CONSEIL GENERAL DE TARN-ET-GARONNE

EXTRAIT pu REGISTRE bes
DELIBERATIONS pe L’ASSEMBLEE

3™ REUNION pe 2011

Séance du 22 avril 2011

CG 11/3™¢YBP-VII-04

FONDS DEPARTEMENTAL DE PROMOTION

Le Fonds Départemental de Promotion a pour objet de finapoeir tout ou
partie, des actions mises en oeuvre a l'initiative d'instihs départementales a voca-
tion économique et touristique, visant a la promotion duadigment, de ses institu-
tions, de ses produits et de ses ressources.

BILAN 2010

Au cours de I'année, la Commission Départementale de Pramatexaminé
différents dossiers qui ont fait I'objet d'une dam en Commission Permanente.

Les opérations qui ont bénéficié d'un financement dépanéah sont répar-
ties de la fagon suivante :

1) Actions de promotion institutionnelles programmeées par leConseil
Geéneéral :

= En liaison avec I'Agence de Développement Towpusti
- participation en 2010 &9 foires et salons en France et a I'étrangeront
9 dans le cadre de P6le Sud Ouest,

» Réédition de I'ensemble des publications relatiaes différentes filieres du teu
risme:

- Loisirs Accueil, Logis de France, Clévacances gites eintinas d'hotes,
hotellerie de plein air et Séjours et journées gesu



= Réalisation de nouvelles éditions en 2010
- Itinérances, Lettres de saison, Guide des Bases de Ld&inige Junior et
Carte Touristique.

= Participation aux différentes manifestations ea &réation d'évenements a vocation
culturelle et touristiqugermettant de réaliser une valorisation des produits doiter
(Festival de jazz, Salon « Saveurs » a Paris, eos@gricole départemental...).

2) Concours financier aux opérations promotionnelles émanande nos
partenaires :

= Actions de promotion et de communication inscrites danClestrats de
Pays,

» Renouvellement des manifestations liees a I'animation aoaCdu Midi

(Festival Convivencia organisé par I'Associatiore@efeuille),

= Diverses opérations de promotion portées par les ingitaticonsulaires
notamment dans le domaine de la gastronomie et de la vdlorisdes pro-
duits des terroirs.

Le bilan financier 2010 s'établit ainsi :

FONDSDEPARTEMENTAL DE | ENVELOPPE | ENGAGEMENTS
PROMOTION 2010 2010

Promotion départementale

Foires et expositions 167 000€ 153 876,04 €

Catalogues et imprimeés 62 978 € 62 977,78 €

Annonces et insertions 4218 € 4 088,12 €

Sous Total ......eeeveiiiiiiiinnnnn. 234186 22094194 €

Participation a la Promotian

Départementale 60 000 € 59 407,06 €

TOTAL oo : 294196 € 8@349,00 €

ORIENTATIONS 2011

L'Agence de Développement Touristique et nos partenam@sogent, pour
2011, diverses actions dont je vous demande d'adkgpprincipe.

Le plan marketing 201(cf annexe 1) esélaboré par I'Agence de Dévelop-
pement Touristique sur la base des observations et des études de fréquentzion r
sées pendant la saison touristique 2010 et ce, en relatemlawcentrale de réservation
(SLA 82). Les objectifs suivants ont été définis :




- renforcer la notoriété du Tarn-et-Garonne comme une destination touris-
tiqgue en Midi-Pyrénées,

- développer des actions de promotiomositionnées au printemps et a l'au-
tomne afin d'assurer une bonne fréquentation pendant lsgrh@ines de haute saison
mais aussi d'étendre a des périodes d'avant-sgiishimant les vacances scolaires,

- amplifier des actions de "web-marketing" qui permettront de sensibiliser
et d'attirer nos clientéles a des moments liéssa&denements touristiques particuliers.

Ainsi, le plan marketing prévoit de reconduire les quatiengs axes de com-
munication suivants :

A —les salons grand public (francais et étrangers)

B — la communication en direction de la clientélageére ;

C — le développement des sites touristiques en lien avealtds de commu-
nication ;

D — les éditions touristiques.

A — Les salons grand public

Participation du Conseil Général a 17 foires et $ans professionnels dont :

= Avec I'Agence de Développement Touristig@e :

a) Sur le marché francais.

- Salon du Tourisme Mahana de Toulouse du 11 daviier 2011

- Salon CE a Toulouse les 17 et 18 mars 2011

- Salon CE a Bordeaux les 10 et 11 mars 2011

- MAP PRO (salon des autocaristes et tour-opera#oParis en octobre 2011
- Le 7éme en Féte a Paris en octobre 2011

- Workshop Destination Midi-Pyrénées en novembrgl20

- Salon des vacances a Nantes (nouvelle opératioh® au 20 février 2011

b) Sur le marché européen
- Salon d'Utrech du 11 au 16 janvier 2011
- Micro marché de Barcelone du 30 mars au 2 aedll2

= Avec Pdle Sud Ouest (Tarn-et-Garonne et Lot-ebfas) :7

a) Les salons sur le marché francais :

- "Les Gascons sont |a" a Paris du 4 au 6 mars 2011

- "Les Fétes du Fleuve" a Bordeaux les 18 et 1920i1

- Marchés Flottants du Sud-Ouest du 16 au 18 sépedll
- Salon nautique de Paris du 2 au 11 décembre 2011



b) Les salons sur les marchés européens :

- Salon des Vacances de Bruxelles du 3 au 7 féx@igt
- Sevatur San Sebastian du 18 au 20 mars 2011

- Salon SITC de Barcelone du 7 au 10 avril 2011

En 2011, le Conseil Général ne sera pas présent sur troisssatonme en
2010 (Micro Marché de Toulouse, Salon "The French Show" &tes et Destination
Nature a Paris), mais participera pour la prenfigiseau Salon de Nantes.
= Avec les Chambres Consulairek :

- Avec I'Association Interconsulaire : participation aud®a"Saveurs”, a l'es-
pace Champeret a Paris, en décembre 2011.

Manifestations départementales 2

Le Conseil Général participe financiérement a I'orgarmesatie manifesta-
tions départementales comme le Concours Agricole (octabid) et le 30eme Festival
de Jazz (juillet 2011).

Réalisation d'une étude de clientéle touristique efarn-et-Garonne :

Afin de mieux cerner l'origine de notre clientéle en recherde nouvelle
destination, I'Agence de Développement Touristique a gibnthe étude sur la saison
2010 (cf annexe Il). Il ressort de cette enquéte les éléngntmnts qui ont servi de
base a la définition du nouveau plan marketing 2011

1- l'origine de la clientele francaise

Le principal réservoir de chalandise est constitué pardipité : Midi-Py-
rénées (21,4 %), Aquitaine (10 %). Avec I'lle de France (1X#&s régions composent
les trois premiers bassins de clientéle du Tarn-et-Garebrggnerent plus de 2 visi-
teurs sur 5. La Haute-Garonne est le premier départemeritetmen générant a lui
seul 11 %.

2- l'origine de la clientéle étrangere

La clientéle étrangére constitue 17 % des visiteurs ingg&soElle est princi-
palement originaire de Grande-Bretagne ou du B&n@i3 chacun).



3- la préférence entre le secteur marchand/nonhaadc

En observant la répartition des origines géographiquea didntele des hé-
bergements marchands, des différences sensibles aveadedleEnsemble des visiteurs
on été constatées, a savoir :

- des bassins de proximité moins présents (MidéRges, Aquitaine),

- un bassin de I'Ouest mieux représenté (Pays de la Loir¢addre et Basse
Normandie),

- une clientele étrangére qui constitue pres d'un quart dédatéle des hé-
bergements marchands.

4- la proximité (Midi-Pyrénées, Aquitaine)

La région Midi-Pyrénées s'avére étre le premier bassin admité, en géné-
rant un visiteur sur cing. Les principaux départements tauet sont la Haute-Ga-
ronne, le Tarn et le Lot, autrement dit de prempFoximite.

Prés des trois quart sont en excursions pour la journée oana jpurnée
(72 %) ou en week-ends (16 %).

C'est la clientele la plus jeune de toutes (2/5 ont moins dand} souvent en
groupes d'amis, et constituée d'actifs.

Du fait de sa proximité, la clientéle de la Haute-Garonngessque exclusi-
vement en excursion (68 %) ou en court séjour (1.8 %

5- l'origine selon les saisons

Au printemps, on note une bonne présence des visiteurs dami® (Sud-
Ouest : 37 %, Centre : 7 %).

En période estivale, la présence des visiteurs originaieeBOuest, de I'Est
de la France et de I'étranger se renforce.

A l'automne, la proximité est de nouveau le premier bassiatteur (Midi-
Pyrénées : 26 %, Aquitaine : 11 %).

En hiver les visiteurs de proximité deviennent prépondérgNidi-Pyré-
nées : 28 %, Aquitaine ou Languedoc-Roussillon : 10 %,).liemtle francilienne pri-
vilégie cette période pour séjourner en famille.

B — La communication

La communication auprées des publics de proximité :

En 2010, une campagne de communication sur le marché t@aihoa£té ini-
tiée a l'occasion de l'ouverture officielle de la Vélo Voierté le 5 juin. Cette opération
sera prolongée en 2011 pour valoriser cette rémirsa



La communication aupres des clienteles étrangeres :

En 2010, 27 journalistes ont été accueillis au titre desastvers les mar-
chés européens. Des accueils de presse ont été organisédarapat avec le Comité
Régional du Tourisme en :

- Espagne : theme "le fluvial"

- Italie : theme "les grands sites"

- Pays-Bas : theme "Vélo Voie Verte"

C — Le développement des sites touristiques en lienet les outils de communica
tion :

Il s'agit 1a de faire évoluer les outils de communication pane nouvelle
communication durable en 2011.

- Une charte graphiquea été établie dans cet esprit de communication "du
rable" dont le slogan eétau fil de vos envies' . Elle est mentionnée sur I'ensemble des
documents promotionnels relatifs au tourisme.

- La création d'un "club de sites" et d'un réseau de diffusion départemen-
tal : il s'agit de regrouper I'ensemble des acteurs gesdioes de sites de visites. Pour
cela, un club de professionnels a été mis en place afin degoomnutualiser la diffu-
sion des brochures touristiques sur le territogpaitemental.

- La valorisation de l'itinérance : pour cela plusieurs projets sont a I'étude
pour 2011, a savoir :

- la création d'un internet mobile sur la Vélo Vvflerte,

- la mise en place d'un site internet dédié aérance,

- la communication web : banniere et insertion publicitaia®s des sites
spécialisés vélo et randonnée,

- de nouveaux itinéraires pédestres a travers la signalmsdt Systeme
d 'Information Géographique Départemental.

D — Les éditions touristigues

Un appel d'offres a été réalisé fin 2010 (reconductible ytesy 2012) pour
I'édition des documents touristiques départemergaivants :

- Clévacances gites

- Clévacances chambres d'hotes

- Carte campings

- Carte hotels

- Carte Logis de France

- Week-ends, séjours et locations en Tarn-et-Gardhoisirs Accueil)
- Itinérances

- Carte touristique

- Lettres de saison

- Le Tarn-et-Garonne les pieds dans I'eau



- Le Tarn-et-Garonne en famille
- Vélo Voie Verte

Compte tenu de ce qui précede, je vous demandakrdigen vouloir délibérer.
.
. .
Vu le rapport de Monsieur le Président,
Vu l'avis de la commission aménagement du tereteirtourisme,
Vu l'avis de la commission des finances,
Apres en avoir délibére,
LE CONSEIL GENERAL

- Prend acte du bilan 2010.

Orientations 2011

- Approuve le plan marketing 2011 (annexe [) élaboré par IWsgede développement
touristique selon les objectifs suivants :

. renforcement de la notoriété du Tarn-et-Garonne,
. développement des actions de promotion positiesmiaé printemps et a l'automne,
. amplification des actions de « web-marketing » ;

- Décide a cet effet de reconduire les actions deroamcation suivantes :

A — Salons grand public

Participation du Conseil Général a 17 foires et sahs professionnels dont

= Avec I'Agence de Développement Touristiq@®e

a) Sur le marché francais.

- Salon du Tourisme Mahana de Toulouse du 11 déviier 2011

- Salon CE a Toulouse les 17 et 18 mars 2011

- Salon CE a Bordeaux les 10 et 11 mars 2011

- MAP PRO (salon des autocaristes et tour-operafoParis en octobre 2011



- Le 7éme en Féte a Paris en octobre 2011



- Workshop Destination Midi-Pyrénées en novembrgl20

- Salon des vacances a Nantes (nouvelle opératioh® au 20 février 2011
b) Sur le marché européen

- Salon d'Utrech du 11 au 16 janvier 2011

- Micro marché de Barcelone du 30 mars au 2 aedll2

= Avec Pdle Sud Ouest (Tarn-et-Garonne et Lot-ebfas): 7

a) Les salons sur le marché francais :

- "Les Gascons sont |a" a Paris du 4 au 6 mars 2011

- "Les Fétes du Fleuve" a Bordeaux les 18 et 19230i11

- Marchés Flottants du Sud-Ouest du 16 au 18 séped1l
- Salon nautique de Paris du 2 au 11 décembre 2011

b) Les salons sur les marchés européens :

- Salon des Vacances de Bruxelles du 3 au 7 féx@igt
- Sevatur San Sebastian du 18 au 20 mars 2011

- Salon SITC de Barcelone du 7 au 10 avril 2011

En 2011, le Conseil Général ne sera pas présent sur troisssatonme en
2010 (Micro Marché de Toulouse, Salon "The French Show" adkes et Destination
Nature a Paris), mais participera pour la prenfigiceau Salon de Nantes.

= Avec les Chambres Consulairelk

- Avec I'Association Interconsulaire : participation auda"Saveurs”, a l'es-
pace Champeret a Paris, en décembre 2011.

Manifestations départementales 2

- 30eme Festival de Jazz (juillet 2011),
- Concours Agricole (octobre 2011) ;

Réalisation d'une étude de clientéle touristique emarn-et-Garonne :

- Prend acte de I'étude sur la saison 2010 (annexe Il) congaitd’ ADT dont les
eléments suivants ont servi de base au plan magk2@11 :

. I'origine de la clientéle francaise,

. I'origine de la clientele étrangere,

. la préférence entre le secteur marchand/non rmad;h
. la proximité (Midi-Pyrénées, Aquitaine),

. I'origine selon les saisons ;



B — La communication

La communication aupres des publics de proximité

- Campagne de communication sur le marché toulousain, aabamt de I'ouverture
officielle de la Vélo Voie Verte le 5 juin ;

La communication aupres des clientéles étrangeres

- Accueils de presse organisés en partenariat avec le Coragémal du Tourisme
en:

- Espagne : theme "le fluvial”
- Italie : theme "les grands sites"
- Pays-Bas : theme "Vélo Voie Verte"

C — Le développement des sites touristiques en lienec les outils de communica
tion :

- charte graphique dont le slogan éat fil de vos envies' : mentionnée sur I'en-
semble des documents promotionnels relatifs austoer,

- création d'un "club de sites" et d'un réseau de diffusigmadémental regroupant
I'ensemble des acteurs gestionnaires de sitesidesyi

- valorisation de l'itinérance : pour cela plusieurs pgnt a I'étude pour 2011, a
savoir :

. la création d'un internet mobile sur la Vélo Vvierte,
. la mise en place d'un site internet dédié aditnce,

. la communication web : banniere et insertion publicitaiams des sites spé-
cialisés vélo et randonnée,

. de nouveaux itinéraires pédestres a travers la signalsdt Systeme d 'In-
formation Géographique Départemental.

D — Les éditions touristiques

Un appel d'offres a été réalisé fin 2010 (reconductible ytesy 2012) pour
I'édition des documents touristiques départemergaipants :

- Clévacances gites

- Clévacances chambres d'hotes
- Carte campings

- Carte hoétels

- Carte Logis de France

10



- Week-ends, séjours et locations en Tarn-et-Gardhoisirs Accueil)
- Itinérances

- Carte touristique

- Lettres de saison

- Le Tarn-et-Garonne les pieds dans lI'eau

- Le Tarn-et-Garonne en famille

- Vélo Voie Verte

- Approuve les enveloppes financieres suivantes :

ENVELOPPES ECHEANCIER DES
IMPUTATIONS CREDITS DE PAIEMENT
2011 2011 2012

62331.91 - Foires et Expositions 160 000 € 140 000 €0 0D €
6236.91 - Catalogues et Imprimés 73 000 € 65 000 € 0080
6231-91 - Annonces et insertions 4250 € 4 250€ /
ezl paicpelondla | coome | ssooe  25000¢
TOTAL 297 250 € 244 250 €| 53000¢€

- Ratifie les crédits de paiement suivants sur gletidépartemental :

- 162 195 € sur l'article 62331 sous-fonction 91 (22 195 € &ne e 2010 et
140 000 € au titre de 2011),

- 66 843 &sur l'article 6236 sous-fonction 91 (1 843 € aettte 2010),

- 4 250 € sur l'article 6231 sous-fonction 91,

- 63 907 € sur l'article 657412 sous-fonction 91 (4 161 € aa tie 2009, 24 746 €
au titre de 2010 et 35 000 € au titre de 2011).

Adopté a 'unanimité.
Le Président,

11
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Marche francais 2011

Clienteles familiales urbaines, couples et séniors
de proximité (Midi-Pyrénées et Aqwtalne) avec une
priorité sur ;

Clientéles familiales urbaines avec une priorité sur
les marchés

Positionner le Tarn-et-Garonne en tant que
destination de proximité pour les bassins urbains
de Toulouse et Bordeaux

Promouvoir des lignes de produits thématiques
(courts-s€jours, randonnées vélo et pédestre,
tourisme de terroir, tourisme en famille).

Promouvoir les offres de séjours groupes, CE et
- seéminaires aupres des intermédiaires.



Actions marché francais 2011

Grand Public
France

Grand public France : développement du site
internet général et acquisition d'audience.
Développement d’actions de e-marketing sur
la base de données départementale.

Thématique
Itinérance

Collaboration aux sites internet spécialisés sur
le vélo.

Participation au Salon Nautique avec Péle
Sud Ouest.

Création d’'un mini site internet dédié a
itinérance.

Thématique
terroir

Participation a des opérations mixtes a Paris
« tourisme et gastronomie » : les Gascons
sont I1a*, les Marchés Flottants* le 7°™ en
Féte, le Salon Saveurs.

Nouvelle opération a Nantes : salon des
vacances.

Presse France

Diffusion du dossier de presse mettant en
scene les thématiques prioritaires/envoi d’'une
newsletter presse et participation a
DEPTOUR, en janvier, le rendez-vous annuel
avec la presse. Développement des accueils
de presse thématiques.

Professionnels

Participation au MAP PRO a Paris : salon des
autocaristes et agences de voyages.
Constitution d’un fichier professionnel et
diffusion du manuel des ventes.




Actions marchés de proximité

Grand Public [ Animation du site

Toulouse « a30minutesdetoulouse.com » par saison.
Diffusion d’une lettre d’informations par
saison : printemps, automne, hiver.
Fidélisation par I'envoi régulier de e-
newsletters a notre fichier de proximité.

Salon Mahana a Toulouse du 11 au 13 février.
La Féte du Canal en septembre.

Salon Seniors a Toulouse en octobre.

Thématique Campagne de communication & Toulouse pour
Randonnée la valorisation de la vélo-route voie verte et
de l'itinérance douce.

Quinzaine de promotion a la Maison de Midi-
Pyrénées du 21 mars au 9 avril.

Grand Public | Participation a la « Féte du Fleuve » en juin

Bordeaux avec Pdle Sud Ouest.
Presse Envoi d'une e-newsletter presse réguliére a
Régionale la presse régionale, valorisant les

nouveautés, les courts-séjours et les
thématiques des accueils de presse
thématiques. Organisation d’un voyage de
presse pour valoriser la vélo-route voie verte.

Professionnels | Participation aux salons CE de Toulouse et
Bordeaux, avec des partenaires. Constitution
d’un fichier des CE et envoi mutualisé
d’informations « spécial CE ».

Démarchage des associations et clubs de
randonneurs et cyclotouristes de la Haute
Garonne et mailing.

Workshop Destination Midi-Pyrénées +
Eductours en Tarn-et-Garonne




Marches étrangers 2011

Marchés prioritaires

1. Clientéles de couples et seniors urbains d'Espagne avec
une priorité sur la Catalogne.

2 . Clientéles de couples et seniors urbains de Belgique,
Royaume-Uni et Pays-Bas

- Clientéles familiales urbaines de Belgique et Pays-Bas.

Obijectifs

Positionner I'offre du Tarn et Garonne dans I’offre
régionale Midi-Pyrénées et en partenariat avec Péle Sud-
Ouest, le CRT Midi-Pyrénées et les départements
limitrophes.

Sur la Belgique et I'Espagne, développer la clientéle des
groupes.



Actions marchés étrangers

Marchés

PROJETS D'ACTIONS 2011

Espagne

Micro-marché a Barcelone en mars
(partenariat Tarn-Aveyron-Lot)

Salon SITC Barcelone : 7 au 10 avril (P6le Sud-
Ouest)

Salon Sevatur a San Sébastien (Pdle Sud-
Ouest)

Grande
Bretagne

Participation au dispositif CRT-Atout France sur
le théme du cyclotourisme.
Publi-rédactionnel dans presse GB (PSO)

Belgique

Participation au Salon des Vacances de
Bruxelles du 3 au 7 février avec P.S.O

Eductour autocaristes belges en novembre

Pays-Bas

Salon d’ Utrecht du 11 au 16 janvier 2011 avec
le CRT Midi-Pyrénées

Campagne de communication vélo avec Atout
France

Evénement presse a Amsterdam au printemps
avec le CRT.

Tous
marchés
étrangers

Adaptation du dossier de presse en espagnol
et en anglais.
Accueils de presse.




Actions de communication interne

Objectif : sensibiliser les habitants du Tarn et Garonne a leur
patrimoine et valoriser le tourisme en tant que filiere
économique

Actions :

Campagne de promotion interne dans le journal du Conseil
Général et diffusée dans tous les foyers.

Envoi d’une information de bienvenue aux nouveaux
arrivants

Organisation d’un salon du tourisme départemental
professionnel et grand public pour valoriser I'offre
touristique de loisirs auprés des professionnels et des
habitants.

Information aux entreprises de Tarn et Garonne afin de
valoriser les lieux de séminaires (avec 'ADE).



Outils de communication

Objectif : faire évoluer les outils de communication en 2010
pour une nouvelle communication « durable » en 2011

Actions :

- Constitution d’'une photothéque et création d’un clip 4‘(en
partenariat avec le service communication du Conseil
Général)

- Travail sur I'évolution de la charte graphique dans un esprit
de « communication durable » (papier recyclé, réduction
des formats et du nombre)
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Outils de communication

Objectif : mettre en réseau les acteurs
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Cette étude, mise en ceuvre par I'Agence de Développement Touristique du Tarn-et-Garonne, pour le compte du Conseil Général, a pour objectifs
I'observation de la clientéle touristique présente sur le département et le recueil des éléments suivants (qualitatifs et quantitatifs) ; profils de
clientéle, types de séjours, d’hébergements utilisés, modes de réservation, loisirs et activités pratiqués, niveaux de satisfaction, image et percep-
tion du département. Elle donne le cadre des actions proposées dans le Schéma Départemental d’Aménagement Touristique.

Le sondage porte sur la dientéle touristique extra-départementale en séjour personnel - hors motifs professionnels - dgée de 15 ans minima. Il utilise la
méthode de I'échantillonnage sur place, & la fois spatial et temporel, pour limiter le biais du choix personnel des enquétés par affinité.

Les conditions de terrain ont permis d‘obtenir, pour une demande originelle de 1 000, un échantillon global de 1270 questionnaires exploitables.
Ceci grace aux deux enquétrices qui ont fait le travail d'interrogation en face a face pendant 82 jours, d'avril 2009 & février 2010.

Le traitement des données a été réalisé avec le logiciel Modalisa.

1 B Clientéle francaise
Le principal réservoir de chalandise est constitué par la proximité : Midi-Pyrénées
(21.4%) et Aquitaine (10%). Avec [lle de France (13%) ces régions
composent les trois premiers bassins de clientéle du Tarn-et-Garonne et générent plus
de 2 visiteurs sur 5.
La Haute-Garonne est le premier département émetteur en générant  lui seul 11%.

2 B Clientele étrangére

La dlientele étrangére constitue 17% des visiteurs interrogés.
Elle est principalement originaire de Grande-Bretagne ou du Benelux (1/3 chacun)

3 B Différences entre marchand/non marchand

En observant la répartition des origines géographiques de la clientéle des hébergements marchands, nous remarquons des différences sensibles avec celle de
I'ensemble des visiteurs, & savoir :

o des bassins de proximité moins présents (moins 11 points pour Midi-Pyrénées et moins 3 points pour I'Aquitaine),

* un bassin de I'Ouest mieux représenté (+ 6 points, soit + 2 points pour chague région : Pays de la Loire, Bretagne et Basse Normandie),
une clientéle étrangére qui constitue prés d'un quart de la clientéle des hébergements marchands.

4 M La proximité (Midi-Pyrénées, Haute-Garonne)

La région Midi-Pyrénées s'avére étre le premier bassin de proximité, en générant un visiteur sur cing. Les principaux départements émetteurs sont la Haute-Garonne, le Tarn
et le Lot, autrement dit la proximité immédiate.

Prés des trois quarts sont en excursions pour |3 journée ou la demi-journée (729%) ou en week-ends (16%). Hébergement : camping-cars, chambres d'hdtes. Loisirs : marchés et
restaurant.

Cest la clientéle la plus jeune de toutes (2/5 ont moins de 45 ans), souvent en groupes d'amis, et constituée d'actifs,

Du fait de sa proximité géographique, la clientéle de la Haute-Garonne est presque exclusivement en excursion ou en court séjour : 68% sont en excursions, 18% en week-ends.
Hébergement : chambres d'hdtes. Loisirs : la verdure, les riviéres, la gastronomie.

5 M Origine suivant les saisons :

Au printemps nous notons une bonne présence des visiteurs de proximité (Sud-Ouest : 37%, Centre : 7%)

En été En période estivale, la présence des visiteurs originaires de I'Ouest, de I'Est de la France et de |'étranger se renforce ; la saison estivale permet d'accueillir de nouveaux dlients.

A l'automne la proximité est de nouveau le premier bassin émetteur : Midi-Pyrénées (26%) et I'Aquitaine (11%).

En hiver les visiteurs de proximité deviennent prépondérants : Midi-Pyrénées (28%), Aquitaine (10%), ou Languedoc-Roussillon ; la clientéle francilienne privilégie cette période pour
séjourner en famille.

—4—
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1 B Composition de la dlientele amis  gr. org. gr.

8% 1% activité
famille+ 1% seul
amis 3 %

familles
37%

couples
42%

2 | Profil sociologique général (nature des groupes, ages, CSP, ...}

- les groupes de vacanciers : le poids des couples est trés [égérement supé- ¢ étudiant
rieur & celu_i ’des familles, afgqmpqgnées ou non d'amis : 42% contre 40%. Ess activité
La composition moyenne s'éléve a 2,7 personnes proche de celle du Gers.

- les catégories socioprofessionnelles : composée essentiellement d'actifs |3 Wretraités

clientéle du Tarn-et-Garonne apparait plus proche de la clientéle du Lot que
de celle du Gers. Il s'agit d'une clientéle de cadres moyens et supérieurs.

- les classes d'age : la forte représentation des 45-64 ans donne une . employés
moyenne d'dge assez élevée : 49 ans. Les classes d'ages extrémes sont peu

présentes dans notre échantillon, notamment celle des moins de 25 ans. La Mpref. loter.
présence d'enfants est enregistrée sur 31 % des groupes de visiteurs dont cadres sup.
plus des 2/3 de moins de 12 ans.

ouvriers

¢ chef entrep.

3 W Les profils particuliers (pays, saison) sgrisaltdur 1%

En Midi Quercy, les familles, accompagnées ou non d'amis, ont le poids le plus important : 44% de I'ensemble. 36 % des vacanciers sont accompagnés
d'enfants, principalement &gés de mois de 11 ans.

Dans le Pays Montalbanais, la forte présence des personnes seules (13%) est une particularité.

En Pays Garonne Quercy Gascogne, les couples sont tres présents et devancent les familles. 30% des groupes sont accompagnés d'enfants, de tous &ges.

Au printemps plus de la maitié des groupes de visiteurs est composée de 2 personnes : couples ou amis, elle est la plus &gée avec un tiers de retraités.

En été, les familles forment la moitié de la clientéle et la présence d'enfants se renforce, entrainant la moyenne la plus élevée par groupe (3,7 %) et une
moyenne d'age plus jeune (47,91 ans).

Al'automne, les couples représentent & eux seuls la moitié d'une clientéle qui est assez dgée en moyenne (51 ans), avec un tiers de reraités et un tiers de clas-
Ses moyennes.

L'hiver se caractérise par une majorité de familles et de couples, mais avec une grande variété de classes d'ages et de catégories socioprofessionnelles.

4 W Profils par bassin de clientéle (hors proximité)

L'lle de France : une des durées de séjour les plus longues (48% en séjour d‘une semaine) ; les résidences privatives accueillent les 2/3 des Franciliens. Les motifs
de séjours : principalement la présence de proches, I'opportunité d‘un hébergement, mais également le chemin de St Jacques de Compostelle. Les activités
pratiquées : la détente et le repos (balades, convivialité entre amis ou en famille, farniente, visites) ; la découverte des villages de caractére ; certains ont visité
le musée Ingres.

L'Ouest de la France : c'est une clientéle en séjour de vacances (45%) ou en itinérance (22%), qui utilise le plus les hébergements marchands (55%), notam-
ment les campings, les locations saisonniéres. Ce bassin est émetteur de nouvelle clientéle qui a connu le département par le bouche-3-oreille ou la notoriété
des sites. Les motifs principaux de séjour : découverte, étape sur la route des vacances et dimat. Les activités pratiquées : visite du patrimoine bati, repos, ou
activités de loisirs (baignade, randonnée ou sports de pleine nature).

Le Sud-est de la France : cette clientéle vient plus spécialement des Bouches-du-Rhéne, du Rhéne ou du Var, en séjours de vacances - utilisant les résidences
de parents ou d'amis -, avec pour motifs de séjours : le relationnel (parents ou amis), la découverte et le chemin de St Jacques pour le restant. C'est le pre-
mier bassin émetteur de nouvelle cllientéle. Elle aime découvrir le patrimoine bati (Moissac), visiter les villes (Montauban) et villages, faire des balades ou des
randonnées, se détendre en famille ou entre amis, aller au restaurant ou fréquenter les foires, marchés ou brocantes.

5 B Profils de la client

le etrangere

La clientele étrangere, qui occupe 30% des hébergements marchands, est plus particuliérement présente sur le Pays Garonne-Quercy-Gascogne bien que les
Britanniques se rencontrent également dans le Pays Midi-Quercy.

Elle est en séjour de vacances (58%) ou en excursion lors d'un séjour & proximité (21%).

Les séjournants se répartissent entre I'accueil commercialisé (47%) et les hébergements non-marchands (53%).

La clientele étrangére, trés attirée par le patrimoine béti (48%), pratique le tourisme de découverte et les activités de plein air, tout en appréciant la beauté des
paysages, le calme et la tranquillité, la douceur de vivre, le climat et la ruralité du département.

C'est une des clienteles les plus agées du fait d'une forte présence de seniors (44% de 55 ans et plus). Elle séjourne en couple (46%) ou en famille accompa-
gnée ou non d'amis (38%) formant parfois des groupes importants en nombre mais généralement sans enfant.

81% d'entre elles souhaitent revenir en Tarn-et-Garonne.

——
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1 M La répartition marchand/non marchand et le type de séjour
Secteur marchand : 44 % Secteur non marchand : 56 %

Poids particuliérement élevé des résidences privatives (56%) comparativement aux volumes enregistrés dans les départements limitrophes : 42% dans le Gers,
40% dans le Lot. Rappelons que la méthodologie de terrain utilisée a tendance & générer une sous-évaluation du poids des hébergements non marchands,
dont la population fréguente moins les sites touristiques.

week-
Moyennes pour les principaux Durée du '1';:: “c:,:m"
modes d’hébergement séjour
Hébergements marchands 5.2 jours
Hétels 2.8 jours
Campings 7.4 jours
Locatif 8.8 jours
Ch. D’hétes 3 jours
Hébergements non marchands 7.5 jours
Résidence de parents ou amis 6.1 jours “‘;;;?‘ haite
Résidence secondaire 27.8 jours "°‘"; 8%

2 M Les profils par type d’hébergement

Les hotels* accueillent plus spécialement des couples ou des groupes d'amis, des seniors, 8gés de plus de 55 ans, pour des courts séjours : étapes ou haltes
voyage, week-ends ; 86% des séjours ayant une durée inférieure a 4 jours. Leur clientgle est principalement originaire de proximité.

Les campings* recoivent une clientéle plus hétérogéne : une moitié pour une semaine maximum, un tiers en longs séjours de vacances (15 jours et plus), avec
des couples ou des familles venues avec des enfants, voire des groupes de 4 & 5 personnes ; une majorité de personnes étant dgées de 354 54 ans. Le poids
de la nouvelle clientéle est notable : la moitié des campeurs vient pour la 1ére fois dans le département.

Les locations de vacances* sont utilisées pour des séjours assez diversifiés qui s'échelonnent d‘une semaine & trois semaines. Ces vacanciers, plut6t dgés de
35 a 54 ans, sont venus en couple ou en famille, formant pour un tiers d'entre eux des groupes importants en nombre (5 personnes et plus).

Ces hébergements permettent un apport notable de nouvelle dlientéle : les deux tiers des séjournants viennent pour la premiére fois dans le département.
Enfin, ces locations sont le premier hébergement marchand utilisé par la clientéle étrangére.

rés. second.
M parents amis
i camping car

gite d'étape
W house-boat
'VV MF

ch. hote

®locations

campings

W hétels 9%

Les chambres d'hotes* accueillent, presque comme les hétels, des clients en étapes ou haltes voyage, et en week-ends ; des séjours d'une durée inférieure &
5 jours pour plus des trois quarts.

Ce sont des couples, d'une grande diversité d'dges avec une présence remarquée des 25-34 ans et des plus de 55 ans. Elles recoivent moins de retraités mais
davantage de professions intermédiaires que les hotels.

Les résidences de parents ou d'amis hébergent une clientéle trés fidélisée, qui revient réguliérement (déja venus 15 fois et plus : 53%). Présente presque
exclusivement pour des raisons familiales ou relationnelles, elle vient essentiellement en week-end (25%) ou en séjour de vacances (71%) de durées assez
courtes : une semaine maximum pour plus des 2/3) . Elle comporte une bonne présence des classes aisées et est la plus jeune de toutes. Elle séjourne en
famille (50%), en couple (35%), ou solo (13%), les familles n'excédant que rarement les 4 personnes.

* résultats 4 lire en termes de tendances

—O—
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1M Le « top 5 » des activités pratiguées
W villes villages

La clientéle touristique du Tarn-et-Garonne organise ses séjours dans le département
autour de quatre thématiques suivantes : le tourisme de découverte (visites des villes et
villages, des éqlises, des chateaux et des musées), e repos et la détente, les loisirs de pleine W sites naturels
nature, et les manifestations ou animations, auxquelles il faut ajouter pour les
enfants, la baignade en plan d'eau, base de loisirs ou en piscine et ce, quelque soit
leur dge (des moins de 6 ans aux 15-18 ans). ¥ famille amis

repos farniente 26%

randonnée
I marchés folres
gastronomie
2 B Activités dominantes selon les saisons

Au printemps, les activités pratiquées sont : la découverte des villes et des villages, les visites de monuments, chateaux ou musées, la découverte des sites
naturels, la randonnée pédestre.

En été, ce sont la découverte du patrimoine - privilégiée par les excursionnistes -, la détente en milieu naturel - fouristes en étape ou en séjours de vacances -,
et les marchés - excursionnistes et séjours de vacances -.

En automne, les principales activités de loisirs se concentrent sur |a découverte du patrimoine bati ou des productions locales : visites de monuments ou de musées,
découverte des villes et villages, restaurant, détente en famille ou entre amis, marchés ou foires, repos. Les pratiques de séjours s'équilibrent entre les excursions,
les courts séjours, alimentés par les étapes et les week-ends.

En hiver, les pratiques de loisirs sont plutét paisibles : détente en famille ou entre amis, marchés ou foires, repos, restaurant.

Remarque sur les habitudes de départs (pratiques générales) de la clientéle touristique du Tarn-et-Garonne : celle-ci apparait trés mobile et elle déclare partir habi-
tuellement en vacances, ou en week-ends et ce, en toutes saisons.

3 W La réservation

Réservation (en %) hétel | camping | locatif czm’g ?;e d,git:pe Total
avant départ 78 47.6 100 88.1 66.2 775
arrivée 1.4 2,5 - 34 | 137 2.5
non 20.5 49.9 - 8.4 1,9 20
Total 100 100 100 100 100 100

Dans les hébergements marchands, 78 % des personnes en séjour ont réservé avant leur départ.
Sur I'ensemble des logements, la moitié des réservations se fait via Internet, devant le contact téléphonique. L'utilisation d'Internet est plus marquée pour le
locatif, les campings et les chambres d'hétes.

4 M LUavis de la clientéle sur les hébergements marchands

Les principaux points de satisfaction sont dans |'ordre : le calme (locations, campings), accueil (chambres d'hétes, gites d'étape), le confort, I'environnement
(locatif) , et le rapport qualité prix (hotellerie).
Trés peu d'insatisfactions ont été exprimées, hormis sur la signalisation (campings et locations).

5 M Ce qui est le plus apprécié selon les saisons

Au printemps, ce sont surtout le patrimoine bati (I'architecture, la valeur historique, les villes et villages de caractére, les bastides), I'environnement naturel (|‘eau,
la verdure, les rivires, la beauté des paysages, la production agricole, les vergers) qui sont spécialement appréciés par les visiteurs ; points faibles évoqués :
I'entretien ou la propreté du patrimoine et des sentiers de randonnée, les transports en commun.

En été, les touristes interrogés se sont déclarés particuliérement satisfaits : la diversité des activités de loisirs, le rapport qualité prix de leur séjour, I'accueil dans
les lieux touristiques, la propreté de la nature ; points faibles : le manque de points deau potable, de toilettes, de bancs, de poubelles, zinsi qu'une informa-
tion touristique a améliorer.

A l'automne, la qualité de la gastronomie, I'accueil dans les lieux touristiques, la valorisation du patrimoine, I propreté de la nature ont été particuliérement
appréciés par les personnes interrogées.

En hiver, celles-ci se sont déclarées satisfaites en matiére d'accueil des habitants et d'intérét des animations, de qualité des manifestations culturelles.

=—
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1 M Les moyens de connaissance b
sites renommés £
Le relationnel se réveéle étre le premier vecteur de connaissance du dépariement, par la -

présence de parents ou d'amis sur place ou les conseils de proches (41%), ou la renom- B évinementiols ' %
mée de sites forts (Musée Ingres de Montauban, cloitre de Moissac, chemin de Saint- e

Jacgues de Compostelle, Gorges de I'Aveyron, canal des 2 mers, etc...)

Seulement 21 % des personnes interrogées se sont adressées a un Office de Tourisme  prodults locaux

ou a un Syndicat d'Initiative pour rechercher des informations. La recherche d'informa-

tion est plus importante chez certaines clientéles notamment celles des hébergements I promation

marchands (40%) ou des étapes itinérantes (30%). S SRR

¥ conseils 41%
W proximité

natifs

2 W Les raisons de la présence

Deux sont apparues prépondérantes : rendre visite a des parents ou amis et découvrir le patrimoine béti (Moissac, les villes et villages, le musée Ingres, le canal).
Elles varient un peu selon les saisons et les lieux de séjour ou de visite, et correspondent naturellement aux activités pratiquées (cf. page 5).

3 B Les comportements de dépenses

Le budget global moyen pour les séjours ou les excursions s'éleve en 2003-2010 & une moyenne de 455 €. Il recéle des variations importantes selon le type et la

durée du séjour : de 55 €* pour certaines excursions & 956 €* pour les
séjours de vacances.

Type de séjour Dépense moyenne
La dépense par jour et par personne est de 21.60 €* chez les excursionnistes ::;;:l::slons 2 622: ;:ioél ; Lﬁiet':':"“e
(32.20 € dans le Gers et 26.62 € dans le Lot) et la dépense par nuitée est dont - Week-ande 49' 55 €/ nultée
de 20.96 €* en séjour (33.22 € dans le Gers et 29.46 € dans le Lot). I-Etapes Hnérantes 46.06 €/ nuitbe
Chez les séjournants, les dépenses les plus élevées sont enregistrées au Vacances 19.27 € / nuitée

printemps, chez les excursionnistes au printemps et en automne.

* il s'agit de moyennes

4 B Les dépenses selon le type d'hébergement — Y PR ——
Les différences sont trés importantes selon les modes d’hébergement Rype:hchengenvent par nuitée
utilisés : les dépenses moyennes les plus élevées se rencontrent dans les
hébergements hételiers et para hételiers. Hébergements marchands 32.39 €

Hébergements non marchands 15.57 €

Dépense moyenne Dépense moyenne
Type d’hébergement par nuitée dans le Tarn-et- par nuitée dans le Gers
Garonne

Hétels 7419 € 73.37€
Campings 21.22 € 30.86 €
Locatif 40.62 € 37.56 €
Chambres d’hétes 67.71 € 86.05 €
Résidences de parents ou d’'amis 16.07 € 2343 €
Résidences secondaires personnelles 15.15€ 18.05 €

—9—
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S 1 u département
Les points forts Les points faibles

Architecture, patrimoine bati 22% 65'% des personnes interrogées n‘ont trouvé aucun point
gasnoide; pociE doliToE | 1T T’Tnlzlrelzls‘ Traérpn;tdggf? nTee .premier point faible évoqué est
U} 0, '
:’z:;:::n;e "amu:énzlzgt:;;;ages ::;: f_ormé par les cnm_pnsantes»dlu réceptif (11%) : les anima-

= ! - < tions, les informations touristiques, les commerces, les res-
c!lmat, soleil 13 n/“ taurants, les équipements de loisirs.
villes, villages, bastides 12% Le second regroupe les différents freins & la pratique de Iiti-
Calme, repos, tranquillité 9% nérance, & la circulation (10%) : la signalisation ou fa signa-
Accueil, gentillesse, convivialité 8% Iétique, le réseau routier, I'entretien et I'aménagement des
activités et équipements de loisirs | 8% chemins.
Ruralité, authenticité, tradition 6% En ter, I'entretien du patrimoine naturel et bati (8% : monu-
accés, localisation, proximité 5% ments, clocher de Moissac, villages, abords des villes, bords
douceur de vivre 4%, de riviéres, bord du canal, campagne).
animations, marchés, brocantes 4%
agriculture, vergers 4%
sites pittoresques et réputés 4%

Les termes définissant le mieux le Tarn-et-Garonne sont essentiellement le patrimoine béti et la renommée des sites (Musée Ingres de Montauban, cloitre de
Moissac, chemin de Saint-Jacques de Compostelle, Gorges de I'Aveyron, canal des 2 mers, efc...), l'art de vivre - fortement lié au calme, & la tranquillité,
a I'accueil et a la gastronomie du Tarn-et-Garonne - ou I'environnement naturel, la beauté et la variété des paysages (Gorges de |'Aveyron), valeurs du dépar-
tement trés appréciées par les visiteurs originaires des métropoles urbaines, ainsi que la douceur du climat.

6 M LaVoie Verte du Canal des Deux Mers
Un quart a entendu parler de la Voie Verte et 10% l'ont empruntée. Une enquéte spécifique a été effectuée par ailleurs pendant I'été 2009 auprés des

usagers de cette véloroute.

7 W Les avis sur le réceptif par pays

Motifs de satisfaction Motifs d’insatisfaction

- les manifestations culturelles
- la diversité des activités de loisirs . :
= 7 - le rapport qualité prix
Pays Midi Quercy - la propreté de la nature e 5
- Ia signalisation touristique - la communication, la notoriété

- le balisage des chemins

- les restaurants
- la propreté de la nature

: - les manifestations culturelles - la signalisation touristique
Pays Montalbanais - la valorisation du patrimoine - le balisage des chemins
- les transports en commun

- les prix
Pays Garonne Quercy - les transports en commun
Gascogne s eslaunis - la signalisation touristique

OB | srbandimm s votnir of 1
8 Les intentions de retour et la f

Quatre enquétés sur cing ont déclaré penser revenir ultérieurement dans le Tarn-et-Garonne, en raison de la présence de parents ou damis sur place, de |'envie
de continuer la découverte du département, des activités de plein air (balade, randonnée, vélo, baignade, etc.), de I'existence d'un hébergement sur place, de
la beauté des paysages, et de |'environnement naturel.

Mais le renouvellement de la clientele est peu élevé, 70% des visiteurs sont déja venus dans le Tarn-et-Garonne au cours de séjours ou d'excursions, la majo-
rité des « inconditionnels » se rencontre dans les résidences privatives.

Au fil des saisons, c'est I'niver qui enregistre les meilleurs intentions de retour (90%), suivi de 'automne (86%) et du printemps (80%).

==
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M Le profil de la clientéle

La prépondérance des couples, des personnes venues seules ou avec un ami, génére un nombre moyen par groupe de vacanciers peu élevé : 2.7 personnes. Le
poids des enfants est également peu important. Les catégories socioprofessionnelles sont assez diversifiées. L2 moyenne d'age de 49 ans met en exergue la
faible présence des jeunes adultes. Fortement fidélisée, la clientéle du Tarn-et-Garonne exprime des intentions de retour fortes et motivées par la présence de
parents ou d'amis sur place, I'envie de découverte, les activités de plein air, la présence d'un hébergement, la beauté des paysages. Le principal réservoir de
clientele se situe a proximité : en Midi-Pyrénées - notamment la Haute-Garonne - et en Aquitaine. Llle de France est le second bassin de clientéle, Les étran-
gers représentent 17% des visiteurs (Grande-Bretagne et Benelux). La clientéle touristique est mobile et fractionne ses séjours.

M Les styles de séjour

Les volumes d'excursions et d'étapes sont élevés et globalement supérieurs aux séjours. De ce fait, la durée moyenne de séjour est plus courte que dans les
départements limitrophes (6.3 j. contre 7.3 j.) ; mais de longs séjours existent dans le non marchand. Les principaux motifs de séjours : le relationnel (parents
ou amis sur place), la découverte du département, le chemin de St Jacques.

M Les hébergements, les pratiques de séjour

La répartition entre secteur marchand / non marchand est nettement en faveur de celui-ci, avec I'utilisation de résidences de parents ou d'amis. Liée 3
I'itinérance, la réservation des hébergements marchands est basse, mais majoritaire dans |'hotellerie, le locatif et les chambres d'hétes. Le propriétaire est
I'interlocuteur privilégié pour la réservation de son hébergement, vu dans un guide, une publicité ou sur Internet. La moitié des réservations — notamment le
locatif - se fait via Internet. Le calme, I'accueil, le confort, et le rapport qualité prix sont les points forts du Tarn-et-Garonne, la signalétique est leur principal
paint faible.

M Les pratiques de séjour

Premier moyen de connaissance du département : le relationnel, suivi par la proximité, ou I'origine familiale. Les raisons de la présence dans le Tarn-et-Garonne
sont diversifiées (cf. profil). Les activités de loisirs pratiquées le sont également et dévoilent le potentiel du département. La priorité est donnée & la visite des
villes ou villages, activité familiale et gratuite. La fréquentation des OTSI peu importante, est plus élevée chez la nouvelle clientéle, les itinérants ou le secteur
marchand. La satisfaction envers ceux-ci est élevée, excepté les renseignements en langue étrangére. Le budget moyen de séjour s'éléve 455 € (contre
634 € dans le Gers) et génére une dépense moyenne par jour et par personne de 21.62 € pour les excursionnistes (32 € dans le Gers, 26 € dans le Lot) et de
20.96 € par nuitée de pour les séjours (33 € dans le Gers). Les touristes sont satisfaits de Iaccueil (habitants et/ou professionnels).
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Les termes plébiscités : I'environnement naturel (la verdure et I'eau, la beauté des paysages), a l'art de vivre (calme, accuell, douceur, gastronomie), le
patrimoine béti (monuments et villages de caractére) et le climat (douceur ou chaleur). Les points forts s‘organisent selon les mémes thématiques, dont les spé-
cialités gastronomiques du Sud-Ouest. Les points faibles (un tiers des répondants) : carences du réceptif , signalisation, signalétique ou entretien des chemins,
et enfin entretien du patrimoine - naturel ou bati -. La Voie Verte du Canal des Deux Mers est peu connue, sous cette appellation, par les visiteurs (seulement
un tiers).
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15 Allée de I'Empereur - BP 534
82005 MONTAUBAN Cedex
Tél.: 0563 21 79 65 - Fax : 05 63 66 80 36
E-mail : info@tourisme82.com
www.tourisme-tarnetgaronne.fr
Blog : adt82.com




