiles pour interroger des

territoires atypiques au regard des circuits cenotouristiques classiques.

Toutefois, cette nouvelle étude m’a conduite a affiner la distinction entre une région
vitivinicole émergente, dont la vocation viticole est récente mais structurée, et une région
vitivinicole méconnue, comme I'Albanie, ou la culture de la vigne est ancienne mais
encore peu identifiée a I'international comme destination cenotouristique. Cette nuance a
guidé une partie de ma réflexion, notamment sur la question de la reconnaissance, de la

valorisation patrimoniale et du récit identitaire d’un territoire viticole.

Pour étayer cette réflexion, jai mobilisé une diversité de sources : articles académiques,
ouvrages specialisés, rapports institutionnels et mémoires universitaires. Les
bibliotheques de la Manufacture des Tabacs et de 'université Jean Jaurés a Toulouse,
ainsi que la plateforme en ligne Cairn.info, ont constitué des ressources précieuses pour
acceder a des références clés dans les domaines du tourisme, du développement local
et de la géographie viticole.

Le manque de publications scientifiques spécifiquement dédiées a la viticulture et
I'cenotourisme albanais a nécessité une adaptation méthodologique. J’ai eu recours a
des ressources plus techniques et locales, dont I'ouvrage Vitikultura, considéré comme
une référence en Albanie. Ce manuel m’a permis de mieux comprendre les fondements
de la viticulture albanaise, ses cépages autochtones ainsi que son organisation
territoriale. Bien qu’éloigné de la problématique touristique, il m’a offert un cadre de

compréhension précieux pour appréhender les logiques productives a I'échelle locale.

Afin d’organiser les données issues de cette phase exploratoire, j'ai élaboré des fiches
de lecture thématiques, structurées autour des axes principaux de mon plan. J'y ai
rassemblé les notions clés, les citations pertinentes, les croisements bibliographiques, et
les enjeux spécifiques repérés dans le contexte albanais.

Enfin, les échanges réguliers avec ma maitre de mémoire, Madame Cornot, ont par
ailleurs été décisifs pour structurer ma démarche, valider mes orientations

meéthodologiques et garantir la cohérence de ma réflexion.
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5.2 Méthodologie des entretiens exploratoires

Dans le cadre de cette recherche, il m'a semblé essentiel de recourir a une approche
qualitative, afin de mieux comprendre les perceptions, pratiques et représentations des
différents acteurs impliqués ou potentiellement impliqués dans le développement d’une
route des vins en Albanie. Cette méthode se préte particulierement bien aux études
exploratoires, ou I'objectif n’est pas de valider des hypothéses préexistantes mais bien
de faire émerger des pistes de réflexion nouvelles, en lien avec un terrain encore peu

étudié.

L’approche qualitative privilégie la profondeur d’analyse a la représentativité statistique.
Elle permet de saisir la complexité des comportements humains, des dynamiques
sociales et des contextes locaux a travers des données riches, argumentées et
nuancées. Elle repose sur des outils flexibles, notamment I'entretien, qui devient ici un
moyen privilégié pour accéder a I'expérience vécue, aux opinions et aux perceptions des
personnes interrogées. Contrairement aux questionnaires standardisés, I'entretien
permet une interaction plus libre, laissant place a I'imprévu, a I'’émotion, au récit, et parfois

a la contradiction?3.

Trois principaux types d’entretiens sont distingués dans la recherche en sciences

sociales :

= Les entretiens directifs, appuyés sur un questionnaire ferme.

= Les entretiens semi-directifs, basés sur un guide thématique souple mais
structuré.

= Les entretiens non directifs ou approfondis, ou I'enquété s’exprime avec une
grande liberté et I'interviewer intervient peu, si ce n’est pour relancer ou clarifier

certains points.

Dans le cadre de ce mémoire, j’ai opté pour la méthode des entretiens semi-directifs, qui
présente un bon équilibre entre cadre méthodologique et spontanéité des échanges. A
partir de guides d’entretien congus spécifiquement pour chaque catégorie d’interlocuteur,

2 T'FELT Kristina, 2024, « Cours de méthodologie de la recherche : Les méthodes qualitatives ».

88



jai pu aborder des thématiques précises tout en laissant place a des développements
personnels et a I'expression libre. Ce format m’a permis de recueillir des témoignages
authentiques et contextualisés, parfois porteurs d’éléments qui ne transparaissent pas

dans la littérature existante.

L’'un des apports majeurs de cette démarche réside dans sa capacité a révéler des
dimensions invisibles du terrain, difficlement détectables dans une simple revue
bibliographique. Les entretiens ont souvent permis d’éclairer des tensions, des attentes
ou des logiques d’acteurs propres au contexte albanais, et d’ajuster en conséquence mes
hypothéses et orientations de recherche.

Néanmoins, il convient de souligner que les données qualitatives restent par nature
subjectives et non généralisables. Leur richesse analytique réside précisément dans
cette singularité : elles apportent une compréhension en profondeur, mais demandent
une posture réflexive de la part du chercheur, ainsi qu'une capacité d’adaptation, de

reformulation et parfois d’improvisation lors des échanges.

Afin de répondre au mieux a ma problématique de recherche, j'ai choisi de croiser un
maximum de regards complémentaires issus de domaines variés : viticulture, tourisme,
diplomatie, coopération internationale, développement durable, ou encore expérience
touristique. Cette démarche qualitative, fondée sur la réalisation d’entretiens
exploratoires, visait a recueillir des témoignages ancrés dans le réel, porteurs

d’expertises, de visions stratégiques mais aussi de vécus personnels.

Au total, huit entretiens approfondis ont été menés entre mai et juillet 2025, aupres de
professionnels aux profils trés diversifiés : un cenologue spécialiste des vins albanais,
deux représentants institutionnels ('ambassade de France en Albanie et la délégation de
'Union européenne), deux vignerons (dans les régions de Berat et de Mirdité€), une
administratrice d’agence réceptive, un touriste amateur de vin et un acteur du secteur
public en mission VIE pour le développement durable. Ces échanges ont souvent
dépasse la simple grille de questionnement initiale, pour devenir de véritables moments

de discussion riches et toujours constructifs.

J’ai eu la chance de rencontrer des personnes hautement impliquées dans leur domaine,

dont certaines occupent des fonctions de grande responsabilité. Ces rencontres,
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facilitées dans certains cas par le bouche-a-oreille, ont permis d’accéder a des
informations précieuses, parfois difficilement accessibles autrement. Je tiens ici a
souligner I'ouverture, la disponibilité et la générosité de mes interlocuteurs, qui ont tous

accepté de contribuer a ce travail malgré des emplois du temps souvent tres chargés.

Je souhaite également mentionner une tentative restée sans réponse, mais néanmoins
révélatrice : malgré 'ensemble des démarches protocolaires effectuées, je n’ai pu obtenir
un entretien avec la Ministre du Tourisme en Albanie. Je me suis pourtant déplacée
physiquement au ministére, j'ai échangé avec son interlocuteur direct, déposé une lettre
de demande officielle, et transmis mes pieces d’identité comme requis. Cet épisode, s'il
n'a pas abouti, témoigne des difficultés parfois rencontrées dans l'acces a certains
décideurs, et illustre les limites d’'un travail de terrain méme rigoureusement préparée. |l
me semblait pertinent de I'évoquer ici, tant pour la transparence de la démarche que pour

la compréhension des dynamiques institutionnelles a I'ceuvre.

5.3 Méthodologie des enquétes quantitatives

En sciences sociales, 'approche quantitative se caractérise par le recours a des données
chiffrées afin d’analyser et d’expliquer des phénomenes sociaux. Appuyée sur des
meéthodes statistiques, elle permet de vérifier des hypothéses et de mesurer les liens
entre différentes variables au moyen d’enquétes ou de questionnaires construits de
maniére structurée. L'objectif principal de cette démarche est de produire des résultats
fiables, comparables et représentatifs, offrant ainsi une vision globale des tendances et
des comportements au sein d’'une population donnée. Particulierement pertinente pour
confirmer des cadres théoriques préexistants, repérer des régularités comportementales
ou établir des projections, cette méthode constitue un outil précieux pour orienter les
choix stratégiques et I'élaboration de politiques fondées sur des données empiriques

solides?*.

Dans le cadre de ce mémoire, un questionnaire en ligne a été congu a I'aide de I'outil

Google Forms (cf. Annexe K : Questionnaire) et diffusé via plusieurs canaux, notamment

24 BORIES Denis, 2024, « Cours de méthodologie de la recherche : Les méthodes quantitatives ».
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les réseaux sociaux Facebook, Instagram et LinkedIn, ainsi que des groupes de
discussion réunissant des publics francophones et anglophones amateurs de voyage.
Rédigé en frangais et en anglais afin de toucher un public plus large et diversifié, il visait
a recueillir des données quantitatives sur les pratiques, les perceptions et l'intérét

potentiel pour 'cenotourisme en Albanie.

Un soin particulier a été apporté a la clarté et a I'attractivité du titre et de I'introduction,
afin de susciter la curiosité et d’encourager la participation. Le contexte de I'étude, lié a
un projet professionnel concret, la création de la premiére route des vins d’Albanie, a été
mis en avant, tout comme l'importance de chaque contribution. La définition du terme «
cenotourisme » figurait en préambule, garantissant une compréhension partagée des
notions abordées, et le caractére confidentiel et anonyme des réponses a été clairement
rappelé. L'ensemble des questions, inspirées dans leur esprit des thématiques abordées
lors des entretiens exploratoires mais formulées de maniere plus simple et accessible,
couvrait a la fois la familiarité des répondants avec l'univers du vin, leur perception de
'Albanie en tant que destination touristique, leur intérét pour une expérience
cenotouristique dans ce pays, ainsi que quelques données sociodémographiques
essentielles a 'analyse. Les formats fermés ont été privilégiés pour faciliter le traitement
statistique, avec un recours régulier aux échelles de Likert pour mesurer le degré
d’intérét, 'importance accordée a certains criteres comme l'authenticité, le respect de

'environnement ou la valorisation des traditions locales et les intentions de voyage.

Ce questionnaire, en apportant une vision d’ensemble des attentes et représentations
des participants, constitue un outil essentiel pour évaluer le potentiel de I'cenotourisme
comme levier de développement territorial en Albanie, et pour orienter la conception

d’'une route des vins en adéquation avec les aspirations des publics visés.

*k%

Ce chapitre a contribué a préciser la question principale et a établir trois hypothéses clés
: la nécessité d'une gouvernance partagée, l'appréciation qualitative des variétés de
cépages autochtones et des expériences authentiques, ainsi que I'harmonisation avec
les normes européennes. Ces axes constitueront le cadre d'étude pour examiner les
facteurs de succés d'une route des vins en Albanie et orienter la poursuite des

recherches.
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Conclusion partie 2

Cette seconde partie a favorisé I'ancrage de la réflexion sur un terrain d'étude unique,
celui de I'Albanie, dont le parcours historique, socio-économique et politique souligne a
la fois la richesse d'un patrimoine vieux de plusieurs millénaires et les vulnérabilités d'une
transition toujours non achevée. L'étude a révélé comment ce pays, a l'intersection des
héritages et des aspirations européennes, s'efforce d'équilibrer croissance économique,

attrait touristique et impératifs de durabilité.

Dans ce contexte, la viticulture apparait comme un secteur emblématique des
contradictions et des potentiels de I’Albanie : dotée d’une diversité exceptionnelle, portée
par des savoir-faire artisanaux et une hospitalité reconnue, elle demeure freinée par des
obstacles structurels, manque de coordination, dépendance aux importations, vide
législatif. Pourtant, I'émergence progressive d’initiatives cenotouristiques, encore
modestes mais prometteuses, témoigne d’une volonté réelle de s’ouvrir a de nouveaux

publics et d’inscrire la production locale dans une logique de valorisation territoriale.

C’est dans ce cadre que s’inscrit ma mission au sein de I'agence Albanie 360, dont le
réle pionnier a été d’initier la conception de la premiére route des vins du pays. Ce projet,
au-dela de I'élaboration d’itinéraires, invite a interroger les conditions de faisabilité d’une
démarche plus large, susceptible de fédérer des acteurs dispersés et de poser les
fondations d’'une offre cenotouristique cohérente et durable.

Enfin, la mise en place d’'une méthodologie probatoire, combinant analyse documentaire,
entretiens exploratoires et enquéte quantitative, a permis de confronter les réalités du
terrain aux cadres théoriques mobilisés. Elle prépare I'analyse des hypothéses

formulées, qui constituent le fil conducteur de la troisiéme partie.
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PARTIE 3 - RESULTATS ET PERSPECTIVES : VERS
UNE ROUTE DES VINS EN ALBANIE


MacBook 

MacBook 


Introduction

ntamer cette troisieme partie représente pour moi a la fois un plaisir et un défi.
C’est un plaisir, car il s’agit de ma troisiéme saison touristique en Albanie, un
pays qui m’est désormais familier et auquel je me sens de plus en plus attachée.
La viticulture, que j'ai d’'abord abordée comme un champ académique, est devenue au fil
de mes recherches et de mes rencontres un sujet qui me touche profondément. Etudier
le vin en Albanie, c’est plonger dans une histoire plurimillénaire encore trop méconnue et

avoir la chance de contribuer modestement a sa valorisation a travers I'oenotourisme.

Mais ce travail a aussi représenté un défi. La barriere de la langue, le manque de
documentation scientifique ou institutionnelle sur la viticulture albanaise, et parfois la
difficulté a obtenir des données fiables ont constitué de réels obstacles méthodologiques.
Ces contraintes m’ont toutefois poussée a m’appuyer davantage sur le terrain, a multiplier

les échanges directs et a développer une approche empirique solide.

Cette partie repose sur un corpus empirique riche, constitué de huit entretiens
exploratoires menés aupres d’acteurs variés ainsi que d'une enquéte quantitative a
laquelle 126 répondants ont participé. Ces deux approches, qualitatives et quantitatives,
permettent de croiser les regards et de confronter les hypothéses de départ a la réalité
du terrain, tout en offrant un panorama nuancé des perceptions et attentes autour du

développement d’'une route des vins en Albanie.

Au-dela de la restitution des données, cette partie marque une étape décisive de mon
travail : elle m’a permis de dégager non seulement des constats, mais aussi des pistes
concrétes d’action. Grace aux témoignages recueillis et aux tendances exprimées par les
visiteurs potentiels, jai pu élaborer une série de recommandations et proposer une
véritable feuille de route pour la suite. Celles-ci visent a inscrire la viticulture et
I'cenotourisme albanais dans une logique de durabilité, de professionnalisation et de

compétitivité, tout en respectant I'authenticité des terroirs et des savoir-faire locaux.

C’est donc avec cette double dimension, analytique et sensible que s’ouvre cette
troisieme partie, consacrée a I'analyse des enquétes qualitatives et quantitatives, a la
mise en perspective des hypothéses, et a I'élaboration de recommandations et d’'une

feuille de route stratégique pour I'avenir de I'cenotourisme en Albanie.
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Chapitre 1. Analyse des enquétes qualitatives et quantitatives

Dans le cadre de la méthodologie présentée précédemment, la recherche s’est appuyée
sur la réalisation de huit entretiens semi-directifs et sur la diffusion d’'un questionnaire.
Les entretiens exploratoires ont été menés aupres de huit acteurs aux profils variés, issus
de domaines et de positions professionnelles différentes, afin d’offrir une pluralité de
points de vue et d’enrichir la compréhension globale de la problématique étudiée. L’étude
quantitative, quant a elle, a été diffusée auprés d’'un public international afin d’obtenir une
vision élargie. 126 répondants ont participé a cette enquéte. Ces deux approches,
complémentaires, permettent de croiser des données empiriques issues du terrain avec

une perspective plus globale.

1.1 Les enquétes qualitatives

Cette sous-partie présente les principaux enseignements issus des huit entretiens
exploratoires menés dans le cadre de ce mémoire, en les mettant en perspective avec
les hypothéses formulées et en identifiant des pistes de réflexion pour la suite de
'analyse. Les échanges, menés avec des profils variés, acteurs institutionnels,
professionnels du vin, experts du tourisme, visiteurs et porteurs de projets ont été
sélectionnés pour leur capacité a éclairer de maniére concrete et située les enjeux de la
structuration d’'une offre cenotouristique durable en Albanie. Les propos recueillis ont été
regroupés par thématiques récurrentes, de maniére a faire émerger les points de
convergence, les divergences de perception et les recommandations formulées. Cette
approche qualitative, fondée sur des retours d’expérience et des analyses de terrain,
permet ainsi de saisir la complexité des dynamiques a I'ceuvre et de nourrir une réflexion
ancrée dans la réalité locale, tout en restant connectée aux enjeux de gouvernance, de

durabilité et de mise en valeur patrimoniale

Les pages suivantes restituent donc, de maniére synthétique mais fidéle, les principaux
enseignements issus de ces huit entretiens. Chacun a contribué a sa maniere a enrichir
ma compréhension des enjeux liés a la structuration d’une offre cenotouristique durable
en Albanie. Le croisement de ces regards m’a permis de nourrir une analyse plus fine,
plus située, et profondément ancrée dans la réalité du terrain.
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1. Entretien exploratoire avec un cenologue et acteur de la valorisation des vins

albanais a l'international

Date de I'entretien : 21 mai 2025 - Lieu : a distance (visioconférence).
(Guide d’entretien et retranscription disponible en annexe A, page 155)

Depuis le début de I'élaboration de ce mémoire en septembre 2024, cet expert est 'un
de mes interlocuteurs privilégiés, dont les échanges ont toujours été particulierement
constructifs. Passionné par la transmission de ses connaissances sur les vins albanais,
il a joué un réle clé dans la collecte d’informations précieuses. Cet entretien du 21 mai
visait a éclairer les dynamiques actuelles de la viticulture albanaise, les freins au
développement de l'cenotourisme, les défis structurels de la filiere (absence de
législation, manque de matériel local, faible reconnaissance des cépages autochtones),
ainsi que les perspectives liées a la création d’une route des vins. Il a également permis
d’aborder la question des exportations limitées, pénalisées par des taxes douaniéres
élevées, malgré une qualité croissante et des débouchés en progression. L'expert a
insisté sur la richesse des cépages autochtones (Kallmet, Vlosh, Serina, etc.), la
transition progressive des pratiques artisanales vers une viticulture plus professionnelle,
et le manque d’infrastructures d’accueil pour développer une offre cenotouristique solide.
Il a par ailleurs souligné les risques qui pésent sur I'avenir du secteur : désintérét des
jeunes générations, investissements étrangers croissants, et disparition possible de
nombreux domaines a moyen terme. Enfin, il pergoit dans la création d’'une route des vins
un outil pertinent de valorisation patrimoniale et touristique, a condition qu’elle reste a
taille humaine, qualitative et portée par des acteurs locaux. Cet échange, trés riche, a
grandement contribué a nourrir ma réflexion sur les conditions de structuration durable et

cohérente du vignoble albanais.

2. Entretien exploratoire avec un conseiller politique et communication a

I’ambassade de France en Albanie
Date : 28 mai 2025 — Lieu : Tirana

(Guide d’entretien et retranscription disponible en annexe B, page 175)
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Dans le cadre de ce mémoire, un second entretien exploratoire a ét¢ mené avec un
conseiller politique et conseiller en communication a 'ambassade de France en Albanie.
Ayant effectué plusieurs séjours dans le pays depuis les années 1990, il dispose d’'une
connaissance fine des évolutions politiques, culturelles et sociales de I'Albanie. Son
poste actuel lui permet d’observer, depuis 'ambassade, les dynamiques de coopération
franco-albanaises dans de nombreux domaines, notamment dans les secteurs du
tourisme, du patrimoine et du développement territorial. Cet entretien visait a recueillir un
regard institutionnel sur la transformation de I'image de I'Albanie auprés des publics
étrangers, a mieux comprendre les formes d’accompagnement diplomatique et culturel
existantes dans le secteur touristique, et a évaluer le potentiel de valorisation du
patrimoine dans une logique de développement territorial. Il a également permis d’ouvrir
des pistes de réflexion sur le projet de création d’'une route des vins, en interrogeant les
conditions de sa faisabilité, sa pertinence au regard des priorités actuelles, et les défis

structurels qui pourraient en freiner la mise en ceuvre.

3. Entretien exploratoire avec le propriétaire de Pupa Winery — Vignoble a Berat
Date : 22 juin 2025 — Lieu : Berat

(Guide d’entretien et retranscription disponible en annexe C, page 189 et photos du
vignoble en annexe L, page 257)

Cet entretien a été mené sur place au vignoble Pupa Winery, situé dans la région de
Berat, avec le propriétaire du domaine. Compte tenu de la barriére linguistique, I'échange
s’est déroulé en frangais avec l'aide d’un interpréte. Malgré la barriére linguistique, cet
entretien s’est déroulé dans un cadre particulierement chaleureux et privilégié. Avant de
commencer I'échange formel, le propriétaire m’a accueillie sur place et m’a fait visiter
'ensemble de son domaine viticole, dans les hauteurs de Berat. En voiture, nous avons
parcouru les différentes parcelles du vignoble, ce qui m’a permis d’observer de pres la
diversité des cépages cultivés, de prendre de nombreuses photos, et de mieux
comprendre 'organisation spatiale de I'exploitation. La visite s’est poursuivie par une
dégustation commentée de plusieurs vins produits sur place, ainsi qu’une immersion
dans la cave de vinification. Ce moment d’échange, riche en explications et en anecdotes,

a été particulierement instructif. Le propriétaire, passionné et désireux de transmettre son
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savoir, a pris beaucoup de temps pour répondre a mes questions et partager son
expérience, ce qui a grandement enrichi la qualité de I'entretien. Le témoignage a permis
de retracer I'évolution du domaine depuis I'époque communiste jusqu’a aujourd’hui, en
insistant sur la transmission familiale du savoir-faire, I'importance des cépages
autochtones, et I'impact du contexte politique et @économique sur le développement de la
vigne. Le propriétaire a partagé son expérience dans le domaine de la culture manuelle,
des conditions climatiques changeantes, et du rdle croissant de 'cenotourisme dans son
activité. L'échange a également permis d’aborder la question de I'exportation, des
contraintes fiscales, et de la faible présence des vins albanais dans les circuits
commerciaux du pays. Enfin, I'entretien a donné lieu a une discussion sur la faisabilité
d’'une route des vins a I'échelle nationale et sur les conditions a réunir pour qu’un tel projet

prenne forme de maniére cohérente et durable.

4. Entretien exploratoire avec un client de I'agence Albanie 360 - amateur de

vin
Date : 24 juin 2025 — Lieu : Tirana, aprés un débriefing de voyage

(Guide d’entretien et retranscription disponible en annexe D, page 201)

Dans une optique d’exploration des attentes et perceptions des visiteurs étrangers
intéressés par le vin, un entretien a été mené avec un client francophone, touriste francais
ayant voyagé en Albanie pendant plus de deux semaines en juin 2025 dans le cadre d’un
circuit organisé par I'agence. Amateur de vin, habitué a découvrir des terroirs viticoles a
travers ses voyages (Afrique du Sud, Agores, Sicile, Corse, etc.), il a accepté de partager
ses impressions sur son se€jour, son rapport au vin albanais, et sa vision d’'une éventuelle
route des vins. L’entretien s’est déroulé dans une ambiance détendue et constructive, a
issue d’'un rendez-vous de débriefing de séjour. |l a permis de recueillir un retour
d’expérience concret sur la découverte spontanée du vin albanais, un aspect auquel il
n’était initialement pas sensibilisé. || a notamment évoqué sa visite a Cobo Winery, qu'il
a trouvée intéressante bien que courte, du fait de I'affluence touristique sur place. Le vin
dégusté lui a semblé de bonne qualité, et 'ensemble de son séjour a été marqué par une
consommation réguliére de vins locaux, souvent faits maison, parfois surprenants.

L’échange a mis en lumiére plusieurs éléments clés : d’'une part, 'absence de visibilité
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de la viticulture albanaise a l'international ; d’autre part, I'intérét réel que pourrait susciter
une route des vins bien structurée, intégrant patrimoine naturel, culturel et viticole. Il a
également souligné I'importance de proposer une expérience authentique et intégree,
dans des structures a taille humaine, loin du tourisme de masse. Enfin, sensible aux
questions de durabilité, il a rappelé que de nombreux touristes, comme lui, privilégient
les circuits courts, les hébergements locaux et les expériences de proximité. Ce
témoignage offre ainsi une perspective précieuse pour concevoir une offre
cenotouristique adaptée aux attentes des voyageurs européens curieux, amateurs de vin,

mais en quéte d’un tourisme plus responsable.

5. Entretien exploratoire avec I’administratrice de I’lagence Albanie 360
Date : 15 juillet 2025 — Lieu : Tirana

(Guide d’entretien et retranscription disponible en annexe E, page 210)

Dans le cadre de ce projet de recherche, jai également interviewé ma collégue,
administratrice au sein de I'agence réceptive Albanie 360, avec laquelle j'effectue mon
stage. Elle est I'une des figures clés de I'entreprise et occupe aujourd’hui un réle central
dans la gestion financiére et la relation avec les partenaires locaux. Dotée d’une solide
expérience dans le tourisme réceptif en Albanie, elle a travaillé dans différentes structures
avant de rejoindre Albanie 360, ce qui lui confére une bonne connaissance des attentes
des voyageurs et de la réalité du terrain. Son retour d’expérience, a la fois professionnel
et personnel, m'a permis de mieux cerner les aspirations de la clientele francophone,
majoritaire pour l'agence, ainsi que les opportunités mais aussi les limites de
'cenotourisme dans le pays. Elle a partagé une analyse lucide des attentes des
voyageurs en quéte d’authenticité, des défis lies a la qualité du vin, au manque de
personnel qualifié, a la saisonnalité, ou encore aux risques de sur-tourisme. L’échange a
également permis d’aborder les principes de durabilité, les enjeux liés au positionnement
du pays et a sa valorisation agricole, ainsi que les conditions a réunir pour proposer des
expériences cenotouristiques cohérentes et accessibles, a la fois pour les visiteurs

étrangers et pour les Albanais.
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6. Entretien exploratoire avec le propriétaire de Kantina Arbéri - Vignoble a
Rréshen

Date : 25 juillet 2025 — Lieu : Rréshen (région de Mirdité)

(Guide d’entretien et retranscription disponible en annexe F, page 217 et photos du
vignoble en annexe M, page 258)

Cet entretien a été conduit dans le nord de I’Albanie, a Rréshen, au sein de la Kantina
Arbéri, 'un des domaines viticoles les plus emblématiques de la région de Mirdité.
L’échange s’est déroulé en frangais avec I'appui d'un interpréte, en 'occurrence mon
tuteur de stage, qui a assuré la traduction simultanée des propos du vigneron. Malgré la
barriére linguistique, la rencontre s’est avérée fluide, agréable et trés enrichissante. Avant
I'entretien a proprement parler, jai eu la chance de profiter d’'une visite du vignoble,
accompagnée d’explications détaillées sur les cépages cultivés, le terroir et les choix
techniques du domaine. J’'ai également pu participer a une dégustation de leurs vins, ce
qui m’a permis de mieux comprendre I'identité du domaine et d’illustrer concretement
certains des propos tenus par le vigneron. En raison de son emploi du temps
particulierement chargé, I'entretien a été relativement concis, mais le vigneron a su
transmettre avec clarté sa passion et sa vision du métier. L’échange a permis de retracer
I'histoire de ce domaine familial, fondé dans les années 1990 aprés la chute du régime
communiste, avec pour ambition de valoriser les cépages autochtones albanais, en
particulier le Kallmet, le Sheshi i Bardhé et bientét le Sheshi i Zi. Le domaine s’est
progressivement modernisé tout en conservant un profond respect pour les traditions
viticoles locales, combinant technologies contemporaines (inox, méthode champenoise)
et pratiques agricoles durables, sans usage d’engrais chimiques. Le vigneron a souligné
'importance du climat et de la qualité des sols dans cette région montagneuse,
bénéficiant de plus de 300 jours de soleil par an. Il a également évoqué les enjeux
structurels du secteur viticole albanais, encore en phase de transition, mais qui tend a se
professionnaliser, notamment grace a la récente mise en place d’un cadre législatif visant
a certifier les appellations géographiques protégées. En parallele de son activité de
production, le domaine développe une offre agro-touristique avec restauration et
hébergement sur place, ainsi que des formules de visites et dégustations en partenariat
avec plusieurs agences de voyages. A noter également, la Kantina Arbéri est le seul

producteur albanais actuellement représenté a la Cité du Vin de Bordeaux, un symbole
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fort de reconnaissance internationale. Enfin, I'entretien a permis d’aborder la vision du
vigneron concernant la création d’'une route des vins en Albanie : un projet qu'il juge
nécessaire, et dans lequel il serait prét a s’investir activement. Il insiste sur le potentiel
encore inexploité des Balkans en tant que nouvelle destination viticole, a l'instar de

I’Argentine ou de I'Afrique du Sud il y a quelques décennies.

7. Entretien exploratoire avec une chargée de mission a la délégation de

I’'Union européenne en Albanie
Date : 28 juillet 2025 — Lieu : Tirana

(Guide d’entretien et retranscription disponible en annexe |, page 225)

J’ai eu l'opportunité de rencontrer une chargée de mission au sein de la délégation de
I'Union européenne en Albanie, qui occupe un poste clé dans la section intégration
européenne, politique, presse et information. Son réle consiste a assurer un suivi
quotidien des évolutions politiques, sécuritaires et institutionnelles du pays, a produire
des rapports détaillés a destination de Bruxelles, et a rédiger des éléments de langage
pour les représentants de la délégation, dont 'ambassadeur. A travers ses missions, elle
contribue directement a I'évaluation de la trajectoire albanaise vers [lintégration
européenne, tout en entretenant des relations permanentes avec les autorités nationales
et les organisations internationales, notamment 'OSCE (Organisation pour la Sécurité et
la Coopération en Europe). L’entretien a permis de retracer les grandes étapes du
processus d’adhésion de I'Albanie a I'Union européenne, marqué par de nombreux
blocages jusqu’a l'ouverture effective des négociations en 2022. Bien que plusieurs
chapitres aient été ouverts, notamment celui des « fondamentaux » (droits humains,
démocratie, gouvernance), des efforts considérables restent a fournir, notamment en
matiere de lutte contre la corruption et de protection de I'environnement, deux enjeux
réguliérement soulignés par la délégation. Au-dela du suivi politique, la délégation joue
un rble actif a travers sa participation a des événements de haut niveau, la présence
d’observateurs lors des élections, ou encore le financement de projets concrets via son
service « opérations ». Parmi ceux-ci, on peut citer le programme Rural Albanian Youth,
qui promeut une croissance territoriale durable a travers le renforcement des capacités

locales. La délégation veille également a valoriser la culture et les artistes albanais a
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travers des initiatives telles que I'Europe Week, dans une logique de diplomatie culturelle
inclusive et participative. L’interlocutrice a souligné I'importance croissante d’une prise en
compte des politiques culturelles, patrimoniales et environnementales dans les
dynamiques de coopération, en cohérence avec les standards européens. Selon elle, des
projets comme la création d’'une route des vins s’inscrivent pleinement dans cette logique,
a condition d’étre développés dans un cadre normatif clair, pour éviter tout décalage avec
les futures obligations liées a I'adhésion. Elle a reconnu qu’un tel projet pourrait
représenter un levier pertinent de diversification touristique, en rupture avec la logique
balnéaire dominante. Il permettrait de renforcer le tissu économique rural, de valoriser le
patrimoine agricole et viticole, et de contribuer a une forme de croissance plus inclusive.
Des instruments comme I'Instrument de préadhésion (IPA Ill) ou le Growth Plan for the
Western Balkans pourraient d’ailleurs soutenir des initiatives de ce type. Enfin, elle a
insisté sur la nécessité d'un dialogue renforcé entre porteurs de projets, collectivités
locales et institutions, afin de garantir une approche multi-acteurs, inclusive et en phase
avec les standards européens. Pour elle, la 1égitimité d’un projet cenotouristique résiderait
précisément dans sa capacité a illustrer une volonté politique concrete en matiére de
durabilité, domaine dans lequel I'Albanie reste en retard. Cet entretien a donc offert un
éclairage institutionnel précieux, en mettant en perspective les enjeux de gouvernance,
de durabilité et d’alignement réglementaire dans le contexte de I'adhésion a I'Union
européenne. |l confirme que la valorisation du patrimoine rural, viticole et culturel pourrait
jouer un réle stratégique dans cette trajectoire, a condition d’étre accompagnée par une

vision a long terme et par des mécanismes de structuration solides.

8. Entretien exploratoire avec une coordinatrice locale VIE pour Groupe Huit
Date : 31 juillet 2025 — Lieu : Tirana

(Guide d’entretien et retranscription disponible en annexe J, page 235)

Cet échange s’est tenu a Tirana, lors d’'une courte pause professionnelle accordée par
une coordinatrice locale au sein du bureau d’études Groupe Huit, dans le cadre d’'un
projet de gestion des déchets financé par 'Union européenne et mis en ceuvre par 'AFD
(Agence francaise de développement). L'entretien s’est déroulé en frangais, ce qui a

facilité un dialogue fluide, dense et constructif. Malgré un emploi du temps chargé, elle a
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pris le temps de répondre avec rigueur, clarté et engagement a 'ensemble des questions,
partageant des éclairages précieux sur les enjeux environnementaux en Albanie. Ce
moment d’échange s’est révélé particuliérement structurant pour mon travail, car il a
permis d’introduire une dimension essentielle jusque-la peu explorée : celle de la
durabilité. A travers son regard critique, elle m’a permis de mieux cerner les tensions
entre développement économique et préservation des ressources naturelles, notamment
en lien avec la gestion des déchets, les déséquilibres territoriaux, I'exode rural, la
gouvernance locale et les impacts d’un tourisme de masse encore peu encadré. Elle a
également formulé des recommandations concrétes pour penser une route des vins
durablement ancrée dans le territoire : insertion paysagére, retombées économiques
équilibrées, mobilité douce, éducation environnementale, et écoute des dynamiques
communautaires locales. Elle a insisté sur la nécessité d’adopter une approche sobre,
participative et territorialisée, tout en anticipant les risques de surfréquentation et de
dépendance économique au tourisme. En ce sens, cet entretien constitue un tournant
meéthodologique et conceptuel dans la construction de ma réflexion : il m’a offert les clés
pour articuler plus finement les dimensions paysageéres, environnementales et sociétales

d’un projet de mise en tourisme viticole.

1.1.2 Analyse croisée des hypotheses et des données qualitatives

A lissue de la restitution des huit entretiens exploratoires, il est apparu essentiel de
confronter les hypotheses formulées en amont de cette recherche aux données
qualitatives recueillies sur le terrain. Cette analyse croisée permet non seulement de
vérifier la pertinence des hypotheses initiales, mais aussi de les affiner a la lumiére des
perceptions, expériences et recommandations exprimées par les différents acteurs
interrogés. Les propos recueillis, émanant d’horizons variés offrent un panorama nuancé
des enjeux liés a la création d’une route des vins en Albanie. L’objectif est ici de dégager
les convergences et divergences observées, d’identifier les leviers et freins potentiels, et
de mettre en évidence les conditions de réussite d'un tel projet dans une perspective de
développement territorial durable.
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Hypothése 1 : La structuration d’'une route des vins en Albanie repose sur la
capacité a fédérer les acteurs locaux autour d’'une gouvernance territoriale

partagée.

L’ensemble des entretiens révéle une fragmentation nette des initiatives oenotouristiques
en Albanie. Plusieurs interlocuteurs soulignent le manque de coordination entre
producteurs, institutions publiques, collectivités locales et acteurs touristiques, ainsi que
I'absence de dispositifs formalisés permettant une mise en réseau efficace.

L’cenologue avec qui jai échangé, engage dans la promotion internationale des vins
albanais, évoque un « vide institutionnel » dans la régulation du secteur : « On n’a pas
de loi sur le vin, pas d’appellations, pas de groupe de contréle ». Ce manque de cadre
normatif empéche, selon lui, de consolider une image commune a l'international et de
garantir la cohérence des pratiques. Ce constat est partagé par un propriétaire de
domaine du nord du pays, qui mentionne certes « une loi récente pour certifier les
appellations géographiques et aligner les standards sur I'Europe », tout en précisant que

sa mise en ceuvre concréete reste balbutiante.

Du coté institutionnel, une chargée de mission a la délégation de I'Union européenne
décrit une sociéte civile « trés dynamique », mais insuffisamment associée aux processus
décisionnels. Ce déficit de participation des parties prenantes traduit 'absence d’'une
gouvernance inclusive, capable de mobiliser a la fois le secteur privé, les acteurs publics

et la communauté locale.

Cette nécessité de co-construction est également soulignée par une administratrice
d’agence réceptive, pour qui la valorisation de « producteurs encore a taille humaine »
doit s’accompagner d’un travail collectif sur la visibilité internationale, faute de quoi I'offre
restera confidentielle.

Ces témoignages convergent : la réussite d’'une route des vins albanaise ne pourra
émerger que d'une gouvernance concertée, articulant coordination stratégique,
mutualisation des moyens promotionnels, harmonisation des standards d’accueil, et
implication active des acteurs locaux dans la définition des orientations. En I'état,
I'absence de structure fédératrice limite non seulement la lisibilité de I'offre, mais aussi

sa capacité a rivaliser avec des destinations viticoles déja organisées.
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Hypothése 2 : La réussite d’une route des vins en Albanie dépendra davantage de
la qualité des cépages autochtones et de I’authenticité des expériences proposées

que de la quantité d’infrastructures ou de domaines impliqués.

Les entretiens confirment que la valeur ajoutée de I’Albanie ne réside pas dans la densité
de son infrastructure touristique, mais dans la singularité de son patrimoine viticole et
dans la qualité humaine de I'expérience proposée. L’cenologue interrogé insiste sur
I'exceptionnalité du patrimoine ampélographique national, en rappelant que « nos
cépages sont centenaires et '’Albanie n’a jamais été touchée par le phylloxéra », et en
citant des variétés rares comme le Kallmet, la Serina, le Birvoli etc. Ce capital génétique
unique constitue un marqueur fort d’authenticité et de différenciation sur le marché

cenotouristique.

Plusieurs vignerons illustrent cette valorisation par leurs propres pratiques. Le
propriétaire d’'un domaine de la région de Berat explique que la demande croissante pour
les cépages autochtones les a conduits a élargir leurs plantations, allant jusqu’a vinifier
pour la premiére fois le Birvoli, longtemps consommé uniquement comme raisin de table,

et dont le vin, « aromatique et trés agréable », demeure introuvable ailleurs.

De méme, un vigneron du nord revendique une philosophie de production centrée sur les

cépages locaux, évitant I'introduction de variétés étrangéres.

Cette authenticité s’exprime aussi dans I'expérience vécue par les visiteurs. Un touriste
amateur de vin souligne l'intérét de découvrir « des cépages qu’on ne connait pas sur le
continent », tout en suggérant que I'attrait serait renforcé par I'intégration du patrimoine
bati et naturel aux visites de caves. L’administratrice d’'agence abonde dans ce sens : «
Ce n’est pas seulement le vin qui attire, mais aussi la nourriture locale, faite maison,
servie dans les domaines », évoquant un lien indissociable entre produit, terroir et

hospitalité.

Ces propos montrent que I'Albanie peut s’affirmer sur un modéle qualitatif centré sur
l'authenticité, plutdt que sur une logique extensive de massification. Toutefois, certains
alertent sur la variabilité de la qualité, qui pourrait fragiliser cette promesse si elle n'est

pas accompagnée d’efforts de professionnalisation.
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Hypothése 3 : Le développement de I’cenotourisme en Albanie, via la création d’'une
route des vins, ne pourra s’inscrire dans une logique de durabilité qu’a condition
d’anticiper des standards européens en matiére de qualité, de transparence et de

formation.

Les témoignages valident cette hypothése en soulignant que la crédibilité et la pérennité
du projet passent par I'alignement progressif sur les normes européennes. L’cenologue
avertit des risques liés a I'absence de régulation : « En Albanie, on voit une étiquette,
mais on n’est pas sdr que le vin qu’on boit corresponde vraiment a ce qui est écrit ». I
plaide pour un cadre garantissant la tracabilité, la conformité des pratiques aux standards

UE et la transparence vis-a-vis des consommateurs.

Un propriétaire de domaine confirme que la récente loi sur les appellations vise a «
satisfaire les standards européens », tout en reconnaissant que son application est

encore embryonnaire.

Les acteurs institutionnels identifient également ce besoin d’alignement. La chargée de
mission a la délégation de I'UE place I'environnement parmi « les domaines ou beaucoup
de progrés restent a faire pour atteindre les standards européens », tandis qu’une
coordinatrice locale de projet environnemental financé par 'UE souligne la nécessité
d’adapter les ambitions européennes aux réalités locales, ou « les municipalités operent

avec un budget et des compétences limités ».

Enfin, la dimension de formation revient de fagon récurrente. L’administratrice d’agence
avertit : « Sans équipe qualifiée, ce sera difficile de développer I'cenotourisme », pointant
le manque de jeunes formés a I'accueil et a la dégustation professionnelle.

En somme, la mise en conformité avec les standards européens ne se limite pas a des
ajustements techniques ; elle implique un changement structurel combinant qualité
produit, contréle, montée en compétences et respect des engagements

environnementaux.
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1.2 L’enquéte quantitative

L’objectif de ce questionnaire était d’évaluer les pratiques, la notoriété et I'intérét du public
pour I'cenotourisme en général, ainsi que la perception et I'attractivité potentielle de
I'Albanie comme destination vitivinicole. L'enquéte a recueilli 126 réponses, soit un
échantillon suffisant pour fournir des tendances significatives. Les questions ont été
posées a un public élargi, francophone ou non, intéresseé par le vin ou non, afin de croiser
les profils et d’identifier les leviers susceptibles de favoriser la création d’'une route des

vins en Albanie.

L’intégralité des résultats détaillés est disponible en annexe K, page 247 de ce mémoire.

Les graphiques présentés ci-aprés sont issus des réponses traitées via Google Forms.

Avant toute chose, il convient de préciser que cette enquéte quantitative, bien que riche
d’enseignements, ne permet pas d’évaluer directement I'hypothése 1 (La structuration
d’'une route des vins en Albanie repose sur la capacité a fédérer les acteurs locaux autour

d’'une gouvernance territoriale partagée).

En effet, les questions posées aux répondants ne portaient pas sur 'organisation interne
du secteur vitivinicole albanais, la coopération entre ses acteurs ou les dispositifs de
gouvernance. Ce sont donc essentiellement les hypotheses 2 et 3 qui peuvent étre mises
en relation avec les résultats statistiques, I'’hypothése 1 relevant plutét de I'analyse

qualitative et des entretiens exploratoires.

Dans le cadre de 'analyse des résultats du questionnaire, toutes les questions posées
n'ont pas été mobilisées dans le corps du mémoire. Certaines d’entre elles, bien que
pertinentes dans la phase exploratoire, ont fourni des informations secondaires ou
complémentaires qui n’apportaient pas d’éléements décisifs a la vérification des
hypothéses. Afin de ne pas alourdir le propos et de maintenir une cohérence analytique,
j'ai donc choisi de retenir uniquement les questions les plus significatives, directement en
lien avec les hypothéses formulées. Les autres items du questionnaire, qui contribuent
néanmoins a éclairer le contexte général, sont disponibles en annexe pour assurer une

transparence compléte de la démarche et permettre au lecteur de consulter I'intégralité
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de l'outil utilisé. Ce choix méthodologique vise a mettre en valeur les réponses qui se

sont révélées les plus riches et les plus exploitables pour 'argumentation, tout en évitant

une dispersion qui aurait affaibli la clarté de I'analyse.

Figure 25 : Corrélation des résultats quantitatifs avec les hypothéses 2 et 3

Questions posées aux 126 répondants

réussite d’une route
des vins en Albanie
dépendra davantage
de la qualité des
cépages
autochtones et de
Pauthenticité des
expériences
proposées que de la
quantité
d’infrastructures ou
de domaines
impliqués.

éléments suivants,
lesquels vous
donnent le plus
envie de participer a
une visite ou un
séjour autour du vin
?»

principales
concernent la
découverte
culturelle et
'immersion dans le
terroir, bien plus
que la seule qualité

Hypothéses Questions posées Eléments ressortis | Données
statistiques
Hypothése 2 : La « Parmi les Les motivations - Culture et

traditions : 60,3
%

- Découverte du

terroir : 57,9 %
- Gastronomie
locale : 57,1 %

- Qualité du vin :

du vin. 31,7 %
« Seriez-vous L’intérét pour une |- Oui: 69,8 %
intéressé(e) par un | expeérience - Non : 30,2 %
voyage en Albanie | cenotouristique en
centré sur la Albanie est éleve
découverte de ses | malgreé la faible
vignobles et de sa notoriété actuelle
culture du vin ? » des vins albanais.
« Avez-vous déja Une faible -Oui: 21,4 %
godate un vin proportion de -Non : 78,6 %

albanais ? »

répondants a déja
dégusté un vin
albanais, laissant
place a un potentiel
de découverte.

Détails (verbatims)

« Découvrir un vin
différent de ce
qu’on trouve chez
nous. »

« Partager un
moment avec un
vigneron et
comprendre son
histoire. »
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Hypothése 3 : Le
développement de
I’cenotourisme en
Albanie, via la
création d’une route
des vins, ne pourra
s’inscrire dans une
logique de durabilité
qu’a condition
d’anticiper des
standards
européens en
matiére de qualité,
de transparence et
de formation.

« Le respect de
I’environnement et
des traditions
locales est-il un
critere important
pour vous dans le
choix d’un voyage ?
»

Les répondants
manifestent une
forte sensibilité aux
critéres
environnementaux
et a la préservation
des traditions
locales dans leurs
choix touristiques.

- Trés important :
60,3 %

- Important : 28,6
%

- Peu important :
11,2 %

« Qu’aimeriez-vous
retrouver dans une
route des vins en
Albanie ? »

Les attentes
incluent largement
des pratiques
durables et
respectueuses :
immersion
culturelle,
protection de
'environnement,
valorisation du
patrimoine naturel.

- Immersion dans
la culture locale :
63,5 %

- Respect de la
durabilité
écologique : 40,5
%

- Randonnées ou
nature : 51,6 %

« Sur une échelle
de 1 a 5, comment
évaluez-vous voftre
envie de réaliser un
séjour
cenotouristique en
Albanie ? »

Une part
importante du
public exprime une
forte envie de
réaliser un séjour
de ce type, ce qui
renforce la
nécessité de
garantir une offre
alignée avec les
attentes en matiére
de qualité et de
durabilité.

- Forte envie
(5/5) : 33,3 %

- Modérément
éleve (4/5) : 20,6
%

- Modérément
faible (2/5) : 22,2
%

- Neutre (3/5) :
11,1 %

- Faible envie
(1/5) : 12,7 %

Détails (verbatims)

« Une route des
vins qui protege la
nature et respecte
les habitants. »

« Un tourisme
responsable, pas
de masse. »

« Associer vin,
culture et
environnement
préserve. »
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1.2.1 Analyse des résultats et pistes de réflexion

Apreés avoir corrélé les éléments du questionnaire avec les hypothéses présentées dans
ce mémoire, il est possible d’en tirer les premiéres conclusions. Cette analyse se
concentre sur '’hypothése 2 et I'hypothése 3, les questions posées ne permettant pas
d’évaluer directement I'hypothese 1, qui porte sur la coopération entre acteurs locaux et

la gouvernance territoriale.

Hypothése 2 : La réussite d’une route des vins en Albanie dépendra davantage de
la qualité des cépages autochtones et de I’authenticité des expériences proposées

que de la quantité d’infrastructures ou de domaines impliqués.

Les résultats montrent clairement que les répondants accordent plus d’importance aux
dimensions culturelles, patrimoniales et gastronomiques qu’a la seule qualité du vin. En
effet, les trois premieres motivations citées pour participer a une expérience
cenotouristique sont la culture et traditions (60,3 %), la découverte du terroir (57,9 %) et
la gastronomie locale (57,1 %), alors que la qualité du vin n’arrive qu’en sixiéme position
(31,7 %). Par ailleurs, si 69,8 % des participants se disent intéressés par un voyage
cenotouristique en Albanie, seuls 34,1 % savaient que le pays produisait du vin et
seulement 21,4 % en avaient déja gouté. Cette méconnaissance traduit a la fois un déficit
de notoriété et un fort potentiel de curiosité a exploiter. Les verbatims recueillis confirment

cet intérét pour la découverte et 'authenticité :
« Découvrir un vin différent de ce qu’on trouve chez nous » ;
« Partager un moment avec un vigneron et comprendre son histoire ».

Ces résultats confirment que dans un contexte ou les infrastructures touristiques liées au
vin restent limitées, l'authenticité de [I'expérience, la valorisation des cépages
endémiques et le lien humain avec les producteurs peuvent constituer un facteur

d’attractivité majeur.

lIs invitent & concevoir une offre centrée sur des circuits a taille humaine, favorisant
'immersion dans les savoir-faire locaux et I'histoire viticole, plutét qu’'une approche de

massification ou d’industrialisation de I'oenotourisme.
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Hypothése 3 : Le développement de I’cenotourisme en Albanie, via la création d’'une
route des vins, ne pourra s’inscrire dans une logique de durabilité qu’a condition
d’anticiper des standards européens en matiére de qualité, de transparence et de

formation.

Les résultats révélent une sensibilité forte aux enjeux environnementaux et culturels :
60,3 % des répondants considérent le respect de I'environnement et des traditions locales
comme un critére trés important dans le choix d’un voyage et 28,6 % le jugent important.
Les attentes exprimées pour une route des vins en Albanie vont dans le méme sens :
immersion dans la culture locale (63,5 %), respect de la durabilité écologique (40,5 %) et
activités nature/randonnées (51,6 %). Sur I'échelle mesurant I'envie de réaliser un séjour
cenotouristique en Albanie, 33,3 % expriment une forte envie (5/5) et 20,6 % un niveau
modérément éleve (4/5), ce qui montre un potentiel de marché significatif. Les verbatims

illustrent bien cette exigence qualitative et responsabile :
« Une route des vins qui protége la nature et respecte les habitants » ;
« Un tourisme responsable, pas de masse ».

Ces données confirment que le succes de la route des vins albanaise passera par une
offre alignée avec les standards internationaux de qualité et de durabilité. Cela implique
la mise en place de labels, la formation des acteurs a I'accueil international et a la
meédiation culturelle, ainsi qu’'une communication claire sur les engagements

environnementaux et sociaux.
Conclusion de I'enquéte quantitative

L’enquéte menée auprés de 126 répondants met en évidence plusieurs enseignements
significatifs pour la réflexion autour de la création d’'une route des vins en Albanie. Elle
confirme tout d’abord I'existence d’'un public déja sensibilisé au vin et a I'cenotourisme :
plus de trois quarts des participants se déclarent amateurs de vin et prés de 74 % ont
déja pris part a des activités cenotouristiques, principalement sous la forme de visites de
caves et de dégustations. L'cenotourisme apparait ainsi comme une pratique connue,
déja intégrée dans les habitudes touristiques de nombreux répondants, et dont le
potentiel de diversification reste important.
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L’analyse des motivations révéle que I'cenotourisme ne peut se réduire a la seule
consommation de vin. Les éléments jugés les plus attractifs par les participants
concernent la découverte du terroir, la gastronomie locale, I'authenticité de I'accueil, la
nature environnante ainsi que la culture et les traditions. Ces résultats traduisent une
attente d’expériences globales, mélant vin, patrimoine et immersion dans le territoire. lls
confirment également la place centrale accordée aux enjeux de durabilité : 60 % des
répondants estiment que le respect de I'environnement et des traditions locales constitue

un critére essentiel dans le choix de leurs voyages.

En revanche, I'Albanie reste une destination encore largement méconnue. Plus du tiers
des participants déclarent ne pas la connaitre du tout, et 71 % n’y ont jamais voyagé. Les
représentations recueillies sont contrastées : si les paysages, I'accueil chaleureux et
'authenticité du pays sont pergus positivement, certaines réponses témoignent encore
de stéréotypes ou d’'une méconnaissance globale. Cette faible notoriété se retrouve
également dans le domaine viticole : prés des deux tiers ignoraient que I'Albanie
produisait du vin, et prés de 80 % n’en ont jamais goaté.

Pour autant, le potentiel d’'attractivité est manifeste. Malgré la méconnaissance de la
destination et de ses productions viticoles, 70 % des répondants se disent intéressés par
un voyage en Albanie centré sur la découverte des vignobles et de la culture du vin, et
un tiers exprime méme une forte envie de réaliser un tel séjour. Les attentes formulées
dépassent les seules activités classiques (dégustations, visites de caves) pour inclure
'immersion culturelle, la rencontre avec les vignerons, les activités de plein air et les

séjours en hébergements de charme.

Enfin, le profil socio-démographique des répondants, majoritairement des femmes (62
%), appartenant aux tranches d’age 2540 ans et aux catégories socio-professionnelles
actives (cadres et employés) correspond a une cible stratégique pour le développement

d’une offre cenotouristique innovante et responsable.

En somme, cette enquéte valide I'hypothése selon laquelle I'cenotourisme en Albanie
dispose d’un potentiel de développement important. Si la méconnaissance du pays et de
ses vins constitue aujourd’hui un frein, elle peut étre transformée en opportunité a travers
une stratégie de valorisation du patrimoine viticole, culturel et naturel. La mise en place

d'une route des vins en Albanie apparait ainsi comme un levier pertinent de
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développement territorial, capable de répondre aux attentes d’une clientele internationale
en quéte d’authenticité, de durabilité et d’expériences singuliéres.

*k%

Ce chapitre a démontré que les entretiens exploratoires et I'étude quantitative se sont
révélées complémentaires en validant la possibilité d'une route des vins en Albanie. Les
informations qualitatives mettent en évidence le besoin d'une gouvernance collaborative,
d’'une valorisation accrue des cépages locaux et d'une professionnalisation renforcée.
Les chiffres montrent un vif intérét du public pour l'authenticité, la culture et la durabilité.
Collectivement, ces observations fournissent un fondement pour envisager la faisabilité

d'un projet cenotouristique a la fois cohérent et durable.

Chapitre 2. Mise en perspective des hypothéses

Aprés avoir présenté séparément les résultats issus de I'enquéte qualitative et de
'enquéte quantitative, il s’agit a présent de les croiser afin d’évaluer la pertinence des
hypothéses de recherche et d’en tirer des enseignements pour la suite de I'analyse. Les
données recueillies sur le terrain auprés des acteurs interrogés offrent un éclairage riche
et nuancé, tandis que les résultats du questionnaire, exprimés en termes chiffrés,
permettent d’appuyer ces observations par des tendances mesurables. L’articulation
entre ces deux approches rend possible une compréhension plus compléte des
dynamiques a I'ceuvre dans le développement potentiel d’'une route des vins en Albanie.

Ce travail d’analyse conjointe sera structuré autour des trois hypothéses formulées dans
ce meémoire. Chacune sera examinée a partir des propos issus des entretiens, mis en
relation avec les enseignements quantitatifs, afin de faire émerger les points de
convergence, les écarts de perception et les conditions nécessaires a la réussite d'un tel

projet.
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2.1 La structuration d’une route des vins en Albanie repose sur la capacité a fédérer
les acteurs locaux autour d’une gouvernance territoriale partagée.

La premiere hypothése postule que la mise en place d’une route des vins en Albanie ne
pourra étre efficace et pérenne que si les acteurs locaux, producteurs, opérateurs
touristiques, institutions publiques et collectivités parviennent a s’unir autour d’'un
dispositif de gouvernance territoriale partagé. Elle vise ainsi a analyser le degré actuel
de coopération, a identifier les obstacles a la mise en réseau et a déterminer dans quelle
mesure une gouvernance inclusive et coordonnée pourrait structurer et renforcer la

lisibilité de I'offre cenotouristique a I'échelle nationale.

Les entretiens révélent un consensus fort : I'absence de structuration collective constitue
'un des principaux freins au développement d’'une route des vins. Le constat est sans
détour pour un producteur : « Il 'y a pas d’association en Albanie [...] Les associations
de vignerons, il N’y en a pas. [...] Il n’y a pas quelque chose qui dure. » Pour I'cenologue,
la clé réside dans l'unité : « Il faut vraiment étre unifié, avoir la possibilité de créer des
associations, de créer aussi des sortes d'unions et des fraternités pour qu’on puisse
travailler ensemble », tout en reconnaissant que « malheureusement, nous, comme
peuple, on n’est pas treés unis [...] il faut qu'on voie les intéréts professionnels en groupe
large, tous ensemble ». Le propriétaire de Kantina Arbéri formule la méme exigence : «
Il faut une unité autofonctionnelle. Et surtout un intérét pour la région. Les Balkans n’ont

pas encore de vignoble structuré. »

Ce déficit de coordination n’empéche pas les acteurs d’identifier un potentiel stratégique
important. Plusieurs voient la route des vins comme un levier unique pour donner une
cohérence nationale a I'offre. « Oui, c’est une tres bonne idée. Du nord au sud, faire une
route des vins, c’est trés trés bien », déclare un producteur, avant d’ajouter que « le tour
du vin [...] en mélangeant avec I'histoire, c’est ce qui fera le succés ». L’cenologue
partage cet enthousiasme : « Cette route des vins, il faut vraiment bien la créer le plus
rapidement possible [...] Si on travaille bien, ¢a va apporter la reconnaissance de la
production et du savoir-faire. ». Le propriétaire d’Arbéri souligne lui aussi que « ce
territoire n’a pas encore été développé » et que « le potentiel est énorme ».
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Les partenariats avec le secteur touristique apparaissent comme un point d’appui déja
existant. Un producteur affirme travailler avec « a peu prés une quarantaine d’agences »
pour amener des visiteurs. Pour le propriétaire du vignoble Arbéri, cette ouverture est
vitale : « 80% des clients viennent via ces agences [...] Oui, allemandes, italiennes,

frangaises... ».

Du cété institutionnel, le manque d’articulation est également souligné. La déléguée de
'UE regrette que « la société civile, pourtant dynamique, soit trop peu associée aux
décisions », alors que la construction d’'une route des vins « devrait étre un processus
collectif, pas une addition de projets ». La coordinatrice d’'un programme environnemental
de I'AFD rappelle que cette coordination ne peut se limiter aux producteurs : « Les
municipalités opérent avec un budget et des compétences tres restreints », et sans
coopération intercommunale, il est illusoire de gérer les flux et d’assurer des services

d’accueil de qualité.

Dans I'ensemble, les données confirment '’hypothése : la fédération des acteurs autour
d’'une gouvernance partagée est un prérequis pour structurer la route des vins. Mais cette
gouvernance ne peut se réduire a un simple comité ; elle doit s’appuyer sur des structures
pérennes, harmoniser les standards, mutualiser les efforts de promotion, articuler le vin
avec le patrimoine et la culture, et impliquer pleinement les collectivités locales et les
opérateurs touristiques. Sans cela, 'offre restera fragmentée, illisible pour le visiteur, et
incapable de rivaliser avec les destinations viticoles plus matures. L’cenologue rencontré
évoque méme « un vide institutionnel » lié a 'absence de loi sur le vin réellement
appliquée, d’appellations protégées et de contrbles, ce qui rend « impossible de garantir

une identité claire du vin albanais a I'étranger ».

La réussite d’'une route des vins ne réside pas uniquement dans 'existence de domaines
viticoles attractifs, mais dans la capacité des acteurs a agir de maniére concertée, selon
un cadre organisationnel et stratégique commun. Les exemples européens, tels que la
Route des Vins d’Alsace ou la Strada del Vino en Italie, démontrent que la mise en réseau
et la gouvernance partagée sont des conditions essentielles a la pérennité et a la lisibilité
d’'un itinéraire cenotouristique. Ces dispositifs fonctionnent sur la base d’une coordination
institutionnelle (collectivités, offices de tourisme, associations professionnelles) et d'un

engagement volontaire des acteurs privés (vignerons, restaurateurs, hébergeurs),
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permettant de dépasser les logiques concurrentielles au profit d’objectifs communs
(Claude-Bronner, 2023 ; Gatti & Incerti, 1997).

En Albanie, la quasi-absence d’associations de vignerons ou de structures collectives
constitue donc un frein majeur. Pour 'cenologue et sommelier Serxhio Prelashi, I'enjeu
central réside dans la construction d’'une unité organisationnelle : « Il faut vraiment étre
unifié, avoir la possibilité de créer des associations, de créer aussi des sortes d’'unions et

des fraternités pour qu’on puisse travailler ensemble ».

Cela rejoint les analyses de Pecqueur (2022) sur la valorisation des ressources
territoriales : dans un contexte ou la concurrence internationale est forte et ou les moyens
individuels sont limités, la création de valeur passe par des économies de niche, rendues

possibles grace a la coopération et a la mise en réseau.

La gouvernance territoriale partagée, dans ce contexte, ne doit pas étre envisagée
comme une simple structure administrative, mais comme un espace de dialogue et de

décision ou chaque acteur dispose d’'une place et d’un intérét direct a participer.

En définitive, la mise en place d’'une route des vins en Albanie ne pourra réussir que si
elle repose sur un véritable pacte de coopération territoriale. Celui-ci doit associer
producteurs, acteurs du tourisme, collectivités locales et partenaires institutionnels autour
d’objectifs communs clairement définis, dans une logique ou la réussite collective prime
sur les bénéfices individuels immédiats. Sans cette fédération des forces vives, la route
resterait un assemblage ponctuel d’initiatives isolées, incapable de générer une
attractivité durable et une image cohérente du vignoble albanais a I'échelle nationale et

internationale.

2.2 La réussite d’une route des vins en Albanie dépendra davantage de la qualité
des cépages autochtones et de I’authenticité des expériences proposées que de la
quantité d’infrastructures ou de domaines impliqués.

Cette hypothese part du principe que, dans un marché viticole émergent comme
I'Albanie, l'attractivité cenotouristique ne repose pas prioritairement sur la densité
d’infrastructures ou le nombre de producteurs impliqués, mais sur la capacité a offrir au

visiteur une expérience singuliere, enracinée dans l'identité locale. L’expérience vécue
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doit étre nourrie par la qualité des vins, en particulier des cépages autochtones et par la
mise en valeur de pratiques authentiques, plutdt que par une approche strictement

quantitative ou standardisée.

Les exemples de destinations viticoles plus matures, comme la Route des Vins en France
ou en Allemagne, montrent que ce sont souvent les éléments distinctifs (variétés locales,
savoir-faire traditionnels, alliances avec le patrimoine culturel) qui créent une valeur
ajoutée et fidélisent le visiteur. Cette logique s’applique d’autant plus a I'Albanie que le
pays dispose d’un réservoir unique de cépages endémiques tels que le Kallmet, le Shesh
i Bardhé, le Shesh i Zi ou encore le Vlosh encore largement méconnus a I'international

mais porteurs d’un fort potentiel narratif et commercial.

Les entretiens réalisés confirment I'importance accordée a cette authenticité. L'cenologue
interrogé insiste : « Les cépages autochtones sont la clé. C’est notre identité. Si on ne
valorise pas ¢a, on ne peut pas se différencier ». Un autre producteur va plus loin : « On
ne pourra jamais concurrencer la France ou [ltalie sur le volume ou sur les

infrastructures. Mais sur I'authenticité, oui. »

Le propriétaire de Kantina Arbéri exprime une vision similaire, considérant que I'avenir
de la viticulture albanaise passe par la combinaison entre « qualité du vin » et « récit
culturel » : « Le tour du vin en mélangeant avec I'histoire, c’est ce qui fera le succeés. »
Cette idée rejoint les approches de I'« économie de I'expérience » (Pine & Gilmore, 1999),
selon lesquelles la satisfaction et la mémorisation d’'un séjour cenotouristique dépendent
davantage de la richesse sensorielle et émotionnelle de I'expérience que de la simple
présence d’équipements.

Plusieurs témoignages soulignent aussi que la rareté et la typicité peuvent devenir des
atouts marketing. Un producteur évoque ainsi la nécessité de « produire moins mais
mieux », en avangant que la route des vins doit viser « une clientéle qui recherche la
découverte et la qualité » plutét qu’un tourisme de masse. Ce positionnement haut de
gamme, centré sur des expériences immersives (visites guidées personnalisées,
dégustations commentées par les vignerons, accords mets-vins traditionnels,
participation aux vendanges), permettrait de compenser le déficit actuel d’infrastructures

par une valeur pergue élevée.
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L’authenticité ne se limite pas au vin. Les acteurs touristiques rencontrés insistent sur
'importance d’intégrer d’autres dimensions culturelles : gastronomie locale, artisanat,
paysages, traditions musicales. Selon la coordinatrice d’'un programme environnemental,
« le vin doit étre une porte d’entrée vers un univers plus large, celui du territoire et de son
histoire. ». Cette approche transversale rejoint les recommandations de I'Organisation
Mondiale du Tourisme (OMT, 2017), qui préconise de développer des produits

touristiques a forte identité culturelle afin de renforcer la différenciation et la durabilite.

Dans ce contexte, le nombre de domaines intégrés a la route des vins ne devrait pas étre
un indicateur prioritaire de succés. Une sélection restreinte mais qualitative de
producteurs capables d’offrir un accueil soigné et des produits représentatifs pourrait étre
plus efficace qu’'une multiplication de points de visite peu différenciés. L’objectif serait de
créer un label de confiance, garant de I'authenticité, de la qualité et de la durabilité, qui

devienne un repére pour les visiteurs.

Les résultats du questionnaire apportent un appui solide a cette hypothese. Lorsqu’on
leur demande quels éléments les inciteraient le plus a participer a une activité
cenotouristique, les répondants placent en téte la découverte du terroir, I'authenticité de
I'accueil, les dégustations de vins et produits locaux et 'immersion dans la culture et les
traditions, cités bien avant toute référence a des infrastructures imposantes ou a un

nombre important de domaines.

A la question « Qu’aimeriez-vous retrouver dans une route des vins en Albanie ? », les
réponses les plus fréquentes associent systématiquement la rencontre avec les
vignerons, visites de caves et activités culturelles, confirmant que I'expérience humaine

et sensorielle prime sur la dimension purement matérielle.

Par ailleurs, 76 répondants sur 126 (60 %) considérent que le respect de I'environnement
et des traditions locales est un critére trés important dans le choix d’un voyage, et plus
de 80 % expriment un intérét explicite pour un séjour en Albanie centré sur la découverte

de ses vignobles et de sa culture du vin.

Ces résultats rejoignent les propos d’acteurs de terrain, qui soulignent 'importance des
cépages autochtones comme facteur différenciant et [Iattractivité d’expériences

authentiques combinant vin, histoire et culture. lls confirment que la réussite de la route
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des vins albanaise passera moins par la multiplication des domaines ou des

infrastructures que par la qualité, I'authenticité et la singularité de I'offre proposée.

En définitive, les données de terrain confirment cette hypothése : la réussite de la route
des vins albanaise dépendra moins d’une logique extensive que d’une stratégie
qualitative. La valorisation des cépages autochtones, associée a des expériences
authentiques et bien scénarisées, constitue le levier principal pour attirer une clientéle
curieuse, exigeante et préte a payer pour une expérience unique. A l'inverse, une
approche centrée sur la quantité et I'infrastructure risquerait de diluer I'identité du projet
et de le rendre interchangeable avec d’autres destinations viticoles.

2.3 Le développement de I’cenotourisme en Albanie, via la création d’une route des
vins, ne pourra s’inscrire dans une logique de durabilité qu’a condition d’anticiper
des standards européens en matiére de qualité, de transparence et de formation.

Cette hypothése part du constat que I'’Albanie, candidate officielle a 'Union européenne
depuis 2014, est engagée dans un processus de rapprochement législatif et normatif
avec les standards européens. Dans le secteur viticole et cenotouristique, cela implique
d’anticiper des exigences strictes en matiére de qualité des produits, de transparence
des pratiques et de professionnalisation des acteurs.

Les destinations viticoles européennes les plus performantes (France, Italie, Espagne)
reposent sur des dispositifs normalisés qui garantissent au visiteur une expérience

homogene et crédible. Cela inclut :

= Des systemes de certification (appellations d’origine protégée, labels de qualité
et de durabilité) assurant la tragabilité et la typicité des vins.

= Des standards d’accueil et de services clairement définis, incluant I'hygiéne, la
securité, I'accessibilité et I'information multilingue.

= Des programmes de formation continue pour les producteurs et opérateurs
touristiques, visant a développer des compétences en cenologie, en hospitalité

et en marketing touristique.
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Les entretiens réalisés confirment que ces enjeux sont cruciaux pour I'avenir de la route
des vins en Albanie. L’cenologue interrogé évoque un « vide institutionnel » marqué par
I'absence de loi sur le vin réellement appliquée, de systéeme d’appellations protégées et
de contrdles efficaces, ce qui rend « impossible de garantir une identité claire du vin
albanais a I'étranger ». La déléguée de 'UE souligne également que la réussite d’un tel
projet doit s’'inscrire « dans un processus collectif aligné sur les exigences européennes,
en matiére de développement durable, de gouvernance et de valorisation du patrimoine

».

La coordinatrice d’'un programme environnemental financé par I'AFD rappelle que la
durabilité dépasse la seule dimension écologique : elle suppose une gestion responsable
des flux touristiques, une limitation de I'artificialisation des sols et une sensibilisation des
visiteurs aux pratiques respectueuses des ressources naturelles. Sans ce cadre,
I'cenotourisme risquerait de reproduire des effets de saturation ou de dégradation déja

observés dans d’autres destinations méditerranéennes.

Les données du questionnaire appuient cette orientation. En effet, plus de 60 % des
répondants considérent que le respect de I'environnement et des traditions locales est
un critére trés important dans le choix d’'un voyage. Les attentes exprimées pour la route
des vins incluent frequemment la qualité du vin, le respect de la durabilité écologique et
'immersion dans la culture locale, des valeurs directement alignées avec les politiques

européennes de tourisme durable.

En anticipant des aujourd’hui ces standards, la route des vins albanaise pourrait non
seulement répondre aux attentes d’une clientéle internationale exigeante, mais aussi
bénéficier plus facilement de financements européens (comme I'lnstrument d’aide de
préadhésion, IPA ou le Plan de Croissance) conditionnés a des critéres de durabilité et
de qualité. A l'inverse, un développement sans cadre normatif risquerait de nuire a la
credibilité du projet et de freiner son intégration dans les réseaux viticoles et touristiques

européens.

En somme, cette hypothése met en évidence que la durabilité de I'cenotourisme albanais
ne pourra étre assurée que par une intégration précoce des exigences européennes en
matiére de qualité, de transparence et de formation, afin de structurer une offre

compeétitive, responsable et pérenne.
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Ce chapitre a démontré que la combinaison des recherches corrobore les postulats de
I'étude : en I'absence de gouvernance partagée, la route des vins demeurerait morcelée.
Son attrait découle de 'authenticité des cépages locaux et des expériences humaines et
sa durabilité requiert une anticipation conforme aux normes européennes. Ces résultats

mettent en évidence des criteres de succeés distincts qui guideront I'analyse future.

Chapitre 3. Défis de la mise en tourisme des vignobles en Albanie et
recommandations

L’Albanie vit une phase charniére dans la valorisation de son patrimoine vitivinicole. Forte
d’un héritage plurimillénaire, d’une diversité ampélographique rare et d’'une fréquentation
touristique en pleine expansion (plus de 10 millions d’arrivées en 2023), elle dispose
d’atouts qui pourraient lui permettre de devenir une destination cenotouristique de
référence dans les Balkans. L’adhésion a I'Organisation Internationale de la Vigne et du
Vin (OIV) en 2023 marque une étape symbolique vers une reconnaissance internationale.
Pourtant, comme le montre I'ensemble des entretiens exploratoires et en particulier les
observations de I'cenologue Serxhio Prelashi, ce potentiel reste encore largement
inexploité. Les méthodes de production sont en mutation depuis seulement une
décennie, la gouvernance de filiere demeure fragile et I'cenotourisme ne fait que
s’ébaucher. Ce chapitre distingue clairement les enjeux, c’est-a-dire les opportunités et
leviers a mobiliser, des défis, soit les obstacles concrets a surmonter pour structurer une

offre pérenne et compétitive.

3.1 Défis du développement cenotouristique pour I’Albanie

3.1.1 La mise en réseau, un défi structurant

La question de la mise en réseau constitue un autre défi central pour la viticulture et
I'cenotourisme en Albanie. Dans la plupart des grandes régions viticoles européennes,
les associations de producteurs, les syndicats de défense des appellations ou les offices

121



de tourisme jouent un réle décisif dans la promotion collective et la structuration de I'offre.
Ces dispositifs assurent une visibilité commune, définissent des standards de qualité et
facilitent 'émergence d’une identité territoriale forte. En Albanie, une telle dynamique

reste encore embryonnaire.

Comme le souligne Serxhio Prelashi, les viticulteurs albanais tendent a travailler de
maniére isolée, privilégiant leurs intéréts immédiats plutdt qu’une vision partagée de long
terme. Cette absence de coordination fragilise I'ensemble du secteur : chacun développe
son propre discours, sa propre stratégie de commercialisation ou ses propres initiatives
touristiques, sans cohérence ni mutualisation. Une telle fragmentation rend difficile la
création d’'une image unifiée du vin albanais a linternational et réduit la capacité de

négociation face aux investisseurs étrangers ou aux institutions européennes.

L’un des obstacles tient aussi a la culture de coopération, encore limitée. Héritage d’'une
économie marquée par l'autarcie et la méfiance, le travail collectif peine a s'imposer
comme un réflexe. Les initiatives associatives existent notamment des regroupements
récents de sommeliers ou de producteurs mais elles demeurent fragiles et manquent de
moyens. Les tentatives de fédération sont souvent freinées par la concurrence entre
domaines, les inégalités de taille et de ressources, ou encore la difficulté a dépasser les

logiques individuelles.

Pourtant, la mise en réseau est indispensable, tant pour structurer une route des vins
cohérente que pour accéder a des financements internationaux. Sans collaboration, il est
impossible de mettre en place une signalétique homogéne, de construire une plateforme
de réservation commune, de créer des labels de qualité ou de développer une stratégie
marketing partagée. Or, ce sont précisément ces outils collectifs qui ont permis a d’autres

destinations, comme la Croatie ou la Hongrie, de s’affirmer sur le marché européen.

Ainsi, le défi de la mise en réseau dépasse la simple volonté de coopérer : il engage la
capacité des acteurs albanais a se projeter dans une logique de gouvernance territoriale
partagée. Faute de cette unité, la viticulture risque de rester une somme d’initiatives
dispersées, incapables de peser face aux enjeux de compétitivité et de durabilité. En
revanche, si les producteurs, les collectivités locales et les agences touristiques
parviennent a unir leurs forces, la mise en réseau pourrait devenir un levier stratégique

pour donner au vin albanais la visibilité et la reconnaissance qu’il mérite.
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3.1.2 Cadre léqgal et normalisation

L’absence d’un cadre réglementaire complet et adapté constitue I'un des principaux freins
au développement d’une filiere viticole compétitive et d’'une offre cenotouristique crédible.
A ce jour, il n’existe pas en Albanie de loi spécifique sur le vin définissant clairement les
normes de production, les obligations d’étiquetage, les criteres de tragabilité et les
modalités de contrble qualité. Aucun systeme d’appellation d’origine protégée (AOP) ou
d’indication géographique (IG) n’a encore été institué, laissant les producteurs sans outil

juridique pour protéger et valoriser leurs terroirs.

Cette situation fragilise la filiere sur plusieurs plans :

= Sur le marché intérieur, elle ouvre la porte a des pratiques hétérogénes, voire
frauduleuses, qui peuvent nuire a I'image globale des vins albanais.

= Sur le marché international, elle rend difficile 'accés a certains segments haut
de gamme ou la certification et l'origine contrélée sont des critéres

incontournables pour les importateurs et les consommateurs.

Une avancée notable est toutefois en cours : une premiere loi sur le vin, fruit de deux ans
de travail conjoint entre le ministere de I'Agriculture et des experts du secteur, est
actuellement examinée par le Parlement. Si elle est adoptée, cette loi pourrait instaurer
des standards clairs en matiére de production, de contréle et de valorisation, tout en
renforgant la crédibilité du pays auprés des acteurs internationaux. Selon Serxhio
Prelashi, il s’agirait d'un « tournant décisif » pour structurer la filiere, a condition qu’elle

soit accompagnée d’une application rigoureuse et de moyens de contrdle suffisants.

3.1.3 Les freins a I'exportation

Parmi les défis auxquels la viticulture albanaise est confrontée, I'exportation apparait
comme l'un des plus déterminants. Bien que I'Albanie compte aujourd’hui environ 135
domaines viticoles et produise prés de 2 millions de bouteilles par an, moins de 10 000
d’entre elles franchissent les frontiéres du pays. Le reste de la production est absorbé

par la consommation locale, qu’elle soit nationale ou touristique.
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Ce blocage ne s’explique pas par un déficit qualitatif, puisque les cépages autochtones
séduisent sommeliers et critiques, mais par une barriere économique et institutionnelle
quasi infranchissable. En dehors du marché commun européen, les bouteilles venues
d’Albanie se heurtent a une fiscalité particuliérement lourde. Comme I'explique Serxhio
Prelashi, les droits de douane, la TVA et les frais annexes font parfois grimper le prix final
de plus de 80 %. Une bouteille achetée dix euros dans un domaine peut ainsi se retrouver
affichée a prés de quatre-vingt-dix euros en France, avant méme d’intégrer les marges
des distributeurs. Une telle inflation rend impossible toute compétitivité, d’autant plus que
ces obstacles fiscaux s’inscrivent dans une logique de protection des grandes puissances
viticoles européennes, France, ltalie, Espagne, déja confrontées a une surproduction

massive.

L’'impact est considérable, faute d’accés aux marchés extérieurs, les producteurs
albanais se voient contraints de dépendre presque exclusivement de la clientele
nationale et touristique, un marché fragile et souvent saturé de vins italiens importés en
grande quantité. Cette dépendance freine la capacité d’investissement des domaines,
qui peinent a moderniser leurs installations et a structurer leur distribution. Elle limite
aussi leur reconnaissance symbolique : alors méme que la presse spécialisée commence

a s’intéresser aux cépages albanais, leur visibilité internationale demeure marginale.

Dans ce contexte, I'exportation apparait comme une bataille cruciale pour I'avenir de la
filiere. Tant que I'Albanie restera en dehors de I'Union européenne, ses producteurs
seront contraints de subir cette fiscalité dissuasive et de voir leur potentiel entravée. Le
paradoxe est frappant : au moment méme ou le pays tente de se positionner sur la scéne
cenologique mondiale, il demeure prisonnier d’'un cadre économique qui réduit ses

ambitions.

3.1.4 Une dépendance structurelle

La filiere viticole albanaise se trouve dans une situation paradoxale : elle dispose d’un
patrimoine ampélographique rare et de terroirs uniques, mais elle reste tributaire de
ressources extérieures pour tout ce qui concerne la mise en marché du vin. Comme le

souligne Serxhio Prelashi, dans une bouteille produite en Albanie, le seul élément
124



véritablement national est le vin lui-méme. Bouteilles, bouchons, capsules, étiquettes,
cartons d’emballage ou encore flts de chéne sont importés quasi exclusivement d’ltalie,
ce qui place les producteurs dans une dépendance structurelle qui dépasse largement la
simple question logistique.

Cette dépendance entraine d’abord un renchérissement systématique des colts de
production. Chaque domaine, qu’il s’agisse d’une petite exploitation familiale ou d’'une
cave plus importante, doit s’acquitter de frais d'importation pour se procurer les éléments
indispensables a I'embouteillage. Ces colts, déja élevés, s’ajoutent a une fiscalité
contraignante et limitent la marge bénéficiaire des producteurs. Dans un marché encore
étroit, ou la consommation intérieure reste limitée et ou I'exportation est quasi inexistante,
cette contrainte financiere réduit la capacité d’investissement des domaines et freine la

modernisation de la filiére.

Mais cette dépendance a aussi des conséquences plus profondes. Elle prive les vins
albanais d'une véritable autonomie économique et identitaire : alors méme que les
cépages autochtones conférent aux produits une singularité forte, la filiére reste arrimée
a un systéme d’approvisionnement extérieur qui fragilise sa souveraineté. A titre
d’exemple, une fluctuation des prix des matiéres premiéres en ltalie ou un ralentissement
logistique peut avoir des répercussions directes sur la production albanaise. Cette
situation limite la stabilité du secteur et 'empéche de développer une stratégie de long

terme.

Enfin, cette dépendance traduit une faiblesse industrielle plus globale du pays. L'absence
d'usines capables de produire des bouteilles, des étiquettes ou des capsules empéche
la création d’'une filiére compléte, intégrée et cohérente. Contrairement a d’autres régions
viticoles européennes, I’Albanie ne bénéficie pas encore de ce tissu d’activités connexes
(verreries, imprimeries spécialisées, tonnelleries, etc.) qui renforcent I'écosystéme

vitivinicole et participent a son rayonnement.

3.1.5 Infrastructures et accessibilités

L'expansion de la viticulture en Albanie et de son potentiel cenotouristique est aussi
confrontée a des problémes d'infrastructures et d'accessibilité. Un grand nombre de
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vignobles se trouvent dans des régions montagneuses ou rurales éloignées, parfois a
une altitude dépassant les 700 métres. Ces établissements, bien qu'ils assurent une
diversité paysageére et des terroirs singuliers, complexifient I'accés tant pour les touristes
que pour les investisseurs. Dans quelques zones, les routes restent en mauvais état,
étroites ou non goudronnées, ce qui exige l'usage de véhicules 4x4. Cette situation
restreint la capacité d'accueil des domaines, décourage certains touristes moins
audacieux et entrave le développement d'une proposition organisée de circuits

cenotouristiques.

Au-dela des routes, le déficit d’infrastructures de base pése lourdement sur la
compétitivité de la filiere. Certaines parcelles viticoles ne sont pas raccordées aux
réseaux électriques ou hydrauliques, ce qui oblige les producteurs a supporter des couts
supplémentaires pour garantir la continuité de leur production. Pour un investisseur
étranger ou local désireux de développer une exploitation, I'achat d’un terrain ne suffit
pas : il doit assumer un double investissement, celui du foncier et celui des infrastructures
indispensables a I'exploitation agricole et a 'accueil touristique. Cet état de fait décourage
les initiatives et retarde la modernisation de la filiere.

Cette situation met également en lumiére une contradiction. Alors que I’Albanie attire un
nombre croissant de visiteurs internationaux, plus de dix millions en 2023, son réseau
d’infrastructures reste insuffisamment préparé pour absorber ces flux dans les zones
rurales et viticoles. L'absence de signalétique touristique spécifique, de parkings adaptés
ou encore d’espaces de réception modernes accentue les difficultés et empéche les
vignobles de se hisser au niveau d’autres destinations méditerranéennes déja
structurées. L’'accessibilité conditionne pourtant directement la perception de la qualité
d’'une destination : un domaine difficile d’acces est non seulement moins attractif pour les

visiteurs, mais aussi plus colteux a exploiter pour les producteurs.

Ainsi, I'enjeu des infrastructures dépasse largement la seule question technique. Il s’agit
d’un véritable levier de compétitivité et de durabilité. Sans routes adaptées, sans réseaux
fiables et sans équipements d’accueil dignes des standards européens, les efforts
réalisés par les viticulteurs sur la qualité de leur production risquent de rester invisibles.

Le défi est donc autant économique que politique : il suppose des investissements publics
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massifs dans les infrastructures rurales et une volonté de penser I'accessibilité comme

condition préalable au développement d’'une route des vins cohérente et attractive.

3.1.6 Professionnalisation de I'accueil et structuration de [l'offre

Au-dela des contraintes matérielles et logistiques, I'un des défis majeurs de la viticulture
albanaise réside dans la professionnalisation de l'accueil et la structuration d'une
véritable offre cenotouristique. Aujourd’hui, seuls quelques domaines pionniers tels que
Cobo, Arbri, Uka, Pupa ont mis en place des dispositifs formalisés comprenant des visites
guidées, des dégustations commentées, parfois associées a de la restauration ou a des
hébergements en agrotourisme. Pour la grande majorité des caves, la découverte reste
encore informelle, souvent limitée a une rencontre improvisée avec le producteur ou a
une dégustation sommaire organisée sur demande. Cette absence de standardisation
prive I'expérience touristique de la cohérence attendue par une clientéle internationale

habituée a des codes d’accueil plus élaborés.

Le manque de formation spécifique dans le domaine de I'hospitalité constitue un frein
évident. Les producteurs, historiquement centrés sur la production et la vente directe,
n‘ont pas toujours acquis les compétences nécessaires en mediation culturelle, en
animation de deégustations ou en gestion de flux touristiques. C’est souvent sous
'impulsion d’acteurs extérieurs, consultants, agences réceptives, ou encore cenologues
expatriés que certains domaines commencent a intégrer une dimension touristique dans
leur activité. Cette transition nécessite non seulement une montée en compétences
individuelles, mais également une vision collective de l'accueil en tant que levier

stratégique de valorisation.

L’enjeu est d’autant plus crucial que I'expérience de visite conditionne directement
'image du vin albanais a l'international. Un cépage rare et de qualité peut séduire par
son originalité, mais si la visite est approximative, sans discours structuré ni mise en
valeur du patrimoine, I'impact reste limité. A l'inverse, un accueil soigné, intégrant des
récits historiques, des explications sur les pratiques viticoles, voire des dimensions
culturelles et gastronomiques, peut transformer une simple dégustation en expérience

mémorable. C’est cette dimension expérientielle, largement reconnue comme centrale
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dans le développement de I'cenotourisme a I'’échelle mondiale, qui fait encore défaut dans
la plupart des vignobles albanais.

La professionnalisation de I'accueil implique enfin une réflexion sur la structuration
globale de l'offre. L’absence de signalétique, de brochures multilingues, de plateformes
de réservation ou encore de labels de qualité nuit a la lisibilité de I'offre auprés des
visiteurs. Une mise en réseau permettrait non seulement de mutualiser les efforts de
formation et de promotion, mais aussi de créer un effet de destination, indispensable a la

réussite d’'une route des vins.

En définitive, la professionnalisation de l'accueil ne se réduit pas a une simple
amelioration du service touristique. Elle constitue un enjeu stratégique pour la
reconnaissance du vin albanais, en ce qu’elle relie directement la qualité du produit a
I'expérience vécue par les visiteurs. Sans cet investissement humain et organisationnel,
les efforts accomplis sur le plan viticole risquent de rester cantonnés a un cercle restreint
de connaisseurs, sans parvenir a transformer I'Albanie en véritable destination

cenotouristique.

3.1.7 Releve générationnelle et durabilité sociale

Outre les obstacles économiques et techniques, la viticulture en Albanie fait face a une
question sociale essentielle : la transition générationnelle. La génération qui travaille
réellement dans le vignoble actuellement est celle qui est née dans les années 1980, et
qui a aujourd'hui entre quarante et cinquante ans. Ces viticulteurs, généralement animés
par une passion profonde et un fort sentiment d'identité, ont contribué a revitaliser la
production suite a I'effondrement du régime communiste et ont initié la modernisation de

l'industrie. Cependant, la continuité n'est pas garantie derriére eux.

Les jeunes Albanais, issus pour la plupart de familles rurales, se détournent du travail de
la terre. Le métier de viticulteur, exigeant physiquement, peu rémunérateur et associé a
une vision de long terme, attire peu dans un contexte ou la réussite immédiate et la
recherche de revenus rapides priment. Cette désaffection s’inscrit dans une tendance
plus large : celle de I'émigration massive de la jeunesse albanaise vers I'Europe
occidentale et au-dela. Attirés par de meilleures perspectives économiques, les jeunes

quittent les campagnes, laissant derriére eux des villages vidés de leurs habitants et des
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terres viticoles parfois abandonnées. Dans certaines régions, notamment au nord, de

vastes parcelles sont laissées en friche, faute de main-d’ceuvre locale pour les entretenir.

Cette fuite des jeunes générations souléve une double problématique. D'un cété, elle
compromet la transmission des savoir-faire viticoles, pourtant indispensables a la
préservation d’un patrimoine unique, constitué de cépages autochtones rares. De I'autre,
elle fragilise le tissu social et économique des zones rurales, ou la viticulture pourrait
pourtant constituer un moteur de développement territorial. La durabilité de la filiére ne
dépend donc pas seulement de la qualité du produit ou de I'ouverture a l'international,
mais aussi de la capacité a maintenir une main-d’ceuvre locale formée, motivée et

investie.

La question de la reléve dépasse par ailleurs le cadre strictement agricole. Elle engage
des enjeux de société : la polarisation entre « super riches » et « super pauvres »,
'absence de classe moyenne, la difficulté a créer des perspectives professionnelles
attractives en milieu rural. Si rien n’est entrepris, I’Albanie risque de voir sa viticulture se
concentrer entre les mains de quelques grands domaines soutenus par des investisseurs

étrangers, au détriment d’un tissu local diversifié et porteur de durabilité sociale.

Dans ce contexte, assurer la releve générationnelle constitue un impératif pour garantir
la pérennité de la filiere. Elle suppose de rendre le métier de vigneron plus attractif en
valorisant son rdle économique, culturel et identitaire, mais aussi d’imaginer des
meécanismes incitatifs, formations spécialisées, coopérations avec les universités, aides
publiques pour encourager les jeunes a s’engager dans la viticulture. A défaut, le risque
est réel de voir disparaitre une grande partie des exploitations actuelles dans les
prochaines décennies, laissant I'Albanie face a un paradoxe : posséder un potentiel

viticole remarquable, mais ne plus avoir les hommes et les femmes pour le faire vivre.

3.2 Les recommandations

La structuration d’une route des vins en Albanie représente une opportunité stratégique
pour valoriser les cépages autochtones, renforcer la compétitivité de la filiére viticole et
diversifier I'offre touristique nationale. Les recommandations qui suivent synthétisent les
enseignements tirés de mes entretiens exploratoires, de mes observations de terrain et
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de l'analyse quantitative menée. Elles prolongent directement les trois hypothéses
formulées dans la partie 2, chacune d’elles pouvant étre traduite en un axe stratégique
opérationnel. Pour leur conférer une portée plus large et les inscrire dans une réflexion
comparée, elles s’appuient également sur 'article de Sophie Lignon-Darmaillac « Trouver
sa route ou se perdre dans le vignoble ? Les routes du vin, une géographie
multidirectionnelle, la nouvelle alliance du tourisme et du vin », (2023), dont 'analyse des

modéles internationaux offre des points d’appui pertinents pour le contexte albanais.

Axe 1 — Fédérer les acteurs locaux autour d’'une qouvernance territoriale partagée.

Le succes d'une route des vins en Albanie ne pourra se construire que sur une
gouvernance collective solide, capable de fédérer autour d’'une méme vision les
producteurs, les opérateurs touristiques, les institutions publiques, les collectivités locales
et les acteurs culturels. Cette synergie constitue le socle sur lequel se béatit une identité
de marque territoriale forte, condition essentielle pour mutualiser les ressources,
coordonner les initiatives et garantir la cohérence de la promotion a I'échelle nationale

comme internationale.

La création d’'une association nationale ou, dans un premier temps, interrégionale
regroupant I'ensemble des acteurs concernés permettrait de structurer ce réseau. Elle
réunirait les domaines viticoles, les agences réceptives, les hébergeurs, restaurateurs,
artisans, ainsi que les institutions culturelles et patrimoniales. Un tel regroupement
offrirait un cadre institutionnel propice a la mise en place d’un plan stratégique
pluriannuel, sur cing a dix ans, fixant des objectifs clairs en matiére de structuration de

I'offre, de montée en gamme de I'accueil, et d’actions collectives de marketing.

En se basant sur l'idée de géographie multidirectionnelle proposée par Lignon-
Darmaillac, cette gouvernance devrait envisager la route non pas comme une trajectoire
linéaire et immuable, mais comme un ensemble de boucles thématiques inter reliés. Ce
modeéle, déja testé dans d'autres zones viticoles, pourrait mettre en valeur la diversité
géographique et culturelle du pays tout en accordant au visiteur une large autonomie
dans son itinéraire. Cette organisation en circuits additionnels favoriserait non seulement
le mouvement des visiteurs a travers tout le territoire, mais aussi la collaboration entre
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différentes régions viticoles.

L’expérience de la Normandie, étudiée dans mon précédent mémoire, a montré que la
réussite d’'une destination cenotouristique émergente dépend fortement de sa capacité a
fédérer ses acteurs autour d’'une gouvernance partagée et d’'une identité territoriale
commune. Cette logique est tout a fait transposable au contexte albanais, ou la filiere
vitivinicole est encore en phase de structuration. En Albanie, I'absence d’un cadre
normatif clair (pas encore de loi sur le vin adoptée, pas d’appellations d’origine contrdlée)
rend d’autant plus nécessaire la création d’'un réseau solide entre producteurs,
opérateurs touristiques, restaurateurs, hébergeurs, collectivités locales et institutions
nationales. Ce maillage d’acteurs est essentiel pour assurer la crédibilité et I'attractivité

de la future route des vins.

- Vers une labellisation adaptée au contexte albanais

Alors qu’en France la marque « Vignobles & Découvertes » a joué un réle fédérateur,
I'Albanie ne dispose pas encore d'un dispositif équivalent. Il serait pertinent d’anticiper
une démarche de labellisation nationale ou régionale, en s’appuyant sur des standards
européens de qualité et de durabilité. Un tel label donnerait une lisibilité et une Iégitimité
a l'offre, tout en garantissant aux visiteurs une expérience authentique et encadrée. Dans
un contexte de préadhésion a I'Union européenne, cette labellisation pourrait s’inscrire

dans les dynamiques de normalisation déja en cours.

- Coopération avec les institutions et offices de tourisme

La coopération avec les institutions constitue un levier stratégique indispensable pour
renforcer la visibilité et la crédibilité de I'offre cenotouristique en Albanie. Plusieurs acteurs
institutionnels pourraient é&tre mobilisés a différents niveaux. A I'échelle nationale,
'Agence Nationale du Tourisme (AKT) joue un rble central dans la promotion
internationale de I'image du pays. En intégrant la route des vins dans ses campagnes
officielles de communication telles que celles déja menées sous la banniére Albania Go
Your Own Way, 'AKT contribuerait a positionner le vin comme un atout distinctif du

territoire. Le ministére du Tourisme et de 'Environnement, en lien avec le ministére de
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I'Agriculture et du Développement rural, pourrait également accompagner cette
démarche en garantissant la cohérence entre politique touristique et politique viticole,

notamment a travers la future loi sur le vin actuellement en discussion.

A Téchelle locale, les municipalités des grandes régions viticoles (Berat, Pérmet,
Shkodra, Lezhé&, Korga, Elbasan, Tirana) ont un role clé a jouer dans la mise en tourisme
des vignobles. Leur implication dans la création d’infrastructures (signalétique,
accessibilité routiére, espaces de réception) et dans la programmation d’événements
culturels ou gastronomiques renforcerait I'attractivité de chaque destination. Le Conselil
régional de Berat, par exemple, s’est déja engagé dans la valorisation du patrimoine

matériel et immatériel, ce qui pourrait étre élargi a I'cenotourisme.

Par ailleurs, la coopération internationale représente un levier essentiel. Les délégations
de I'Union européenne en Albanie, déja trés actives dans le financement de projets liés
au développement durable et a la gouvernance locale, pourraient soutenir la structuration
d’'une route des vins conforme aux standards européens. Dans cette logique, les
programmes de préadhésion de I'UE (IPA Ill, Growth Plan) et les partenariats avec des
agences comme I'Agence Francaise de Développement (AFD) ou la GIZ (coopération
allemande) pourraient étre mobilisés pour financer des projets pilotes associant

viticulture, tourisme et durabilité.

Enfin, les offices de tourisme locaux, encore embryonnaires en Albanie, pourraient jouer
un role de relais opérationnel. Leur mission serait de centraliser l'information, de
promouvoir les vignobles dans les circuits touristiques régionaux et d’intégrer les visites
de caves et les dégustations dans les offres packagées. Des initiatives comme I'Office
de Tourisme de Tirana ou celui de Berat, déja impliqués dans la mise en avant
d’expériences culturelles, pourraient servir de modéles a répliquer dans les autres

régions viticoles.

- Partenariats avec les prestataires locaux

Les partenariats avec les prestataires locaux constituent un levier incontournable pour

renforcer I'ancrage territorial de la future route des vins. En Albanie, la gastronomie et
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'hospitalité, reconnues comme des atouts majeurs du pays, offrent un terrain
particulierement fertile pour ce type de coopération. L'intégration des vignerons dans un
réseau incluant restaurateurs, hételiers, artisans et guides culturels permettrait de
proposer des expériences completes, ou le vin devient le fil conducteur d’'une découverte

multisensorielle du territoire.

Le développement rapide de I'agrotourisme illustre cette dynamique. De nombreux
établissements, comme Mrizi i Zanave Agroturizém (Fishté, région de Lezhé), devenu
emblématique, ou encore Rapsodia (Shéngijin), valorisent déja les circuits courts, la
cuisine traditionnelle et la mise en avant des produits du terroir. Ces structures, qui
attirent une clientéle nationale et internationale, pourraient devenir des partenaires
stratégiques des domaines viticoles, en intégrant systématiquement les vins locaux dans
leurs menus et en proposant des expériences combinées de découverte culinaire et
cenologique. D’autres initiatives comme Slow Food Albania participent également a la
mise en avant des produits locaux et pourraient constituer des relais naturels pour

I’cenotourisme.

Par ailleurs, 'essor des hébergements en ferme-agrotourisme (a Berat, Pérmet, Shkodra
ou encore Korga) ouvre la voie a des séjours immersifs ou I'expérience viticole s’articule
avec des ateliers culinaires, des randonnées dans les vignobles ou la découverte de
savoir-faire artisanaux (huile d’olive, fromages, confitures, raki). Ces pratiques renforcent
la cohérence de l'offre, en liant la consommation de vin a une découverte plus large du
patrimoine matériel et immatériel. L’hébergement au sein méme de domaines viticoles,
comme a Uka Farm (Tirana) ou a Kantina Alpeta (Berat), illustre le potentiel de ce type

de synergie.

Enfin, la collaboration avec les guides locaux et les artisans permettrait de créer des
parcours thématiques autour du vin, intégrant visites de caves, dégustations, ateliers de

cuisine traditionnelle et découvertes artisanales.

En définitive, I'interconnexion entre vignobles et prestataires locaux ne se limite pas a
une logique de promotion croisée : elle participe a la construction d’'une véritable chaine

de valeur territoriale, ou chaque acteur, du vigneron au restaurateur en passant par
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I'agrotourisme contribue a enrichir 'expérience du visiteur, tout en renforgant 'économie

locale et la cohésion des territoires viticoles.

- Dimension événementielle

Les événements liés au vin, bien qu’encore dispersés en Albanie, représentent une
opportunité majeure pour renforcer la visibilité et I'attractivité de la future route des vins.
Plusieurs initiatives locales, telles que le Festival du vin de Pérmet, le Wine Fest de
Pogradec ou encore la récente manifestation Wines & Stories of Berat, témoignent de
I'’émergence d’une culture événementielle viticole. Toutefois, faute de coordination, ces
manifestations restent cantonnées a une portée régionale et peinent a s'imposer sur la
scene internationale. |l apparait donc nécessaire d’inscrire ces initiatives dans une
stratégie de valorisation commune, en développant par exemple un calendrier national
des événements cenotouristiques. Une telle démarche permettrait non seulement
d’améliorer la visibilité de I'offre auprés des visiteurs étrangers, mais aussi de renforcer

la cohésion entre les territoires viticoles albanais.

Dans une perspective plus ambitieuse, la création d’un rendez-vous fédérateur, a 'image
du Fascinant Week-end développé en France, pourrait constituer un levier structurant.
L’organisation d’'un « Week-end du Vin Albanais », organisé de maniére tournante dans
différentes régions (Berat, Pérmet, Shkodra, etc.), offrirait une vitrine nationale et
internationale aux producteurs, en combinant dégustations, concerts, gastronomie et
découverte du patrimoine. Cet événement deviendrait progressivement un marqueur
identitaire fort, contribuant a positionner I'’Albanie comme destination cenotouristique

émergente dans les Balkans.

Enfin, les traditions immatérielles liées au vin doivent également étre mises en valeur. La
reconnaissance récente de la « dollia » comme patrimoine culturel national ouvre de
nouvelles perspectives. Ce rituel du toast collectif, profondément ancré dans la culture
albanaise, incarne les valeurs de convivialité et d’hospitalité qui caractérisent le pays.
Son intégration dans les expériences cenotouristiques, qu’il s’agisse de festivals ou de
dégustations collectives, renforcerait l'originalité et l'authenticité de ['offre, tout en

contribuant a transmettre une dimension culturelle et symbolique singuliere aux visiteurs.

134



Ainsi, la mise en réseau des événements existants, la création d’'un rendez-vous-phare
et la valorisation des traditions locales constituent trois orientations prioritaires pour
inscrire durablement la route des vins albanaise dans le paysage des destinations

vitivinicoles internationales.

Axe 2 — Miser sur la qualité des cépages autochtones et 'authenticité des expériences.

Face a une tendance mondiale a la standardisation des expériences cenotouristiques,
I'Albanie dispose d’'un avantage compétitif rare : un patrimoine viticole singulier, ancré
dans des cépages autochtones tels que le Kallmet, le Vlosh, le Shesh i Bardh ou encore
le Pulés. Ces variétés, préservées du phylloxéra et profondément enracinées dans des
terroirs spécifiques, constituent un marqueur identitaire fort capable de séduire les

amateurs de vin a la recherche d’aventures insolites et de découvertes authentiques.

Comme l'a souligné France Gerbal-Médalle dans sa thése (p.106), la compétition dans
le secteur viticole ne repose plus uniquement sur les prix ou la quantité d’'offre disponible,
mais sur la capacité a offrir des expériences mémorables et significatives. Les
destinations qui se distinguent sont celles qui capitalisent sur leurs spécificités et savent
transformer un produit local en une expérience immersive, culturelle et humaine. Dans
cette optique, les producteurs albanais pourraient se positionner comme le