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20 2) une cltape décisive

dans notre trajectoire

Vers wn Olfice de Tourisimne actewr de latltractivité

L'année 2025 aura été marguée par des temps forts

emblématiques et des avancées structurantes

pour |la destination

Coeur Sud Quest-Marciac, Madiran, Saint Mont.

Entre nouvelles expériences proposées aux visiteurs,

ouverture d'équipements, montée en puissance de

l'accompagnement, cette saison marque une

étape charniere  : celle ou plusieurs projets maris au fil des

années se concrétisent, ou l'action de I'Office de Tourisme

dépasse la pure mission d'accueil pour s'inscrire
pleinement dansunelogiqued ™ attracti vit.é

Cette année traduit une évolution de posture,

plus stratégique, plus transversale, au service

du développement du territoire...
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Faire Destination : une stratégie ambitieuse et collective

Portée a I'échelle d'un Pays,
la stratégie touristique
s'appuie sur un Office de
Tourisme renforcé dans son
réle d'outil technique.

Nos compétences en
ingénierie , en animation de
la destination et en
développement

économique contribuent
directement aux retombées
pour le territoire.

\_

Lnevcgne

comme moteur
dnattr a

@our de I'aura du festival\

Jazz In Marciac, la destination
cultive une identité festive et
vivante ,soutenue par une
programmation riche
répondant a cing grands
univers d'expérience :

>>> |es sites patrimoniaux
incontournables

>>> | g vie d'artiste

>>> | .a mise au vert

>>> | es dégustations

>>> |es savoir-faire

/

\_ /

Un cap clair :
un tourisme durabl
et responsable

ﬁdestination inscrit son \
développement dans une logique

d’'équilibre autour des trois piliers
du développement durable :

>>> Créer de la valeur locale

en générant des richesses
économiques, sociales et solidaires
en développant les services aux
populations et en attirant des
porteurs de projets ambitieux et
innovants

>>> Préserver le cadre de vie

pour garantir une destination ou
I'on respire, mange et vit bien.
>>> Associer les acteurs du

territoire

en intégrant habitants, entreprises

et associations dans une
gouvernance pragmatique.

Une strategie qui fait du Tourisme un levier de développement ter

Déclinée par pdles, par cibles et
par thématiques, cette feuille de
route guide l'action quotidienne
de I'Office de Tourisme pour
structurer l'offre, renforcer
I'attractivité et générer des
retombées économiques
durables.
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Une dynamique évenementiell

riche et plurielle

Evénements
recenses

L'évenementiel est un marqueur touristique fort de

notre destination.

[l fait venir, il fait parler, et donne envie de revenir

Cette saison a encore été rythmeée par de grands
temps forts, vecteurs d'image traduisant notre art de
vivre, notre convivialité, notre capacité a rassembler.

Les événements présentés illustrent la diversité et le
poids de I'offre événementielle du territoire, selon leur
nature et leur rayonnement.

>> Evénementiel > & 1 000 visiteurs
>>Liste non exhaustive établie sur
déclaration des organisateurs.

Visiteurs

St Mont Vignoble en féte
Visiteurs

Portes OQOuvertes

Visiteurs
Médiévales de Termes
Visiteurs
Festival des moissons

Visiteurs

Rencontres de Maubourguet
(animations)

Visiteurs

Spirale

Festivaliers

Ent r &enserts

Madi r an

1 festival international : Jazz In Ma

sur la manifestation

', ' 285manifestations recensé

Visiteurs
2 400 Tablées de Vic

Visiteurs
RP Gers

Visiteurs
Courses | an

Et une offre
foisonnante
dAévcgne me
hybrides



' e Discines SR Musée archéo - Maubourguet

\I38ll Espace Paul Fontan - Aighan

(S0l Ecocentre Pierre et Terre
VISHl Orgue - Plaisance

5480 Base de loisirs - Aignan

(X Musée d'Histoire Naturelle - Marciac

A Palmeraie du Sarthou

NR Canoé kayak - Plaisance

NR Maison de I'eau (animations)

M Pclerins de Saint Jacques
cheminant par I'OT

N R Chateau - Montaner

>> Liste non exhaustive établie sur déclaration des exploitants.



Flux Vision : observer les flux de visiteurs par le Big Data !

Flux Vision

orange

Outil de mesure de la Population addition

a la Population résidente

: Source de données : Flux Vision TolN@maege Business :

Technologie basée sur les données de téléphonie mobile.

Nuitées Touristiques :
>>> Personnes, ni résidentes ni vues de fagon récurrente dans la .
zone, qui ont passées une nuit sur notre destination.
>>> Dans tous types d'hébergements : marchand ou non marchand :
>>> Pour tous motifs : tourisme de loisirs, d'affaires, familial .

Excursionnistes

>>> Personnes, non locales, présentes + de 2h dans la zone
>>> Ne réalisant pas de nuitées .
>>> Pour tous motifs : loisirs, famille, rdv d’affaires...

Les Excursionnistes

Excursionnistes (hors tourisme local)

B Des

Excursionnistes Excursionnistes
frangals etrangers

Vs 2024

Les Nuitées Touristiques : une saison résili

Nuitées touristiguesmar chan&es ﬁ i [ Nuitées francaises

nomnar ¢ hanherstourisme local) Vs 2024 51%occitanie
i 21% Nouvelle Aquitaine
10%
-2% -3% -1%
-10% -9% 9o, 6% Nuitées étrangéres
-12%
) THEA g 0 § , ,
O e Mare A M“\_Z win 3wl Aot Seot ot Nev bee | ERE] Nuits les + fréquenté
anv evr ars Vvr al uin ul ou ep C ov ec : 25_]U|||et 2025

— 2% 20% ; 02 ao0t 2025

, " o, 24 décembre 2025
Répartition mensuelle du volume de nuitées

En 2025, la fréquentation touristique est en léger recul par rapport a 2024 (-4%) dans un contexte ou beaucoup
de destinations rurales connaissent un repli (-3% sur 'ensemble de la Destination Gers).
Cette évolution masque toutefois des dynamiques contrastées selon les périodes :

>>> | a saison estivale reste le pilier de la fréquentation ,avec juillet et aoldt concentrant a eux seuls 40 % des
nuitées. Les niveaux restent élevés, méme si I'on observe une stagnation en aolt (0O %) et un léger recul en juillet
(-3 %), traduisantune stabilité du pludtquuheffondreraenn

>>> |Les mois de printemps affichent des signaux intéressants , hotamment avril (+8 %) et juin (+3 %), qui
confirment un potentiel de fréquentation hors haute saison ,en lien avec les courts séjours, les événements et
les pratiques de tourisme de proximité.

>>>A | ’inverse, mai et septembre ma8%etelh%) caquiimtertoge dirscteenare n t
les périodes de transition et souligne I'enjeu stratégiqueder enf orcer | " attracti vi,taétpdre
'événementiel que par I'offre expérientielle.

>>>Enfin, | a fin d’ apweseanr realsurda niajodtg dds mois d'automne et d’hiver, malgré un

mois de décembre relativement dynamique en volume (8 % des nuitées), mais en retrait par rapport a 2024.
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Une cafaciuei

Un tissu touristique

dAhéber geme

(en nb de structures)

par | es str
VOl umen doi de

E Hébergements  répertoriés
9 [

Al 4708 Vs 2024
ol

|

Al lits marchands  répertoriées

Camping et caravanage

Meublés Ch d'hotes

i Camping et caravanage

Meublés Ch d'hétes
e = o B
adresses non répertoriées sur lesquelles dels Hotels Autres Hotels Autres

séjours ont été vendus sur les opérateurs eh 2025

La destination enregistre une légere baisse de sa capacité d’'accueil (en nb de lits).
Cette évolution reste modérée et ne traduit pas nécessairement une baisse d'activité
touristique mais constitue un signal de vigilance au regard de la performance
économique globale de la destination.

Mont €ée en gamme : uUne

(classementmébes) chambr e

La qualité du parc poursuit sa progression,

traduisant I'impact des actions menées en faveur

de la professionnalisation des acteurs touristiques :

>>> |La part d’hébergements non classés recule de

70 % a 66 % en un an.

>>> | orsque les hébergeurs s'engagent ils visent

majoritairement un classement en 3 étoiles, niveau

le plus représenté parmi les structures classées.

Cette évolution confirme que la stratégie

d’' accompagnement engagée poricc ses fruits et

installe progressivement une culture de qualité Sans
durable sur le territoire.

Une réduction du nombre de lits peut résulter d'ajustements de capacité, d'une
montée en gamme des hébergements ou d'une recomposition de |'offre.

En paralléle, la progression des hébergements diffus issus des plateformes
numeériques révele I'existence d'un vivier complémentaire, encore partiellement
mobilisé qui génére un volume limité de nuitées (la majorité loue moins de 10
séjours/an sur les opérateurs). Ce phénomeéne traduit davantage une logique
d'opportunité ponctuelle gu’'une véritable activité touristique structurée.

classement



Cartographie de |'hébergement marchand
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retombées économiques

e

La fréquentation touristique globale reste relativement stable (-4 % de nuitées totales), ce qui
témoigne d'une fréquentation qui se maintient malgré un contexte fluctuant.

En revanche, la baisse est plus marquée sur les nuitées marchandes , signalant un
ralentissement plus sensible de 'activité pour les hébergements professionnels et déclarés.
Cette évolution contrastée suggere que la fréquentation existe toujours, mais qu’'une part plus
importante des séjours pourrait se reporter vers :

>>>desformesd’ héber gement non (mMsidendeaecahdasre,itinérance,
famille/amis...)

>>> des hébergements moins déclarés (taux de nuitées marchandes a relativiser car une part de
non'‘et ade sous déclaration est a prendre en compte).
Ce qui appell e a une vigilance particuliere dans |

Des locations marchandes en direct majoritaires et plus qualit

Nuitées touristiques marchandes &
non -marchandes (hors tourisme local) () Vs 2024
Nuitées marchandes déclarées @ Vs 2024
Nuitées non-marchandes estimeées
950 770 (Nuitées globales — nuitées marchandes)
Taux de Nuitées Marchandes

'=stirnatio:r du poids économique @

des nuitées sont louées directement par les hébergeurs (cad gu'ils ne passent pas par
un opérateur numérique intermédiaire de paiement collectant la taxe de séjour). La
distribution locale conserve un poids dominant. Cela signifie que les prestataires
gardent la main sur leur commmercialisation et leurs marges.

De plus, les séjours loués sur les opérateurs sont en moyenne plus court. Cela montre que les
plateformes jouent davantage un réle d'appoint et de remplissage que de séjour structurant.

Un prix moyen cohérent avec le positionnement territo

90 € Un tarif moyende 9 0 € / n aoinfirme un positionnement intermédiaire : ni destination
low-cost, ni destination premium, mais une offre accessible avec valeur percue.

Sources :

M Flux Vision Touridp@RTL (Grand Site Occitanie)/Segment : Nuitées touristes non locaux et étr:
(2 Taxe de séjour (données au 12/05/2026)

(3) Kantar 2018 : dépenses moyennes/jour/personnes en secteur marchand et non marchand

Durée moyenne de séjour

Jours (location en direct) Jours (location par opérateur)



Pour en savoir encore plus..

ENQU"ETE@

JEU CONCO

Racontez-nous votre
visite dans ie LEi=

Objectifs strateéegiques de
\J Mieux connaitre les profils, les comportements, les dépenses, la perception, la
satisfaction des clientéles touristiques francaises et étrangeres.

@ Di spositifs dAenquéte

Un questionnaire autoadministré de 15 minutes

(@ Thématiques :
Lieu de séjour
Hebergement
Raison & choix séjour
Profil touriste/excursionniste
Dépenses
Modes de transports
Satisfaction
Repas

ev
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Planning

Déroulement de I'enquéte : Mi-mars 2025 a mi-mars 2026
Publication des résultats : été 2026

(@ Animation du dispositif :

>>> Enquéte disponible dans nos BIT (affichage, flyer dans pochette boutique,
accompagnement personnalisé..)

>>> Sensibilisation des partenaires pour relais (newspro, kit hébergeur, rencontres
partenaires..)

>>> Mailing clients: envoi ciblé aux clients de I'OT apres leur séjour (hébergements +
fichiers clients).

CRTL Occitanie / ADTs/CDTs d'Occitanie/Bureau
d'études/OT/Filieres
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Ingenierie ¢
Accompagnement,
notre moteur

Temps de travail annuel Temps de travail de I'équipe

le travail annuel Le Tourisme durable, notre engag
consacré a | Ingenierie eta

I'accompagnement |_ e

GR101 un projet <co
o Un POle culturel unique sur la destir

Sud-Onies| Bigorrusun projet territorial ambitie
LnNjaccompagnement poc




Le Tourisme durable, notre engagement

r"\ X
) @® L Aengagement durable, une appro
?. 2 L'Office de Tourisme inscrit le tourisme durable comme principe structurant de son action
\’( d'ingénierie. Il s'lagit d'un cadre de travail transversal, qui guide les choix de projets, les

Participation partenariats engagés et les outils développés, avec un objectifclair:d év el opper | ' at
au bien-étre des . = du territoire sans en fragiliser les équilibres . Cette vision se traduit par une attention portée:
habitants et a P:“_’“'a""“ 5 >>> aux mobilités douces,
la qualité du e W >>> 3 |la valorisation des ressources locales,
cadre de vie du patrimoine

>>> 3 |la diffusion de bonnes pratiques auprés des acteurs,
>>> et a la qualité de I'expérience proposée aux visiteurs comme aux habitants.

naturel et culturel

.3 1y i ] .." o
'
A
2 ¥
/ 2 3 {
atiol 2 e 2

“ \ '

@Le | abel Station Verte, une sou
Dans cette logique, le label Station Verte  constitue un véritable fil conducteur  de I'action
menée par I'Office de Tourisme. L'OT a accompagné les communes de Marciac et Riscle  dans
I'obtention de ce label, reconnu au niveau national, qui valorise les destinations engagées en

Découverte faveur d'un tourisme de nature et de proximité, d'un accueil de qualité, d'une gestion
. delaFaune =% J raisonnée des ressources et d'une attention particuliére portée au cadre de vie.
:::;’::';;" el >>> Si | e |l abel Station Verte concerne al
SSvoir-faire | nnensemble de | nacti on un touri sme de

locaux et les relations humaines.

Autour de ce cadre commun, des actions viennent incarner cett
ambition de tourisme durable :
- Lnengagement ¢ans llacompensaton d

Développement
de l'itinérance et
utilisation des
mobilités douces

i’
Découverte -
et pratique
des activités ®
de pleine nature

\™
carbone 100% locale

Eglisi el B iguide des bonnes , destiné a sensibiliser ¢
outiller les visiteurs comme les spro dans une logique

c'est un tourisme a visage humapralemité, : : :
pédagogique et non contraignante.

tisseur de liens entre la natles,terroirs et les Hommes.




GR1o1 : Un projet collectif au service de l'itinérance douce

nai ssance du Chemin de

Le GR®101 - Chemin de Lourdes est un nouvel itinéraire de randonnée et de pelerinage reliant
Nogaro a Lourdes , pensé comme un trait d'union entre la plaine gersoise et les Pyrénées.

Il s'inscrit pleinement dans une logique de tourisme durable , de mobilité douce et de découverte
lente des territoires traversés.

(@ Finalité du projet
>>> Offrir une alternative de cheminement vers Lourdes, connectée aux grands itinéraires
jacquaires,
>>> Valoriser les paysages, le patrimoine et I'art de vivre du Val d'Adour,
>>> Structurer une offre d'itinérance cohérente et lisible a I'échelle intercommunautaire.

(@ Obijectifs opérationnels
>>> Développer une nouvelle fréquentation a I'année
>>> Répartir les flux touristiques dans le temps et I'espace
>>> Créer des retombées locales pour les communes, hébergeurs et services
Sensibiliser les publics aux enjeux environnementaux et a 'usage de I'eau (Adour)

(® Un projet collectif et partenarial

Le GR 101 est le fruit d'un travail collaboratif engagé depuis 2020 , associant :

; >>> Offices de Tourisme (Coeur Sud-Ouest, Lourdes, Armagnac & d’Artagnan, Saint-Pé-de-
Bigorre)

9:‘.‘,‘ 142 km >>> Collectivités locales et intercommmunales

====* Dont 110 km de Nogaro a Lourdes Dénivelé cumulé >>> Départements du Gers et des Hautes-Pyrénées
>>> Région Occitanie
9 6 étapes >>> Comités départementaux et Fédération Francgaise de Randonnée

>>> Pays du Val d’Adour - PETR

2 départements traversés (32&65)
3 connexions majeures : GR65 (Voie du Puy), GR653 (Voie d'Arles),
GR78 (Piémont Pyrénéen)

LnOf fi ce de -Oweusti ssirege SCo Gl sEisaeelel (0l o]0 o[-0 ]

Inauguration en 3 étapes , en assurant | ningenierie, | a c¢{
Mai-juin 2025 communes dans | a mise en place des ha




GRio1 : Des Haltes Jacquaires pour structurer |'accueil Pélerins

chemin B | Ahospitalite

@ Un maillage dAaccueil indispensab

La réussite d'un itinéraire ne repose pas uniguement sur son tracé, mais sur la qualité de l'accueil proposé
tout au long du parcours. Dans ce cadre, plusieurs haltes jacquaires  ont été ouvertes afin de répondre aux
besoins spécifiques des pélerins et randonneurs itinérants.

(® Un travail de terrain avec les propriétaires

L'Office de Tourisme a joué un réle clé dans:

>>> |'identification des lieux adaptés a I'accueil des pelerins et la mise en relation des porteurs de projets
>>> | 'appui a I'ouverture et a la structuration de 'offre d’'hébergement

>>> | 'harmonisation des pratiques d'accueil le long du GR 101

@ Un rble renforcé : la commercialisation

Au-dela de l'ingénierie, I'Office de Tourisme assure désormais :

>>>lacentralisation de | "information

>>> |la mise en visibilité et la promotion afin d'accompagner son appropriation par les randonneurs, en
lien avec les partenaires institutionnels

>>> La commercialisation des haltes jacquaires, par la mise a disposition d'une plateforme de réservation

Le GR101 fonctionne Comh_(‘ llrl’{ en ligne, facilitant I'organisation du séjour pour les marcheurs et la gestion des nuitées pour les hébergeurs.

~ . ' P . - - .
marche o les haltes jouent ieur 9®uUn levier pour | Aéconomie locale
Des retombées directes pour les communes et services de proximité
* Des clients e |’ OT . ] :
by 322 el Il Etape Termoise/Termf§ CentradouPréchac [ Prieuré/Saint Lézerfl St Fructueux/Azerei
Nuitées vendues altes du parcours
, T & ité ! BV Capacité
par 'OT 0 Des clients e &?pamte Capacite | Capacite P
0 A48 ont choisi au moins 2 : : ) '
84% haltes sur le parcours Jours d'ouverture iJours d’ouverture i [WAEM Jours d'ouverture : BRI Jours d'ouverture
Nuitées francaises S En 2025 Sneoss Snenes
@) 16% O el nterface entreles pofteurs desprojets, les territ
= Nuitées étrangeres , garantissant la cohérence et la pérennité du dispositif.
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Un poél e tourne vdras mgeapeatmr idrmdntvattiegnles s

®OLe Conseil a@efOfficcidoTourisme,vi trine de | a destination
BMLa Boutique des pr odtfcti gwer d pmaotaalermsar s artisans et produits
du terroir.

@ L eF a b L asb atelier de fabrication numérique pour donner vie a vos projets et créations.

Un espace de decouverte et de diffusion
@ Un espace iagdiéaufiefsti val Jaz zpolrplomgarrdansaon univers
sonore et visuel.

[WlLa Mi-Eolgpaurexploreren numérigue les collections des grands musées nationaux.
BiLe Ci n éantanaire du pdle, pour une programmation variée toute I'année.

Une bi |l | eehttabséd pourJazz In Marciac et les principalesmani f est ati ons
cul turelles du territoire.

Ouverture
14 décembre 2025

Un Injinetuerdpr et ation du territoire et de s.
falLe Cabinet deconsacréolshbiasétsi de royal e

ais SLes Territoi,emacednucoursade rraménagement, pour comprendre la
rencontre entre patrimoine local et culture musicale universelle.

|

]f"ﬁ - i équipement communal majeul
|
|

'I‘ EductourSocieprofessionnels
Portes ouvertes pour les marcia

Visiteurs du 14 au 31 décembre 2025
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PROJET

BIGORRUS

® Valoriser les richesses du territoire
Bigorrus ambitionne de mettre en récit les grandes composantes du territoire d’Adour
Madiran:
>>>|Adour et élédmentafondateurs du paysage et des usages,
>>> |avigne etle vin , marqueurs identitaires forts,
>>> |'agriculture , socle économique et culturel local.
Le projet se veut a la fois touristique, culturel et pédagogique, en lien étroit avec les acteurs
du territoire.

023 - 2025

(® Un projet collectif et partenarial

Pensé en concertation avec les élus, les partenaires institutionnels et les professionnels
locaux, Bigorrus repose sur une gouvernance partagée.

Une association dédiée  a été créée pour porter et structurer le projet. L'Office de Tourisme
fait partie du collége des institutionnels et est pleinement associé a la démarche, en
intégrant I'équipe projet.

@®LAOffice de Touri s me, partenair
L'Office de Tourisme intervient en tant qu’acteur associé , apportant son expertise
touristiquie, 8a connaissance des publics et des usages, sa vision en matiere de mise en
tourisme et de cohérence territoriale.

Bigorrus

lieu
touristique emblématique



| 'accompagnement pour une montée en gamme

_ | Activités partenaires engagées a nos cotés
“La performance dAune dies 357 P gag

ses projets structurants que sur la qualité des femimes
et des hommes qui la font vivre au quotf§i§h.

Aux cotés des projets structurants
portés a I'échelle du territoire,
I'Office de Tourisme accompagne les
acteurs locaux dans la
professionnalisation de leurs
pratiques.

Partenaires : au-dela de notre périmétre institutionnel. :
Hors zone L assss s s SEE NS NN NN NN NN NN NN NN NN NN NN NN NN NN NN NN NN NN NN NN NN NN NN NN NN EEEEEEEEEEEEE L]

Cette action conjointe poursuit un , E ’Q ?:
. . z . | B . Y :
objectif commun : Elever le niveal G \ =¥ Restauration
de qualiteée de |/AO e or cer
-4 . . N | .
IAattract|V|.teid 3304 nat $ /*\
L'animation du réseau et les i \ / Partenaires sur Partenaires sur Partenaires sur
dispositifs d'accompagnement i Bastides & Vallons Adour Madiran Armagnac Adour
constituent ainsi deux leviers !
complémentaires aU service d'UN 1Ll e a e s a e n e n e n e ar e anaans :
tourisme plus structurée, plus lisible i /\ 26% Prgs dAun partenaire sur quatre és
et plus performant. | Y./ E confiance accordée & notre capacité de mise en marché et de notre rayor:ne
|
|
|
|
|
|
I



Animer un réseau d'acteurs engages

Fédeérer les acteurs pour mieux structurer la destin

E

L'Office de Tourisme s'attache, par un travail d'animation
discret mais essentiel, a entretenir un lien permanent avec
ses partenaires, convaincu qu’une destination performante
repose avanttoutsurlamo b i | i settaicaopération de ses
acteurs.

Par t i ciguanrcentres partenaires
Part i ciaguaBfducours
Visites prestataires réalisées

Abonnés Newspro
Followers Groupe Facebook Pro

Aligner les dynamiques : es

Organisées au printemps et a 'automne, ces temps forts favorisent les échanges, le partage
K% d'expériences et la diffusion d'une vision commune.

>>> |a rencontre automnale offre un espace de recul pour dresser le bilan, analyser les

k & >>> e RDV printanier lance la saison en présentant les orientations et actions a venir,
I dynamiques et identifier collectivement des pistes d'amélioration.

pér(:ﬁ otu’értreeamb@ssad(@u$uppose avant tout de bien connaitre son territoire, I'Office de
Tourisme propose des éductours dédiés aux socio-professionnels. Ces journées de
découverte des offres locales encouragent l'interconnaissance, facilitent les
recommandations croisées et stimulent les coopérations, contribuant ainsi a une
expérience visiteurs plus fluide et qualitative.

Entretenir une relation de confiance :

Cette proximité s'incarneaussidanslesvi si t es r égul i eres r éaapréss é e ¢
des partenaires. Aller a leur rencontre permet de mieux appréhender leurs réalités, de

suivre I'évolution des projets et de faire émerger des synergies. Ce dialogue continu

nourrit une relation de confiance indispensable a toute dynamigue de réseau.

Animer la communauté en contir:y: ;

Le lien se prolonge grace a des outils d'information dédiés. La newsletter professionnelle
mensuelle relaie les actions de I'Office de Tourisme, les actualités réglementaires, les
opportunités de formation ainsi que les initiatives portées par les membres du réseau.

En complément, la page Facebook professionnelle constitue un canal réactif pour
maintenir le contact, partager les informations utiles et faire vivre la communauté tout au
long de I'année.



A Y o ° °
Un accompagnement a 36O pour professionnaliser

Un centre dAexp e rprofessennasu

€6 B ISR Structurer son projet
De l nJ emer g ence d nJ un i a__‘/Murkeh%"’ Jh Ane%ysg‘des mgr]cthés S ,%entiﬁ@aurc])n deerb%s rtra(\:/aihsuﬁ’irhage de marque  ou
I i i | Ay R | ncor ract yar aty ncetdgecqmn et p t ser des bases
l nJ O f f I ¢c¢€ d € T ourits m:e o = golide;S:t ’in%crire l(?‘.aguyprig;(t:%a?s jne og%:?ile pﬂmﬁcpe}odurable.

accompagner les professionnels a chaque

leur développeme§$§ Gagner en visibilité

Parce qu'une offre de qualité doit aussi savoir se rendre visible, I'Office de Tourisme
guide les socio-professionnels dans leurs actions de communication.

Création ou optimisation de sites internet , structuration des réseaux sociaux , appui
a la rédaction de dossiers de presse  :autant de leviers activés pour renforcer leur
présence et améliorer leur attractivité.

En 2025, | AOf fi ce
42 Accompagnements 5 Accompagnements
individuels collectifs

27 Accompagnements
Mar keting & structuration
Accompagnements
PromBGom & visi boiflfirtee de |

2 Accompagnements
Montée en gamme & Qualité
Accompagnements
Juridique -Réglementation -Observatoire

Classements de meublés
SO rcalisés depuis I'obtention de 'agrément en 2022
dont 10 en 2025

25% en 2 étoilek# 42% en 3 étoile# 13 % en 4 étoiles

Monter en qualité

La montée en gamme des hébergements, des activités et des services constitue un
enjeu majeur d'attractivité. L'Office de Tourisme soutient les professionnels dans leurs
démarchesdec | assenmnmehtabel | iedamétiaration continue, tout en les
sensibilisant aux transitions environnementales et aux nouvelles attentes des clientéles.

Sécuriser son activité

Face a des obligations juridiques et fiscales en constante évolution , les
professionnels peuvent s'appuyer sur I'expertise de I'Office de Tourisme pour mieux
comprendre leur cadre d'exercice et anticiper les changements. Cet accompagnement
participe a la pérennité des activités et limite les risques liés a une réglementation
parfois difficile a appréhender.



Bienvenue ici ! : diffuser une culture commune de l'accueil

de structurati on

Devenir incollable
v sur sa destination!

Gagnez des lots !

.
Qli()(‘lu‘
Suc Ouest

Bienvenue ici

3 Cycles de formation proposés
2023/2024/2025
Participants stagiaires
Sur les 3 années

3 Collaborateurs mobilisés
7 jours de travail annuel (conception, coordination)

Solution de micro  -learning
2 5 €0 Colt annuel

@Faire de chaque acteur un ambassa

Afin de renforcer la qualité de I'expérience visiteur, I'Office de Tourisme a déployé le dispositif
« Bi envenyenemicio-fdrmation digitale concue pour permettre aux habitants et aux
socio-professionnels de mieux connaitre leur territoire et d’'en devenir les ambassadeurs.

Pensé comme un parcours court, ludique et accessible, ce programme contribue a installer un
| angage c oemafaciiter la recommandation des richesses locales aupres des visiteurs.
Il s'inscrit pleinement dans la stratégie de montée en gamme de la destination, ou chaque
acteur en contact avec du public participe a la qualité de 'accueil.

Un projet ne du terrain

Le dispositif trouve son originedanslesé changes avec | eguipgrimaenaléurse s
difficultés a orienter les visiteurs sur les offres. Cette écoute active du terrain, couplée a la
découverte de la solution proposée par C h a p, & permis d'imaginer un format innovant
répondant concrétement aux besoins des acteurs locaux.

Une formation moderne et engagean

L'Office de Tourisme pilote intégralement la conception des contenus : choix des thématiques,
rédaction, production des visuels et actualisation annuelle. Le ton volontairement convivial,
s'adressant directement aux participants, favorise I'appropriation des messages.

Le parcours se compose de modulesd'environ1 ni nut es di f f us£jso presnrdmart S|
e ma jatcessibles a tout moment. Il intéegre des informations pratiques, des contenus liés au
tourisme durable et un quiz final, complété par un jeu-concours encourageant la participation.

Aprés trois années de déploiement, « Bienvenue ici ! » aura constitué une étape structurante

professionnalisation du territoire. Les enseignements tirés de cette initiative guideront désor
en place de dispositifs en phase avec les besoins des professionnels.




www.coeursudouest-tourisme.com

Temps de travail annuel Temps de travail de I'équipe
consacré a la Promo-Com

Cocur
Suct-Ouest
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Médias locaux &
nationaux

Faire rayonner la

Outils digitaux destination

Renforcer son
attractivité

Soutenir
durablement les

offres partenaires

Campagnes
événementielles

Action$8toB

Outils
traditionnels

Relations Presse

® SAadapter R

Vb

ad d b rrimeetee |d
fice de | a

Une vol

ont e
mp,acd u e

beéen

un cadre exi

L'année 2025 s'inscrit dans un contexte de contraintes budgétaires

renforcées , qui ont nécessité des choix assumeés et une adaptation constante
de nos actions de promotion et de communication.

A ces contraintes s'ajoute notre engagement en faveur d'une démarche RSE,
impliguant notamment une réduction volontaire des supports imprimés au
profit de pratiques plus responsables.

Maintenir le cap de la visibilité

Malgré ce cadre exigeant, I'Office de Tourisme est parvenu a maintenir une
stratégie de communication équilibrée ,tournée a la fois vers les clientéles
internationales, nationales et locales . Cette continuité a été rendue possible
grace a des actions de mutualisation et a des partenariats renforcés,
permettant d'optimiser les moyens engagés tout en préservant la visibilité de
la destination.

Un effet levier au service des partenaires

Par ailleurs, les actions menées a destination des publics locaux et

régionaux ,combinées au travail quotidien de conseil en séjour auprés des
visiteurs , participent pleinement au rayonnement de nos partenaires .En
valorisant les événements, les activités, les hébergements et les savoir-faire
du territoire, I'Office de Tourisme agit comme un relais de notoriété et un
amplificateur de visibilité au service de I'ensemble des acteurs touristiques.

gea
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La clientéle « Grand Public » locale e régionale (1/2)

Une presence

ci bl ee d

Entretenir le lien avec les habitants et les clierite|d® Soutenir la fréquentation des offres et des événements

La presse régiogale a été mobilisée comme outil de soutien a Iae[géquentation

de proxi mite, encoura?gerenpatica“erp
t renforcer | njappropr i @ACtoOGFPmPIYnesrarfOifcedeolrig’s | nat i on .

e

© 0660 0O

Une présence constante sur des médias
accessibles et populaires,

Une valorisation trés concréte des partenaires,

Une stratégie multi -canaux , cohérente et
complémentaire,

Un Office de Tourisme qui agit comme
amplificateur local et régional.
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urrles%ffgs de @eiﬂe Tnataret d'éenbtolirism

tles kveﬂkﬁuemén

(@ Optimiser la visibilité grace a la mutualisation
Graceadescontrats mutualisés vi
campagnes ont été menées dans des supports a forte audience régionale
(Yvette Magazine, La Semaine des Pyrénées), permettant de valoriser:

- les Madi'rando,

- des sites patrimoniaux et culturels,

- des offres cenotouristiques,

a | e PE,pRisiguos P

- des établissements et événements emblématiques du territoire.

diffusés

Foi'owers Facebook

Guide etéBonne idées

des Pyrénées J
www.lasemainedespyrenees.fr

/1

100 000 Exemplaires diffusés

Followers Facebook

Pages vues/jour surle
format digital du site web



. . Une animation numeriqgue au plus pres
Un ancrage fort dans les médias de proxim d PIUS P

des habitants

la radio
) @ Renforcer |l a visibilite de
(® Toucher un public large et fidéle encourager |l a fréquenthanné
La radio constitue un levier majeur de communication locale et régionale.
A travers un contrat de droit d'antenneavecRa di o d’ ArliO#Higeda n Le site internet et les réseaux sociaux ont été utiliséscommeo ut i | s

Tourisme a bénéficié :
- d’émissions mensuelles |, diffusées sur plusieurs fréquences et
systématiquement rediffusées,

dengagementi ndterd evedlesmpublics locaux et régionaux.

En 2025, plusieursc ampagnes t hé mattrytlgued'année

- decampagnes de spots publicitair€dssguaocut tau | o(kegnpdfertstaleadairas, destivals, événements culturels et
diffusions par jour). patrimoniaux), complétées par:
>>>desj eucxoncours r,éguliers

promotion de la gastronomie, des savoir-faire locaux et des événements >>> une mise en avant continue des offres, événements et partenaires.
incontournables, notamment a Marciac et sur I'ensemble du territoire.

(® Donner la parole aux acteurs de la destination

Ces rendez-vous ont permis de mettre en lumiere une grande diversité

d’" acteur s du:hébemgeurstrestaurateurs, producteurs, artisans,
domaines viticoles, festivals, associations, sites patrimoniaux et événements,
affirmant le réle de I'OT comme relais de notoriété pour ses partenaires

Campagnes thématiques La promotion ++
(4
Y Dans le cadre de son offre de services, 'OT

o propose aux partenaires un dispositif

Jeux concours  organises 4 dédié visant a renforcer leur visibilité sur

| les réseaux sociaux .
Grace a des publications personnalisées

et mises en scéne  (posts, stories, relais
d’actualités), I'OT valorise les activités,
événements et savoir-faire des
prestataires auprés de ses communautés
locales et régionales.

Campagnes Zoom sur
réseaux sociaux

R%D\® .m0 Auditeurs  journaliers sur les zones couvertes
arfagnan

wasy [adicdanognom. com

:
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En complément, des chroniques gratuites sur Radio Lafitole ont renforcé la | >>>des campagnesdeboost de publications
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Partenaires invités sur les émissions i
|

|




Accroitre la notorieté par des médias

a rayonnement international

WORLD ON BOARD ),,/_*”Ampamcy.saz Les pubilics

Passagers/an

De CSP+ et CSP++

a De Frangais

D'Européens

- 7 Y - - . N - . - |
Les actions menées a destination des clienteles touristiques nationales
et internationales :

N

Reste du monde

(@ En 2025, la destination a bénéficié d'une mise en visibilité a I'échelle internationale
(destination Europe) a travers I'émission World On  Board , diffusée a bord des vols
moyen et long  -courriers Air France , en francais et en anglais.

Cette actionreposesurunpar t enari at associant |’ Office
Jazz in Marciac et les cinq filiéres viticoles du territoire (Armagnac, Cotes de
Gascogne, Floc de Gascogne, Madiran—Pacherenc du Vic-Bilh, Saint-Mont), traduisant
une volonté commune de valoriser les marqueurs identitaires forts de la destination.

S'inscrivent dans une stratégie de promotion
ciblée,

Sont construites en lien avec les partenaires
institutionnels,

@ Bénéficient de dispositifs mutualisés. Marciac etlesof f r es cenot o wWuiesitoirgomteese diffusés pendant 12 mois.
Le tournage a été réalisé lors de la 46 édition du festival Jazz in Marciac ,avec la
participation d'acteurs locaux, contribuant a une mise en scéne authentique et
incarnée du territoire.

@ L'Office de Tourismerestepr opri étaire des droits d’  utildi
produits , disposant ainsi d'un outil audiovisuel pérenne mobilisable pour d’'autres

|
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E
i (@ Deux reportages d’environ 3 minutes chacun, mettant en avant le festival Jazz in
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
E
i actions de promotion et de communication de la destination.
|



La clientéle « Touristique> nationale et internationale (2/ 4)

7

Val ori ser | Ai mage de | a dest

,“ 7 -4 - - -
@® Un ro6le dAappui et de facilita
Sans disposer de la maitrise des choix éditoriaux finaux, I'Office de Tourisme a joué un réle clé
d'interface : accompagnement des journalistes en amont et pendant le tournage, propositions

de sujets, de thématiques et de lieux a valoriser.
L'Office de Tourisme a notamment été présent lors des séquences de tournage de Saint Mont
Vignoble en féte , les 29 et 30 mars , contribuant ainsi a la valorisation de cet événement

emblématique.

® Une aventure télévisuelle partagée avec le territoire

Au-dela de I'enjeu médiatique, ce tournage a également permis d'associer les habitants et les
acteurs locaux a une aventure collective, renforgant le sentiment d'appartenance et la fierté
territoriale. Les habitantsde Cceur Sud @i airsstpu croiser 'équipe de tournage et, pour
certains, participer a cette mise en lumiére du territoire.

Dans le cadre de sa stratégie de valorisation de I'image du territoire, I'Office de Tourisme
candidate auprés de rédactions nationales, pour des formats télévisuels a forte audience.

En 2025, I'Office de Tourisme « a postulé » sur :
AM6 —Un jour, un doc :valorisation du marché aux bestiaux de Rabastens de Bigorre

Mes Racines et des Aliles : (partenariat avec le CDT32) : valorisation du patrimoine
naturel et bati.

Ces sollicitations jmpliquent un important travail de veille, de préparation et de
€ [ @obbsitions kdikrigledYidensfi@tibn @e fljets, nide <@ derdidps Paueurs B e | |
L nj emi ssion a offert une mi se en | u idgntitaire; du ter,rit.oire.‘ coo.,rdin.ation avec les a;teurs localix =t transmission
Cette opération repose sur e portée par le ot d'informations précises aux équipes de production.
- ) o : Si la décision finale appartient aux rédactions, ce travail en amont constitue un levier
, qui mutualisent leurs moyens pour permettrg essentiel pour positionner la destination dans les radars des médias nationaux.

realisation dnune émission dédi ée



clientcle urbalil

Magazine I Bonnes Bal adesT

L'Office de Tourisme a soumis plusieurs idées de balades et de sorties familiales , dans
unesprit“ nat ur e et "aacesniblasr B journée, gratuites ou a petits prix, et
situées a proximité d'hébergements de plein air.

Ces propositions mettent en avant une diversité d'équipements et de sites de loisirs :
activités de pleine nature, bases de loisirs, parcs de loisirs, balades aménagées, itinéraires
de randonnée, parcours pédagogiques et sentiers thématiques, traduisant une volonté de

@ Afin de séduire une clientele nationale a “our o> > : .
positionner la destination comme un territoire familial, accessible et ludique

et internationale en recherche
d'escapades inspirantes, nature et
expérientielles, une stratégie de
relations presse grand public a été
déployée aupres de médias a forte
notoriété.

@ L’objectif.: valoriser des idées de s€jours
accessibles, depaysantes et riches en
decouvertes, en lien avec l'identité du
territoire.

Magazine [T EIIl el

Pour un lectorat en quéte de sens, d’'authenticité et d'expériences inspirantes, des idées
de reportages ont été proposées autour de trois axes forts : bien -étre, agriculture bio,
folklore et traditions locales

Les sujets proposés intégrent des fermes, domaines viticoles, séjours thématiques,
itinérances douces, circuits patrimoniaux et pratiques culturelles.

Ces propositions visent a positionner le territoire comme une destination a la fois
ressourcante , inspirante et ancrée dans son identité

Magazine I MAGI du Sud Oues:t

pOS|tlonnement Dans le cadre d'un reportage prévu sur un week-end d'avril, un itinéraire sur-mesure a été

construit pou répondie aw: attentes élitoriales di: média : expériences culturelles,
artisanales, bio ou haut de gamme

Ce parcours a permis de valoriser des savoir-faire artisanaux et agricoles, des démarches
de qualité et de labellisation, des événements culturels, des pratiques traditionnelles, des
itinéraires de découverte mélant patrimoine, nature, cenotourisme et gastronomie.



La clientéle « Touristique» nationale et internationale (4/ 4)

Conquerir une nouvelle clientsiler a la rencontre de nouveaux pul

Un levier essentiel pour :

@ Renforcer la notoriété de la destination
et créer un premier lien direct avec les
futurs visiteurs.

@ Présenter 'offre touristique de la
destination, d'orienter les choix de
séjour et de valoriser la diversité des
expériences proposees.

,en
cohérence avec ses moyens et ses cibles
prioritaires.

Les actions de promotion sur des salons a

rayonnement national et international sont
guant a elles portées par le CDT, permettant
d'élargir la visibilité de la destination au-dela du
territoire, dans une logique de complémentarité
et de mutualisation.

e

Une présence directe sur les salons régiona

SalorO ¢ ¢ A ylgTpuloase

12 000 visiteurs

Rendez-vous majeur des
loisirs, de la randonnée et du
tourisme de proximité

Salon Agricole de Tarbes

75 000 visiteurs

Vitrine des savoir-faire agricoles,
gastronomiques et viticoles

Une représentation de notre Destination par le CDT Gers sur les grands
nationaux & internationaux

BTravehBarcelonne

=1 26 000 visiteurs

Y daueher gne clientglg internationale

= en quéte d'expériences culturelles et

épicuriennes.

| Opération Airbus

® - Opération organisée par le CRTL
- 1 Occitanie. Présence de stands du
Bl tourisme a la sortie des

4 restaurants d'Airbus.

£

= Ay

Un océapy
de plffjjdlffb

Salon Mondial du

IS

Salon Mondial du Tourisme a R

73 500 visiteurs

Vitrine incontournable pour le grand
public



La clientéle Professionnelle du Tourisme (1/2)

7
)

du tourisme ont pour objectif de :

Les actions menées a destination des professian

Fiabiliser | Ainformat.

prestataires

@]SL’Ofﬁce de Tourisme poursuit un travail régulier de veille, de mise a jour
et de propositions aupres des grands guides touristiques de référence.

g Qructurer i Ces actions visent a garantir une information juste, actualisée et
’ ! qualitative sur la destination, tout en valorisant les prestataires du
Rabiliser, i territoire.
R q | i i bl | A ' i En 2025, des echange ont notamment porté sur le Guide Michelin et le
n r e IS | € r e étlude R@uhrardr Qeé per(%ltlons ciblées d'ajouts, de corrections
auprc¢cs des grands reliai su dede@placprrreng diadresses, tantienjmatiéne d'hébergements, de s

soientmédiatiquegguides, presse ou

commerciauXvoyagistes, agences de voyages)..

L'Office de Tourisme assure la transmission réguliere
d'informations et de contenus aux relais presse institutionnels,
afin de favoriser la diffusion des nouveautés et temps forts du
territoire.

En 2025, des

A au CDT du Gers

A au CRTL Occitanie |
permettant une diffusion élargie de l'information auprées des
meédias régionaux et nationaux, et facilitant le travail des
journalistes dans leur sélection de sujets.

ont été transmis: [

restauration que d'événementiel.

>>>Ce travail de fond contribue a renforcer la crédibilité de la destination a

dnun public en recherche de repgr
4RECOMMAND' Notre sélection 20g6ide touristique
Routd"d Hébergements  en chambre d’hotes
é 2025 2
o 0@

Activités de loisirs et événementiel

2 millions

Exemplaires du Routard vendus/an
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i 30% de part de marché sur les guides touristiqu
:

|

|

|



Le Cand&toB Favoriser la programmation de la

destination par les res

L'Office de Tourisme a contribuéauxl et tres d’' i nformati o
professionnelles du CRTL Occitanie (N°14 et 15), destinées aux voyagistes
et prescripteurs du tourisme. Ces supports ont permis de mettre en avant
plusieurs offres et événements du territoire, renforcant leur visibilité
aupres d'acteurs capables de les intégrer a des programmations
commerciales.
W =
Organisé par ADN Tourisme, cet événement
presse incontournable rassemble journalistes
et producteurs de contenus venus découvrir
Bl lesrichesses et nouveautés des destinations
,l présentes. Une occasion en or pour mettre la
destination en lumiére et soutenir nos
partenaires locaux.
Cceur Sud OQOuest représent é

‘\ L ey U
Action qui debouche
le terrain, accueillis par le CDT

Journalistes et influenceurs présents

r

s u | njor ga

eaux professionnels et agen

Dans une logique de montée en gamme et de diversification des
clientéles, I'Office de Tourisme a travaillé avec le réseau Virtuoso
regroupant des agences de voyages ameéricaines spécialisées dans le
tourisme haut de gamme et expérientiel, suite a la sélection d'un
hotelier 4 étoiles de notre destination.

Cette collaboration, a donné lieu a la constitution de dossiers de presse
valorisant :

Ades expériences singuliéres autour du vignoble,

Ades activités immersives et originales,

Aune sélection d'adresses gastronomiques, artisanales et culturelles.

est de positionner
attentes dnune cl
exclusives.

Lnobjectif
repondre aux
sens et dnexperiences

$ de vol ume d@annaet f

générés par le réseau

:

CDl
R

Ger s.

UOS§O.

Agences voyages
haut de gamme

1200
Partenaires touristiques
2 300 dans le monde

de voyage dnji nfluenceurs sur




Nos éditions au service de la destination et de ses acteurs

Offrir des supports de reférence, accessibles et durables po

clientele touristique et les professionnels

g AR g (@ L'Office de Tourisme concoit et diffuse plusieurs supports imprimés destinés a

U I D [ D I N Pl RA“ N accompagner les visiteurs tout au long de leur séjour et a valoriser I'offre du territoire.

@ Ces éditions permettent de :

Astructurer et hiérarchiser 'offre touristique (hébergements, restauration, loisirs,
événements),

Agarantir la fiabilité des informations diffusées,

Asoutenir la visibilité des prestataires partenaires,

Aproposer une découverte cohérente et qualitative de la destination.

@ Les supppantt sstdbnt diffusés

Adans les bureaux d'accueil,

Alors des actions de promotion,

Aauprés des partenaires institutionnels et professionnels,
Aen appui des actions presse et BtoB.

lls constituent souvent le premier niveau de prescription , hnotamment pour une
La vie d'artiste clientele en séjour, mais aussi une base de travail pour les guides, journalistes et
o T I e organisateurs de voyages.
Belle degustation
\’ 3 000 Exemplaires imprimés du Guide d'inspiration
D : ‘/ Dans une |l ogique de responsabiliteé envir
Les editions constituent un : dnji mpression et privilegie desormais | a
de 'Office

de Tourisme. Elles assurent la visibilité de I'offre locale, Guides thématiques  pour répondre a toutes les pratiques
facilitent I'accés a I'information pour les visiteurs et
servent de référence aux professionnels du tourisme, n Bonnes Visites pour découvrir en autonomie nos villages
aux médias et aux prescripteurs. Marciac, Maubourguet, Riscle, Madiranl.&zent Plaisance




Un écosystéme digital au service de |'attractivité

7
&)

(@ | B @

ey PAQES les + consultées

Newsletter
Agenda

Le Site internet constitue le socle de la stratégiei
digitale, relayé et amplifié par les réeseaux sociaux

Centr al

gui jouent un
génération de trafic.

r 6|

Hébergement/Randonnée/Agenda/Patrimoine
Documents les + téléchargés :

Guide GR101/Bonne balade sentier de I'’Adour/Guide Destination

2045 29 | 34%

abonnés

Publications

Taux ouverture

2657

Followers

8165

Followers

55 844

Personnes touchées

359 896

Personnes touchées

45

Posts

82

Posts

Ser

| Ai nfor mati on

a chaque étape de leur sejour

e c |

@
@

b

Y . |

LePrintoriente, inspire et rassure

LeDigitalapprofondit, actualise et accompagne

(@ Les outils digitaux de 'Office de Tourisme sontlepoi nt d’ entr ée pri

@®

)

@

V

i nformation touri sti glagjeuedtain tdlecethead:t i nat i on
dans la préparation du séjour
la valorisation de |'offre locale,
la mise en relation entre visiteurs et prestataires,
la diffusion des actualités et événements.

lls s'appuient sur un travail continu de:

collecte d'informations auprés des acteurs du territoire,

mise a jour réguliere des contenus,

structuration éditoriale par thématiques (randonnée, gastronomie,
cenotourisme, patrimoine, événements...),

articulation avec les campagnes de communication et les réseaux sociaux.

Le site constitue également une ressource de référence pour les prescripteurs
(journalistes, guides, voyagistes), qui y trouvent des informations fiables, vérifiees
et contextualisées.

Face au vieillissement du site web &cigeh ligne en 2019 et ung
' b-isse de fréquentatibnnfOT a f ait | e choi

des usages numeriques mai s
de refonte mutualisée B | nj




Un Site web mutualisé pour gagner en impact sans
renoncer a nos singqularités

| Anticiper les enjeux de demain

@ Ce site mutualisé sninscrit dans une dynamique
\/

collective portée par le CDT du Gers et les Offices @ Gagner en cohérence et en lisibilité

Tourisme du territoire, LaWF;p_a“éa“O“IpeW‘?? dﬂ?jm@ijfrrfs forftenusdesgnessygeaetief pafpqurgutifisgteurs, | g
o . . I pour offrir une lecture plus cladire de l'offre touristique, du premier clic jusqu'au séjour sur place.

visibilité globale de la destination tout en respectant

les identités locales. @® Une force de frappe digitale renforcée

En réunissant les moyens humains, techniques et financiers, ce projet vise a améliorer la
performance globale : référencement naturel, qualité éditoriale, attractivité des contenus et
capacité d'évolution dans le temps.

De la spontanéité, du naturel, des plaisirs epic

<

@ Un site pensé pour les usages et les cibles

Le futur outil est congu pour répondre aux attentes des visiteurs d'aujourd’hui : inspiration,
préparation du séjour, mobilité, acces rapide a I'information, tout en intégrant les enjeux de
promotion, de notoriété et de conversion.

|
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|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
i
|
| 4 . . . . .

. @ Un levier au service des partenaires du territoire

: Ce site mutualisé a vocation a mieux valoriser les prestataires, les filieres et les événements, en
l leur offrant une visibilité accrue dans un écosysteme digital plus puissant et mieux référencé.
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|

|

|
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Multiplication  de la fréequentation estimee Un équilibre entre visibilité collective et identité locale

La force du dispositif repose sur une double approche :
- une vitrine départementale renforcée pour gagner en visibilité,

- des espaces dédiés permettant de préserver I'identité, les spécificités et les priorités de chaque

Mise en ligne prévisionnelle
mai 2026

territoire.

La mutualisation ne vise pas a lisser les territoires, mais a renforcer leur complémentarité, en donnant
a chacun les moyens d’exister dans un écosystéme digital plus performant et mieux référencé.




www.coeursudouest-tourisme.com

Accuell e

Parcours client,
Nolre ADN

Temps de travail annuel ~ Temps de travail de I'équipe La qua“te’ notre prIOI’It

consacré au Pole Accuell Nouveauté 2025 : ouverture du Pole des Au
Lnaccuei |l en c¢

Coeur . .
Stk Oues! Le profil & les attentes des clie

La boutique




Un accueil accessible a tous

Labellisation pour les 4 déficiences

gualité d'écoute pour les personnes appareillées.

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
/\ Du personnel forme et des supports adaptés aux situatiol
: < ;g i QUALIT
j“! dAhal’Edl Cap : TOURISM
|
Ungui de d’' ac c destsnié bux pardo®nes a mobilité ' N
(-LJ\' réduite i “\ A;-
| Q’ o
TOURISME & HANDICAP . : Q Zz
—— !j Un guide « Facile a Lire et & Comprendre » (FALC) ,a ! o -
destination des personnes en situation de handicap mental, ! - (7]
BIT Maubourguet utile également aux enfants et aux personnes agées, ! +C‘E L®
w Un guide en gros caractéres pour les personnes i A REPUBLIQUEFRANGAISE
1 |
BIT Riscle malvoyantes. i
|
|
. %y Des boucles magnétiques ermettant une meilleure I
BIT Marciac 7 e P |
|
|

Un accueil de haut nivedatéegorie |

OFFICE
DE TOURISME

CLASSE

CLASSEMENT VALABLE 5 ANS
MINISTERE CHAROE DU TOURISME

>>> Ces outils contribuent a un accueil plus inclusif et a une meilleure
autonomie des visiteurs.

L'Office de Tourisme a obtenu le renouvellement de son classement en
catégorie I, niveau le plus exigeant du classement des Offices de Tourisme.

Ce classement attestedelaqu al i t € de,delirdarroatien délivrée i
aux visiteurs et de la diversité des services proposés , toute 'année. @@
Il reconnait le professionnalisme des équipes et 'engagement de |'Office

de Tourisme dans une démarche continue d'amélioration de la qualité de

. can " . ae tripadvisor
service au bénéfice des visiteurs et des partenaires du territoire.

Qualité Touri s me

: Obtenu en 2024, la Marque Qualité Tourisme disparaitra au
= profit du label Destination d'Excellence. Le référentiel s'étoffe
: avec la création d'un bloc éco-responsable composé de
* nouveaux critéres relatifs aux mobilités durables 3 la sobriété  *
= numeérique et énergétique ,alaconsommat i opoudlaeau
1 gestion des déchets. :
: Ce nouveau label renforcera le niveau d’'exigence en matiére
: d'éco-responsabilité et d'information des publics en situation
: de handicap. .

Remarques clients traités Réclamations sur hébergements
(dont 57 spécifigues JIM)

Avis des consommateurs

Sur le web

Go 81@ Bureau de Marciac Bureau de Maubourgueg

4.5/5 4 9/5

4,5/5



Une montée en puissance de la mission Accueil da

bureaux dAinfor mat

Par rapport B 2024, I nactivité dnaccueil de
| nensemble de ses indicateurs, traduisant =R
relation avec les visiteurs.

@®Les visiteurs de | AOffice de Touri sme
Nos bureaux d'information touristique de Marciac, Maubourguet et Riscle ont accueilli
plus de 27 000 visiteurs en 2025. Ce chiffre est une belle reconnaissance : dans un monde ou
tout semble accessible en ligne, avoir une fréquentation en hausse de 8% par rapport a
2024 témoigne que les visiteurs continuent a chercher du lien, du conseil, de la confiance
Un chiffre qui confirme que notre réle d’accueil physique reste irremplacable.

A4
! ]‘. Visiteurs dans nos BIT vs 2024

Contacts qualifiés dans nos BIT B} ) . < .
g @ Les contacts qual i,f§uicarsspoadentalxAidddurt dyadt®énddiose |

d'une prise en charge par un conseiller en séjour, progressent de 24 %. Cette évolution
témoigned'unt e mps d’ é cphuafnégeent et plus approfondi avec le public, et

soulignel e r o6l e central des équipes dans | oetientat.i
I'accompagnement des visiteurs.

vs 2024

Demandes dansndsBIT vs 2024

® |e nombre de demandes trait&eshait une hausse encore plus significative de 29 %. Cette
augmentation reflete une diversification des besoins exprimés par les visiteurs et une
sollicitation accrue des équipes, que ce soit pour des informations pratiques, des conseils de
séjour, des activités, ou des demandes spécifiques.

g Visiteurs touchés sur le Hors les murs

g Partenaires diffuseurs sur la destination

o SR



|

|

|

|

|

|

|

|

|

i

|
OQuvert toute 3§° année
6j/7 et 7)/7 pendant JIM

14
1.,\. Visiteurs Vs 2024

Ouvert de mars a novembre
4 12j/7 et 4j/7 en été

18 318
. ‘ ]\i Visiteurs

o

™
10
¥

. l “‘ Visiteurs Vs 2024

Contacts qualifiés iE

Demandes d’ i nfzcb2

Contacts qualifiés Contacts qualifiés

vs 2024

Demandes d 'nvfsﬂ)24 Demandes d’'info

=

juillet Visiteurs -journée la + fréquentée

25

juillet Visiteurs -journée la + fréquentée

30

juillet Visiteurs -journée la + fréquentée
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I *Comparaison 2024 non disponible car BIT fermé en 2024
Les évolutions en pourcentage observées sur les bureaux a faible fréquentatior} doivent étre



Provenance des clients

ﬁ
Clientele francaise

Clientéle régionale du
Grand Sud Quest

Clientele locale de
Coeur Sud Ouest

Nuitées étrangeres

D

NN L7
valh 32% 14%

B
e 13% -12%

‘ 6% o % 07 )26 ;1 02
47 e
® % .82 0 8 % 0
3
® 2% (] 34 83
i
1% 66

CLIENTELE FRANCAISTOP 10

Les origines géographiques des clients conflrmen

double positionnement :
- comme un acteur de proximité ,au service des .
habitants, qui sollicitent les équipes pour s'informer sur
les offres locales. .
- toutens’inscrivantdans une dynamiqued’ att r a cEt
régionale forte a I'échelle du Grand Sud -Ouest, .
favorable aux courts séjours, excursions et pratiques
touristiques de proximité. .
Fréquentation complétée par une part de clientéele
étrangére quiconfirmeKae? W NEA? €N D2 AN
AKagAANaENAANde ANAAY

nane gy

Type de clients

Une clientéle de séjour et découverte
Les visiteurs en Couple, famille, entre amis relévent d'une logigque de

JeRUPrtgetdRldsis g e Tour i s me

Les profils spécifiques a forte valeur ajoutée

- Les pélerins constituent un public spécifique dont I'accueil requiert une
bboénne connaissance des parcours, de la commmercialisation des
hébergements, des services et des conditions de déplacement.

- Les clientéles socio  -professionnelles  témoignent de l'usage de 'OT
comme relais d'information dans un cadre professionnel (repérage,
organisation d'événements...), renforcant le réle de I'OT comme acteur
fegsNurée du territoire.
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principaux ce

» Z qYy qPratigugse

S

Patrimoine Gastronomia z {

Un accueil a forte dimension de service

Lesdemandesrelevantdesser vi ces de | " OT (15%) et de | ' hébe
d’ héber gement cdnfiraniert BEGT£gmme un lieu ressource , mobilisé aussi bien pour
des informations pratiques que pour un accompagnement dans l'organisation du séjour.

Des attentes de déecouvertes et dAexp
Les thématiques des loisirs et du patrimoine (10% chacune) traduisent une attente de
découverte du territoire et une recherche d'expériences adaptées aux envies et au temps
disponible des visiteurs. La gastronomie , avec 4 % des sollicitations, reste un motif identifié de
demande. Si cette part peut paraitre plus modeste, elle s'inscrit souvent de maniére transversale
dans les conseils délivrés.

Un réle clé dans la valorisation des temps forts locaux
La part importante de I'évenementiel souligne I'attractivité des manifestations proposées sur le
territoire et le réle clé de I'OT dans la diffusion de I'information et I'orientation du public.

’

«Q

IIn visiteur sur cinc accueilli et conseillé par I'Office

ue Tourisme iéalise un achat a la boutique

confirmant la boutique comme un outil de

val ori sation deetlunlevefdee | oc all e
retombées économiques.

Boutique

Une clientele touristique et génératrice de sejou

78% des clients de | AOT sont des

Des clients consomment des nuitées
sur la destination (hors clientéle locale

)
\ B3 Iz

en hébergement marchand sur du court séjour

(@ Le fait que 58 % des visiteurs en séjour soient hébergés dans le secteur
emeny merdhdnd  condtitdeluf ingiiEaerJPéano%rageant du dynamisme de I'offre
d'hébergement sur le territoire. Cette part reflete a la fois I'activité des
hébergements professionnels et celle d'une offre ponctuelle, mobilisée lors
. des temps forts événementiels, comme le festival de jazz, qui générent des
I € N GeSois d’accueil spécifiques.
Parallelement, les 42 % relevant de 'hébergement non marchand traduisent
une attractivité fondée sur un tourisme de proximité et familial. Cette clientéle,
bien que n'ayant pas recours a un hébergement payant, reste fidele,
consommatrice sur place et participe pleinement a I'économie locale.

(@ La part importante de courts séjours (54 %) illustre I'évolution des
comportements touristiques vers des pratiques plus fragmentées, spontanées
et souvent décidées a la derniére minute, renforcant le réle de I'Office de
Tourisme dans 'accompagnement et 'optimisation du temps de séjour.

e



Une boutique de destination

Une vitrine des sawdaire locaux

4474

articles
vendus

La boutique de I'Office de Tourisme est bien plus qu'un simple point de
vente. Elle constitue une véritable vitrine du territoire , permettant aux
visiteurs de repartir avec un « petit morceau d'ici » : vins, savons, livres,
souvenirs ou produits artisanaux.

Une sélection 100% locale au service des partenaires de proxi

L'Office de Tourisme a fait le choix de proposer exclusivement des

produits issus de partenaires et de fournisseurs locaux , affirmant ainsi
son engagement en faveur de la valorisation des savoir-faire du territoire
et du soutien a I'économie locale.

Un out i | compl ement aire de s

territoire
Les ventes 2025 illustrent le lien direct entre accueil, conseil et
consommation locale.

= o

/6\ V4 -
= |deeS CadeaUX et souvenirs De retombées économiques directes Panier Moyen
@ pour nos fournisseurs locaux

Froduits locaux et gourmands

© Roduits artisanaux iy
@ Produits identitaires a la destination =7 Des revenus sont generes par la vente de

produits écologiques ou biologiques




www.coeursudouest-tourisme.com

NOS BELLES

melll:nlsjgo%ss& MINI-GROUPES La COmmerCialisaUOH,

EBLIION 2024/2025 :

N°® Immatriculation Atout Franc

T \otre role
’ ' d apporteur d’alfaires

1 73%h Un_e agence réceptive au service des partenal_res
Ternps de travail Temps de travai Lnheber gement chez | nh

annuel consacré a la de 'équipe

Commercialisation Billetterie & Visites : donner a vivre le terr;
La place de marché : outil de vente direct pour le




g apporteur dAaffaires

©
©

©

En facilitant la mise en marché des offres
locales,

En sécurisant les ventes et en générant des
retombées économiques directes pour les
partenaires de la destination.

Cette action s'appuie sur plusieurs dispositifs
complémentaires, adaptés aux usages, aux
clientéles et aux spécificités locales.

De richesses créées localement par la
commercialisation de I'Office de Tourisme

"\

A

Une agence réceptive au service des partenaires I

L'agencerréceptive de I'Office-de Tourisme Coelr Sud,Cuest gongoit et commercialise
une offre touristique compléte, combinant séjours packagés et expériences
entierement personnalisées , construites au gré des envies des clients.

['équipe commercialisation intervient aussi bienaupres d'une clientéle individuelle

gue degroupes ', en B2C comme en B2B. Elle développe des séjours sur mesure, des
excursions a la journée et des programmes adaptés aux besoins des associations,
groupes constituésetc omi t é s d’ e rebvabpsartexelusivement les offres des
partenaires locaux.

Chaque projet repose sur un travail de composition précis, mené en lien étroit avec les
hébergeurs, vignerons, restaurateurs, guides et sites de visite du territoire.

Cette approche permet de proposer des expériences !
cohérentes, qualitatives et authentiques, tout en
transformant les intentions de séjour en retombées
économiqgues concrétes pour la destination.

Nuitées vendues chez nos
hébergeurs - séjours packagés

Excursions vendues chez nos partenaires

)
De retombées économiques directes indues Q‘_"/”,L:'ELL,J_"LL
par le service commercialisation




Visites, experiences et billetterie : donner a voir et a vivre le terr

En 2025, I'Office de Tourisme a développé une programmation
diversifiée, mélant patrimoine, culture, événementiel et savoir -faire :

La commercialisation passe aussi par lacréationd’” ex pér i enc e s, réavélatracesn é e s
de l'identité locale.

RANDO-PATRIMOINE 24
TERMES D'ARMAGNAC 9H-16H
| E

AU CEUR DE MARCIAC
Histoire d'un festival
BRI | 137 visiteur§7 visites organisées
-5 B8 B |mmersion privilégiée dans I'envers du
décor du festival et comprendre les
meécanismes d’'un évenement phare.
Partenariat fort avec Jazz In Marciac.

30 visiteurs

Marcher, comprendre et
rencontrer : une visite
hybride mélant
itinérance douce et
=N médiation patrimoniale.
'RANDO 12, o “4= Jéedition & Termes

;A MADIBAN _ -17H

105 visiteurs

Une visite commentée pour révéler
I'histoire et l'identité de la bastide.

Places limitées : 20 pers/visite

(& 107 visiteursklir appellation Madiran

| Randonnée commentée au coeur du . — .
' vignoble entre patrimoine, paysages et
| rencontres vigneronnes.

2 éditions (printemps/automne)

26 visiteurdj 1 visite organis@esoar 2025
Pensée comme un prolongement de la
découverte du vignoble, cette visite met en
lumiere le patrimoine bati, culturel et viticole de
Madiran, village emblématique de I'appellation.

Marciac, Maubourguet, Riscl
Au-dela de la médiation culturelle, ces offres Vic, St Lézer
participent pleinement a la mise en marché du

Une immersion audio pour explorer

territoire  : elles incitent a la consommation locale, 4 . . .
| prolongent la durée de séjour et renforcent la destination en autonomie, entre
.............. R A | I'attractivité des sites et des partenaires associés. patrimoine, paysages et récits
Billetterie: faciliter | Aacte d Aia Cebvigités devierinentSIn Uil tolcrdt Hel | e g, locaux.
E valorisation économique, au service d'un tourisme

expérientiel et qualitatif. 245Personnes ont choisi de visiter la
\ destination en toute liberté
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Heber ge me

nt c hez

historique et regulateur

Face a la tres forte pression d’hébergement générée par le festival Jazz in Marciac,

I'Office de Tourismegéreuns er vi ce

d’ héber ge mentafindee z

répondre a la demande tout en préservant I'image de la destination et le bon

déroulement de I'événement.
Ce dispositif permet :

>>> De loger les techniciens et professionnels intervenants sur le festival (57%)
>>> d'éviter les dérives d'initiatives individuelles non encadrées,
>>> et de canaliser les retombées économiques au bénéfice du territoire.

Nuitées vendues H

Taux d'occupation

Propriétaires

De ventes sur la destination

La place de marche

commerciale pour les partenaires

Dans un contexte dominé par les grandes plateformes de réservation en ligne
(Booking, Airbnb, TripAdvisor...), I'Office de Tourisme favorise la mise en marché
des offres de ses partenaires en mettant a disposition un acceés personnalisé et
gratuit a une place de marché digitale : Elloha .

L'Office de Tourisme assure également 'accompagnement a la prise en main de
I'outil.

Cet outil permet aux professionnels

Ade gérer facilement leurs disponibilités,

Ade proposer la réservation et le paiement en ligne,

Ade diffuser leur offre sur plusieurs canaux,

Aet de renforcer leurs ventes directes via leur propre site et

II n celuide I'OT.
2 628
De ventes générées sur la destination Réservations sur la place
de marché
Heébergements

i . .
Activités culturelles \——;‘ Fétes & manifestations
\ A/
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| a vie de ['Ollice
cdle Tourisme

oo Une equipe mobilisée au service du ter
Un collectif structure, forme et impli




Une équipe mobilisée au service du territoire..

Conseil d’Administration

~ACCUEIL ET PARCOURS GLIENT - - POLE PROMO-COM/MARKETING=

7 OIOIGIOIOIG; QIOIOIOIOI®,
&
= POLE DEVELOPPEMENT -

LnOf fice de OProjets structurants®
snappui e s urludegeme qUI p e
pluridisciplinaire, formée e Tourisme Durable

engagee, dont les Oeno & agritourisme
competences T cultule & Batrimpide | | c at
constituent un levier ltindrance douce

essentiel pour la qualité de
service et le developpement
territorial

00
OICI0600

@_.

R .-_Lt,,"': L .‘ . ! s N l'
Amélie BORIE Sandra GIGERO Murielle DATOLA Véronique DELESALLE
conseillere/Réérente Responsable suppory/ Responsanle Promo-com conselllére/RA0/RSE
®no-agritourisme 0DServation/classement commercialisation REF Culture-Patiimoing

Valérie TARRIDE Estelle WlSSElIH

carine lilllllH Monique MOULIE
il Ref hébergement Webmaster / conselllére / RAQ / conselliere / Commu-
KHYIIB DELAIL Partenariat / Torisme Animateur numerique Reférente itinérance & ity Manager/ Réf.
Alternante duraple e territoire Loisirs COMMETGes & Services



Membres d'équipe permanent

H Salariées de l'association OT

Agents mis a disposition du PETR

Alternante

Stagiaire accueillie

: Dans un environnement en perpétuelle mutation, il est indispensable =

de former le personnel pour faciliter I'évolution de la structure.

Plan de Formation Régional (R

Modules suivis Heures suivies

Un investissement fort dans
I'lA pour moderniser les
pratiques professionnelles.

DEX I_mpéle accueil
Destinatio Excell en
Pb&le Commercialisation Pble Accompagnement

Veille professionnelle et apprentissage cq

HZMPOle Promo-com

Heures suivies par I'équipe pour le
développement en continu des compétences

Un collectif engagé, soutenu et écouté: la QVT
confirme gue notre premiére richesse est humaine. =

sk AN g ¢ mBt i & /es al€ar

>>> Une équipe engagée, évoluant dans un
cadre de travail basé sur la confiance,
l'autonomie et la bienveillance.

>>> | es relations managériales sont
particulierement bien percues

>>> [ 'équilibre vie professionnelle / vie
personnelle est satisfaisant.

>>> Quelques points de vigilance subsistent
sur la charge de travail selon les périodes
(saisonnalité), sans remettre en cause la
dynamique collective.

Enoagement

collectit

Des salariés ont une activité bénévole

De ces activités ont un lien avec
le champ d'action de I'OT
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L'équipe de ['Office
de Tourisme

VOUS remercie de
volre attention

Coeur ,
Sud-Ouest Suivez nous sur IGS resedux soctaux @I”Tldl’ClaC.COellI‘SlldOllPSl,l,(’)llI’lSITl@

Groupe privé Pro Facebook : CGur Sud-Ouest Tourisme, pour vous les pros !



https://www.facebook.com/groups/2902356586516361
https://www.facebook.com/groups/2902356586516361
https://www.facebook.com/groups/2902356586516361
https://www.facebook.com/groups/2902356586516361
https://www.facebook.com/groups/2902356586516361
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