JINVLIOO0

AD
ocC

L'AGENCE D'ATTRACTIVITE
ET DE DEVELOPPEMENT

d'Oc
Conférence de P

Hotel de Région - Si

]

La Régi?n P
Occitanie
Pyrénées - Méditerranée

Ipsos / bva

nce-adocc.com | voyage-o




‘ REGION OCCITANIE
° c =

Ipsos bva




L'enquéte
des clienteles
touristiques

d’'Occitanie Une enquéte régionale construite
2025-2026 collectivement

Ce que I'enquéte nous apprend :
les premiers enseignements saillants

Une donnée, de multiples lectures

De I'enquéte al'action...
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1. UNE ENQUETE REGIONALE CONSTRUITE COLLECTIVEMENT

Les enjeux : comprendre le parcours du visiteur de I'Occitanie
en situation de séjour, d’‘excursion, de loisirs ou d'affaires

 Les principaux objectifs : ] o
- Approfondir et actualiser la connaissance >2 cibles principales :
« TOURISTES

. ObJectlve[’Ieslcc.)mporteme.nt.s . EXCURSIONNISTES
» Analyser I'expérience des visiteurs

« Comprendre les nouvelles attentes

» Disposer de données représentatives notamment sur:
* Les profils
* Les pratiques
* Les déepenses
« La perception et |la satisfaction des clienteles

« Habitants de la Région
 Activités de Pleine Nature

« Thermalisme & Bien-étre

« Agritourisme et Oenotourisme

* Disposer d'un référentiel commun sur une année compléte a - Savoir-Faire

| eChe"e' d.e : . o - Propriétaires de résidences secondaires
* |a Région et ses univers de destination en Occitanie

* des 13 départements
g + Jeunes
AD

o: » Visiteurs pour motif professionnel
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1. UNE ENQUETE REGIONALE CONSTRUITE COLLECTIVEMENT
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remercie la Région et ses 14 partenaires pour:

Tourisme

t L “Herault

DEST NATION GERS

* Leur contribution a la réussite de cette grande

e | @Vec vous !

enquéte des clientéles touristiques
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L'apport d'Ipsos bva dans le dispositif

/Une équipe intégrée aux cotés dAD'OCC

et des partenaires, de la conception
jusqu’a la valorisation des résultats

Une expérience sectorielle pour anticiper les enjeux, challenger les
meéthodes et transformer les données en enseignements utiles al'action

Maﬁon
Hautbois

Fabien
Guillemot

Mouquet

Christophe
Ferreira

Andréa
Lannuzel

ok

< | S ARBITRER &

@l psos bva | AD'OCC - Clientéles touristiques e

Transformer les attentes des
partenaires en objectifs
communs et articuler les
guestionnaires Touristes et
Excursionnistes.

CADRER &

CONCEVOIR o

™

Concilier richesse des
informations, fluidité du
questionnaire et robustesse
statistique des analyses.

FIABILISER

Apporter 'appui méthodologique
et technique continua AD'OCC et
aux partenaires.

nOccitanie 2025/2026

A
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pour d’autres territoires
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L'apport d'Ipsos bva dans le dispositif

Un support technique...

DES OUTILS

Gagnez vos

prochaines vacances

dans la région !

Donnez-nous
votre avis

Pour participer au jeu-concours, bva Destination bva Destination
scannez ce QR Code avec votre Xsight ccitanie Xsight ®ccitanie
smartphone et répondez au
questionnaire !

Racontez-nous votre visite ou votre séjour touristique en Occitanie...
Répondez a notre enquéte et tentez de gagner un des nombreux séjours
ou lots mis en jeu d’'une valeur totale de 7 000 € !

() #Préparez-vous & revenir en Occitanie ...

2 sz GARD g'\} Herault _\:‘g @ e o//// Taen "N

uelques minutes & m'accorder pour répondre & un questionnaire et nous raconter votre expérience ?
pondee directement sur (3 tablett re langue

ave a few minutes free to answer a questionnaire and tell us about your experience?
tly on the tablet by choosing your angusge

1, um gl s aE e sntworon Wadlls vor IFeR TRt T b0 Mols aussi des topoguides, des guldes Petit Futé, des eus Bioviva Défis Nature
blet beantworten, indem Se Ihre Sprache auswihien.{
Grace au soutien de I'ensemble de nos partenaires !

ila sua

||||||

oy (i
GARD L Herault i

genlijst te en ons over uw ervaring te vertellen?
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o AN -

et surtout méthodologique

@@ Concevoir

2 questionnaires Touriste/Excursionniste

autour d'unréférentiel commun

.ol Outiller et Liensdediés, collecte etassistance
<=,
2r=1 collecter technique/Suivide la collecte pendant 1an
f Suivi terrain, contréles et validation des
v S¢ . données, cohérence des indicateurs clefs
g ecuriser (dépenses déclarées, activités, hébergement,
. durée de séjour...)
Pondérations complexes pour retrouver les
structures réelles de fréquentation
( 2 rapports régionaux, 28 rapports
départementaux, une plateforme de
Valoriser consultation enligne Dapresy permettant de
nombreux focus
L 1base commune et multi-échelle




1. UNE ENQUETE REGIONALE CONSTRUITECOLLECTIVEMENT 8

Plus de 45 000 enquétes collectées ... Un projet résolument multi-partenarial

TOURISTES 36 527 10514

questionnaires questionnaires

14 partenaires Un prOjet de 270 K€ TTp '
COfinanceu IS aux 30 mois Un budget contraint et maitrisé

>> un dispositif de collecte qui areposé
avant tout sur I'engagement des
partenaires a animer et relayer I'enquéte

cotés de la Région et AD'OCC IpSOS'bva d'avril 2024 a octobre 2026

Avec I'appuid’une équipe
eeo Tou S d'experts des enquétes

Répartition Budget
contributeurs touristiques® +de 40 COTECH > g
tout au long du projet et f| 337 Region/ADOCE
67% Partenaires

AINYL1I200

j OCC

E D'ATTRACTIVITE
ET DE DEVELOPPEMENT
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1. UNE ENQUETE REGIONALE CONSTRUITECOLLECTIVEMENT 9

Plus de 45 000 enquétes collectées ... Le fruit d'un dispositif mutualisé

TOURISTES 36 527 10514

questionnaires questionnaires

12 mois de Diffusion 360° Il + de 300 liens 96 % w.. cucctionmaiec
COIIeCte Avec un kit de communication de difoSion

issus des communications du
. dédié, élaboré et mis a . . COTECH et ses partenaires
mars 2025 3 mars 2026 disposition par AD'OCC Relais assurés par le COTECH et

de nombreux acteurs touristiques

£% des questonnai
O des questionnaires

réalisés en face a face par des
enquéteursd’ Ipsos bva
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1. UNE ENQUETE REGIONALE CONSTRUITE COLLECTIVEMENT

Bien plus qu’une enquéte, une boite a outils !

 Plusieurs clés delecture:

 Parcibles

; .  Parterritoires

Un echantillon . Par périodes
puissant, robuste » Parfiliéres

representatlf qui permet... * De multiples analyses croisées par :

* typede groupe de visiteurs
* niveau de fidélité a la destination
« mode d'hébergements

... Qui pourront étre combinées sous réserve d'un
nombre suffisant de réponses (minimum 250 réponses)

et de la qualité de I'échantillon Au
mm OCC

L'AGENCE D'ATTRACTIVITE
ET DE DEVELOPPEMENT
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2. Ce que I'enquéte nous apprend :
les premiers enseignements saillants

Ipsos‘.‘;“" bva



2. Ce que I'enquéte nous apprend : les premiers enseignements saillants

Définition des touristes et des excursionnistes

Un visiteur est soit un , Soit un excursionniste
Dans cette étude, il ne peut pas étre les deux ala fois
g C’est un excursionniste si : )
il réalise un séjour en Occitanie d'au moins 1 nuit il réalise une visite alajournée
en dehors de sa résidence principale avec retour le soir méme a son domicile OU
Pour un motif personnel ou professionnel \ en dehors de larégion Occitanie )

TOURISTES 36 527 10514

questionnaires questionnaires

Lacollecte a été réalisée en continu sur UN@ année Compléte, du 17 mars 2025 au 24 mars 2026

Lacollecte a été organisée en quatre périodes correspondant aux principales saisons
touristiques :
Période 1: décembre, janvier, février, mars
Période 2 : avril, mai, juin
Période 3 : juillet, aoat ‘\
Période 4 : septembre, octobre, novembre |pSOS;“J bva

JINVLIO00

4
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2. Ce que I'enquéte nous apprend : les premiers enseignements saillants

BILAN DE LA COLLECTE

@lpsos bval AD'OCC - Clienteles touristiques en Occitanie 2025/2026

36 527

questionnaires

\ 4

46 211

Séjours* décrits

(Données brutes avant redressement)

10514

questionnaires

(Données brutes avant redressement)
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2. Ce que I'enquéte nous apprend :
les premiers enseignements saillants

LES TOURISTES EN OCCITANIE

Ipsos‘.‘;“" bva »



2. Ce que I'enquéte nous apprend : les premiers enseignements saillants TO U R I S T E S 15

LES TOURISTES EN OCCITANIE EN QUELQUES CHIFFRES...

EN SEJOUR Vacances, loisirs I 549, o
Visite famille, amis I 26% 97 /O
m Motif professionnel BN 8% @ Motif personnel de satisfaits
Une étape sur laroute g 3%, 92% 58% detres
de vos vacances satisfaits

Evénement culturel B 39,

Evénement sportif 1 29,

Un séjour enitinérance
) 2%

(a pied, & vélo, en bateau) Dépense moyenne

par jour et par personne *

+) Repeaters

<> (Fidélité au cours des 5 derniéres années)

81%

Département principal
de séjour

‘ Y
285€ ©39€

Hébergements Hébergements
marchands non marchands

& Inflation entre 2019 et 2026 =18% 8Au

*Hors frais de transport A/R |
p | OCC

lp@ bva

46 211

@l psos bval AD'OCC - Clientéles touristiques en Occitanie 2025/2026 Ensemble des tOU”SteS :



2. Ce que I'enquéte nous apprend : les premiers enseignements saillants

TOURISTES*®

L'ATTRACTIVITEDE L'OCCITANIE AUPRES DE LA CIBLE DES TOURISTES

C’'EST AUSSI...

EN SEJOUR

Des criteres de choix variés :

ﬁ*\l//ﬁ 44% Labeauté des paysages

A
Ema 36% Le patrimoine historique et architectural, les sites/monuments

@)
N 31% Lecalme, la tranquillité

26% L’environnement naturel préservé

@lpsos bval AD'OCC - Clienteles touristiques en Occitanie 2025/2026

Tol

ﬁ;\@ 56%

O

Z 57%

57%

@!,2 45%

[ﬂjﬂ 45%
36%

32%

Ensemble des touristes :

Visites ou découverte : villes, villages,
espaces naturels, sites historiques, musées,
expositions...

Balade a pied

Repos, détente, farniente
Restaurants

Shopping

Visite famille, proches, amis

Marchés alimentaires

JINVLIO00

P
~ ]

B OCC

L'AGENCE D'ATTRACTIVITE
ET DE DEVELOPPEMENT
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2. Ce que I'enquéte nous apprend : les premiers enseignements saillants

TOURISTES?”

L'EXPERIENCE TOURISTIQUE EN OCCITANIE C'EST AUSSI...

EN SEJOUR
Des surprises positives pour

43% :::ristes

qui ont éte
agréablement
surpris par...

27% Labeauté des paysages
26% L’'accueil et la gentillesse des locaux

15% Lesvillages et villes
12% La nature et l'environnement

|

s‘
IPSOS;“ bva [y e
/ ET OF DEVELOPPEMENT

OHellolaRoux - Atgelés Tourishe= CRTL-G&gi@ﬁié — g

@l psos bval AD'OCC - Clientéles touristiques en Occitanie 2025/2026

+17 points

de gain de TRES bonne image
entre avant et aprés

le séjour j
. w

Bonne image TRES Bonne W W

cumulée image

s N
. 88%  47%
LE SEJOUR o O

\ y,

-

e 97%  64%
LE SEJOUR (o) (o)

\ y,

Ensemble des touristes : 46 211



2. Ce que I'enquéte nous apprend : les premiers enseignements saillants TO U R I S T E S 18

LES TOURISTES EN OCCITANIE C'EST AUSSI...

EN SEJOUR

Mode de transport principal pour <,
rejoindre la destination : 89 O/o Ont agi pour diminuer %%

7o .o | -
impact de leur séjour v,‘»~
o= ¥

68% Je pratiquele tri sélectif

61% Je consomme local

Je réduis au maximum mes déchets

46% . .
alimentaires

37%  Je privilégie les modes de transports doux

35% Je limite ma consommation d'énergie

Sous total
« Route »

82%

JINVLIO00

P
~ ]

B OCC

L'AGENCE D'ATTRACTIVITE
ET DE DEVELOPPEMENT
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2. Ce que I'enquéte nous apprend : les premiers enseignements saillants TO U R I S T E S 19

SUR 10 TOURISTES EN OCCITANIE...

...9 ont agi pour diminuer limpact de leur séjour
...B ont une trés bonne image de la destination aprés le seéjour

.5 viennent pour des vacances ou des loisirs, 3 pour motif affinitaire et 1pour motif professionnel

...B viennent en famille ou en famille avec des amis
...& ont pour critére de choix de la Région la beauté de ses paysages et & son patrimoine
...&4 ont été positivement surpris par la destination lors de leur séjour

... 1 se trouve en situation de handicap ou fait partie d'un groupe avec un membre en
situation de handicap

... et tous sont satisfaits de leur séjour ! (dont 6 trés satisfaits)

‘A
]
>
z
_ m
ICE D/ CTIVITE
ET DE DEVE! ENT

Ipsos/ bva [

Ensemble deS tOUfISteS N 46 211 > & v @Veoécitaniet:opyriqht Sedat-Yav('ﬁ!_l*rH' ,' e&;tanie
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2. Ce que I'enquéte nous apprend :
les premiers enseignements saillants

LES EXCURSIONNISTES EN OCCITANIE

Ipsos‘.‘;“" bva »



2. Ce que I'enquéte nous apprend : les premiers enseignements saillants

LES EXCURSIONNISTES EN OCCITANIE EN QUELQUES CHIFFRES...

Vacances/Loisirs,
Activités de loisirs

I 49%
T 22%

N 10%
W 9%

Visite famille, amis

)

Un evenement culturel ou
un festival

Une étape sur laroute

des vacances
Un séjour en itinérance I 4%
Un événement sportif I 2%
(]
—U—

z
s
| e
J
lpSOS bVQ LAGENCE D/ATTRACTIVITE
/ ET DE DEVELOPPEMENT
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94%[1

. de satisfaits
Motif personnel : o
97% 53% detres
satisfaits

Dépense moyenne
par excursion et par personne *

A Inflation entre 2019 et 2026 =18%

*Hors frais de transport A/R

-
“)

N - v
.
Y ’
- ‘. :
' |
.
~y
)
—d
ael cita

©Re}‘p h

Ensemble des excursionnistes : 14 413



2. Ce que I'enquéte nous apprend : les premiers enseignements saillants

SUR 10 EXCURSIONNISTES EN OCCITANIE...

...9 sont Francais dont 7 sont des habitants de la Région et 1réside a I'étranger
.8 rentrent aleur domicile aprés la visite, 1 continue sa route, 1rentre sur son lieu de séjour hors Occitanie
...8 ont agi pour diminuer limpact de leur visite

..Bviennent en famille ou en famille avec des amis

...D ont été positivement surpris par la destination lors de leur visite
...D viennent pour des loisirs, 2 pour motif affinitaire et 1 pour un événement culturel

...&4 ont pour critére de choix de la Région la beauté de ses paysages et &4 son patrimoine

... Ise trouve en situation de handicap ou fait partie d'un groupe avec un membre en

situation de handicap

...et 9 sont satisfaits ! (dont 5 tres satisfaits)

AD
B oc

LAGENCE DATTRACTIVITE
ET DE DEVELOPPEMENT

|
Ipsos/ bva
P ©Raphael_KANN_CRTL Occitanie

@Ipsos bval AD'OCC - Clientéles touristiques en Occitanie 2025/ 2026 Ensemble des excursionnistes : 14 413



3. Une donnée, de multiples lectures

Q
g
3
&
m

A
6%

L'AGENCE D'ATTRACTIVITE
ET DE DEVELOPPEMENT
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3. Une donnée, de multiples lectures

#1Comprendre ses clientéles

#2 Comprendre son territoire

#3 Comprendre les temporalités

#4 Eclairer les stratégies de filieres

@lpsos bval AD'OCC - Clientéles touristiques en Occitanie 2025/2026

UNE MEME BASE DE DONNEES

DES MULTIPLES ANGLES
D'’APPROCHE STRATEGIQUES
POSSIBLES

Q
AD
z

Ipsosl‘,“-“" bva




3. Une donnée, de multiples lectures

TOURISTES

MOTIF DU SEJOUR par univers

Les universrépondent a des logiques de séjour distinctes. Le littoral(78%), les Pyrénées(74%) et Lourdes(65%)sont principalement
choisis pour les vacances. La campagne et les deux métropoles favorisent davantage les retrouvailles avec les proches, tandis que

EN SEJOUR I'univers urbainy compris les deux métropoles se demarquent par le poids des déplacements professionnels.
000
iy Ensemble des touristes : 46 211
;mvers Urbain I Univers Massif central
86% Personnel ) 92% Personnel
i 98% Personnel
Univers Campagne 45% - Vacances/loisirs 60% Vacances/loisirs 54% Vacances/loisirs
& 089 27%  Visite famile/omis 22% Visite famille/amis i : :
98% Personnel ’ 26% Visite famille/amis

14% Professionnel E’ 2%

53% Vacances/loisirs
32% Visite famille/amis
El 2% Professionnel

Univers Toulouse

@ 81% Personnel
35% Vacances/loisirs
32% Visite famille/amis
El 19% Professionnel

M Univers Lourdes

@96% Personnel
65% Vacances/loisirs
11% Visite famille/amis
4% Professionnel

MP1. Quelle est la raison principale de votre séjour ?

Différence significative positive a 1% observée par rapport au global

@Ipsos bva | AD'OCC - Clientéles touristiques en Occitanie 2025/ 2026 Différence significative négative a 1% observée par rapport au global

@ 97% Personnel

Professionnel
8% Professionnel

Il Univers Montpellier

@ 84% Personnel
40% Vacances/loisirs
33% Visite famille/amis
E’ 16% Professionnel

Univers Littoral

@ 97% Personnel
78% Vacances/loisirs
13% Visite famille/amis
E’ 3% Professionnel

JINVLIO00

AD
occC

L'AGENCE D'ATTRACTIVITE
ET DE DEVELOPPEMENT

Univers Pyrénées

74% Vacances/loisirs

Ipsosl‘,‘s‘" bva

11% Visite famille/amis
3% Professionnel




4. CARACTERISTIQUES DU GROUPE TOURISTES =
TYPE DE GROUPE ET PRESENCE D'ENFANTS PAR SAISON

La saisonnalité transforme nettement lacomposition des groupes. Le cceur d'été concentre davantage de séjours en famille (47%) et avec
EN SEJOUR enfants (36 %). A lopposé, l'automne privilégie les formats restreints, avec 69% de groupes d'une a deux personnes, contre seulement 23%
de familles et 11% de séjours avec enfants.

Ensemble destouristes: 46 211

Région Présence d'enfants de moins de 18 ans
2,7 personnes en moyenne

Seul(e) ou en couple 59% Région - 22%

En famille 349
Amis/collegues | -0, % P2 (avr.-juin) - 20%
N | /
~(J- P3(juillet-aoit 9
- potte-son) [N 5
{{/\‘k P4 (sept.-nov.) . 1N1%
%ﬁ P1 (déc.-mars) - 22%

8
Au C2. Vous étes venu(e)...

! oc C3. Pouvez-vous nous préciser le nombre de personnes(vous compris) ?
lpmjﬁ bva

LAGENCE DATTRACTIVITE
ET DE DEVELOPPEMENT

Différence significative positive a 1% observée par rapport au global
@Ipsos bva | ADOCC - Clienteles touristiques en Occitanie 2025/2026 Lecture : résultats exprimés en % de groupes de séjour (et non en % de séjours). Différence significative négative a 1% observee par rapport au global



3. Une donnée, de multiples lectures TO U R I S T E S 27

CRITERES DE CHOIX DU LIEU DE SEJOUR par origine

La beauté des paysages et le patrimoine constituent des ressorts d'attractivité communs, quelle que soit lanationalité des touristes. Les
EN SEJOUR paysages arrivent en téte dans la plupart des marchés, a 'exception des Belges, qui valorisent davantage le climat et le soleil.

[o]
UZ@ZU Ensemble des touristes : 46 211

) )
% cité au total France Espagne
1 Labeauté des paysages 43% ‘ 1 Labeauté des paysages 53%
Le patrimoine historique et o Le patrimoine historique et o
2 architectural 5% ' architectural “r
3 Lecalme, latranquillité 32% 3 Lecalme, latranquillité 33%
) . )
Allemagne Royaume-Uni
. 1 Labeauté des paysages 4% A\‘ VA 1 La beauté des paysages 59%
2 ;recf]it:(;frlgf historique et g, '4 ‘\‘ 2 Leclimatagréable 43%
. . o Le patrimoine historique et o
- 3 Leclimatagréable 38% J architectural 39%
Pays-Bas Belgique
‘ 1 La beauté des paysages 52% 1 Le climat agréable 45%
9 Le pgtr|m0|ne historique et 49% 2 Le soleil 49%
architectural 9
o
3 Lecalme, latranquillité 38% J 3 Labeauté des paysages 40% J g
N N m

o I i OCC
MP3. Indiquez les b criteres qui vous ont le plus incité a choisir votre lieu de séjour

L'AGENCE D'ATTRACTIVITE
ET DE DEVELOPPEMENT

Ipsosl‘,‘s‘" bva

Différence significative positive a 1% observée par rapport au global

@|psos bva | ADOCC - Clientéles touristiques en Occitanie 2025/2026 Différence significative négative a 1% ob servée par rapport au global



3.Une donnée, de multiples lectures TO U R I S T E S 28

DEPENSE MOYENNE / JOUR / PERSONNE s€lon 1€ Pro fil o e stamsport pour veni s reparraaregion

Les écarts de dépense moyenne parjour et par personne s'expliquent surtout par l'origine et le mode d'hébergement. Les clienteles étrangeres dépensent
davantage, notamment les Espagnols(96,5€), les Allemands(84,6€)et les Britanniques(79,1€). L'hotel se distingue nettement(129,6€), devant les autres
hébergements marchands, tandis que la dépense moyenne par jour et par personne culmine en période P2 d'avril a juin (68,6€).

e Ensemble des touristes : 46 211 Base totale
Dépenses/jour/ pers

“ P3 (juillet-aoiit) / / \\ P2 (avr.-juin)
58.4 € | - 68.6 €
P1 (déc.—mars? P4 (s:,;) Z é‘ ov.)
625€ ’
@ Origine de la clientéle X i
Extra FR /Intra FR Etrangers
58.2 € ] 87.0 €
59.3 €. :
(e ?
Nationalité ! .
France i \_ Belglque \ L AIIemagne \ Espagne
585€ | 68.8¢€ . 84.8€ 96.5 €
| Pays-Bas Royaume-Uni
. 683 € 79.1€
@ Mode hébergement T S — T
Non marchand Camping : Locations Héb marchand Hotel
39.4 € 60.8€ ! meublées 85.2 € 129.6 €
82.2 €

|

Ipsos/ bva
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5. PRATIQUES PENDANT LE SEJOUR TO U R I S T E S 29

ACHAT ET DEGUSTATION DE SPECIALITES LOCALES

La découverte des spécialités locales fait partie intégrante du séjour en Occitanie : 90% des touristesy ont goGté. L'expérience passe
EN SEJOUR dabord par la restauration (50%), mais aussi par les commerces locaux(40%), les marchés(39%) et les producteurs (27%), confirmant le
role central de la gastronomie dans I'expérience touristique et les retombées de proximite.

iy Ensemble destouristes: 46 211
Dégustation aurestaurant _ 50% 2 ' 2
. lieux d’achat ou de
Achat auprés de commercants locaux _ 40% i . %
dégustation en moyenne 1F (/ K,

Achat dans des marchés 39%

Achat auprés de producteurs locaux, a la ferme, au domaine viticole - 27%

Allemagne 96%

Royaume-Uni 95%

Dégustation chez des parents ou des amis - 18% B 95
Univers Massif central 93%

Achat en supermarché - 15% lle-de-France 93%

Etranger 92%

Dégustation dans le cadre d’'un événement l 6% /

90% ont golité des spécialités IocalesJ

MP5. Avez-vous goUte a des spécialités locales pendant votre séjour ?
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TOP 3 DES ACTIVITES PRATIQUEES PENDANT LE SEJOUR X PAR UNIVERS

Les pratiques touristiques refletent les spécificités des univers : activités de pleine nature dans les Pyrénées(66%), détente et baignade sur le Littoral (66 %), et
visites-déecouvertes dans la Campagne, a Lourdes, Montpellier et Toulouse. Les activités de restauration et de sorties sont davantage présentes dans les

EN SEJOUR métropoles, a Montpellier (56 %) et Toulouse (53%).
ﬁ“ﬁjﬂ Ensemble des touristes : 46 211
) Urbain i AN é
Campagne Littoral Pyrénées
(hors métropoles)
1 Activités de visites oudécouverte 60% —_ .. . o 1 Repos, détente, farniente 66% 1 Activités et sports de pleine 66%
1 Activités de visites oudécouverte 61% nature
2 Balade apied ou a vélo 50% 9 Restaurants, bars, cafés 49% 2 Plage, baignade 64 % 2 Balade a pied ou a vélo 54%
oy , . 49% - . . - o e ’ . o
3 Repos, détente, farniente S telbded Hes e vl 48@ 3 Balade a pied ou a vélo 58) 3 Repos, détente, farniente MD
. ) .

Massif central Montpellier Toulouse Lourdes
1 Balade a pied ou a vélo 56% 1 Activités de visites oudécouverte 59% 1 Activités de visites oudécouverte 57% 1 Activités de visites oudécouverte 60%
2 Activitésde visitesou découverte 50% 2 Restaurants, bars, cafés 56 % 2 Restaurants, bars, cafés 53% 2 Shopping 51%
3 Repos, détente, farniente 4@ 3 Balade a pied ou avélo 51°/) 3 Shopping 52§ 3 Restaurants, bars, cafés 46%

JINVLIO00

)
AD
OCC

L'AGENCE D'ATTRACTIVITE
ET DE DEVELOPPEMENT

MP4. Quelles sont toutes les activités que vous ou 'un des membres de
votre groupe avez réalisées ou prévues lors de votre séjour ?

Différence significative positive a 1% observée par rapportau global
@lpsos bva | AD'OCC - Clientéles touristiques en Occitanie 2025/2026  Différence significative négative a 1% observée parrapport au global
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TOURISTES

3. Une donnée, de multiples lectures

SURPRISE PENDANT LE SEJOUR

43% des touristes déclarent avoir été agréablement surpris lors du séjour (contre 4% seulement négativement). Les surprises positives
portent d'abord sur les paysages(27%) et 'accueil (26% ), tandis que les surprises négatives relevent surtout de sujets pratiques comme
les transports, les prix ou le stationnement.

[o]
Uzﬁuﬂﬂ Ensemble des touristes : 46 211

EN SEJOUR

Oui, positives et
négatives

Beauté des paysages _ 27% Oui, pOSitives 1% Oui, négatives Transports - 14%
Accueil et gentillesse [N 262 exclusivement exclusivement Prix Il 10%
4% Stationnement - 8%

o,
Villages et villes [ 15% 43%

Nature et environnement - 12%
Météo et climat - 9%

Hebergement [l 7%
Météo [l 6%

Focus positif exclusif
Routes [l 6%

Activités culturelles [ 9% Espagne 62% , o
Gastronomie B 7% Etrangers 57% Propreté [l 5%

Hétel 49% Restauration [l 5%

Incivilités | 3%

Patrimoine historique . 7%
Urbain (hors mét.) 48%

Plages et mer [ 6% L A . Insécurité | 3%
Activités de plein air . 6% avrigdin ° Non, pas de surprise PMR l 3%
I 52% °
Calme et tranquillite [l 5% vélo/Pieton | 3%
Découvertes et surprises . 5% Circulation I 3%
Convivialité et rencontres . 5% Canicule | 3%

IM3. Avez-vous été surpris(e) par des choses que vous n‘attendiez pas pendant votre séjour ? sAu

IM4. Quelles sont ces choses agréables ? —
IM5. Quelles sont ces choses désagréables ? s‘ OCC
Ipsos; bva SRS thrE
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3.Une donnée, de multiples lectures TO U R I S T E S 32

RECOMMANDATION DE LA DESTINATION

La propension a recommander ['Occitanie est trés élevée, avec un NPS de 62 et 66% de promoteurs pour seulement 4% de détracteurs. La

EN SEJOUR recommandation est plus forte chezles étrangers (NPS 69), les touristes en non-marchand(65)et les séjours personnels(63), tandis que le
motif professionnel ressort plus en retrait(47).

« Ensemble des touristes : 46 211

4% NPS
m Détracteur (de 0 a 6) u Passif (de 7 a 8) ® Promoteur (de 9a 10) /
62 nps
P3 (juillet-aoat) P4 (sept.-nov.)
P1(déc.-mars) 1 2 P2 (avr.-juin) . +
Motif professionnel 59 “ . Motif personnel 65 Etrangers (7))
47 Francais 63 69 o
O Marchand ) 61 o G @ Non-marchand G pr
59 65 )
Detracteurs Neutres Promoteurs

Le Net Promoter Score (NPS) est un indicateur de la satisfaction et de la o o .
e e . e . Net Promoter Score = % de Promoteurs - % de Détracteurs
fideélité client. 1| mesure la propension ou probabilité de recommandation o )

, . , . . . (exprimé en valeur absolue de -100a 100)
d’'un produit, d'une marque ou d'un service par ses clients ou utilisateurs.

(notesde 0 a6) (7a8) (9a10)

SAT3. Sur une échelle de 0 a 10, conseilleriez-vous a vos amis ou vos proches cette destination ?

L'AGENCE D'ATTRACTIVITE
ET DE DEVELOPPEMENT

@l psos bval AD'OCC - Clientéles touristiques en Occitanie 2025/2026



FOCUS PAR UNIVERS DEDESTINATION

UNIVERS CAMPAGNE

Ensemble des

, 30% des nuitées
répondants: 14 660

L'univers campagne est un univers d'attachement et de fidélité,
fortement porté par les séjours affinitaires, les paysages, le
calme etla découverte locale

Les hébergements non marchands pesent fortement, plus d'une nuitée
surdeux(55%), et contribuent a modérer la dépense journaliere, a 57€
par jour et par personne, dont 17€ pour I'hébergement.

Les critéres de choix du lieu du séjour s'organisent autour d'un
triptyque trés cohérent : beauté des paysages(48%), calme et
tranquillité (38%) et patrimoine historique (37%).

Les pratiques confirment cette logique de découverte douce : visites et
découverte (60%), balades a pied ou avélo(50%)et repos/ détente
(49%).

L'univers est fortement affinitaire et familial, avec 327 de séjours pour
visite ala famille ou aux amis, 53% de séjours en famille et 58% avec
enfants.

L'expérience est tres bien évaluée, avec une note globale de 8,8/10,
portée notamment par I'accueil des habitants (8,8/10), mais avec des
points de vigilance sur l'offre de transports en commun (6,6/10) et
l'accessibilité pour les personnes en situation de handicap (7,1/10).

La fidélité et larecommandation confirment I'attachement a cet
univers, avec 96% de repeaters et un NPS de +65.

AD

wemczoamerve — Différence significative positive a 1% observée par rapport au global / au global univers
ET DE DEVELOPPEMENT

FINVLIODO

lp@ bva
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TOURISTES 3
T & 2o ®

@ Dépenses par jour et par personne 57€ 52€ 77€ 78€ 39€
Z Durée moyenne de séjour 5,8 nuits 5,5 7.4 56 6.0

PR
Satisfaction globale 8,8/10 8.8 9,0 87 8.9

N Nps +65 w64 71 +60  +70

Fidélité au coursdes

5 dernieresannées

“ Intention de retour pourdes
© vacances danslarégion

96% de repeaters 96% 92% 93% 98%

87% 88% 83%  85%  90%

N

GAIN D'IMAGE AVANT/APRES

PRATIQUES ECORESPONSABLES (en séjour) k
LE SEJOUR (en séjour)

Différence significative négative a 1% observée par rapport au global / au global univers

agissent pour Tri-sélectif 70% .
34% diminuer impact | Consommationlocale 64% | +8pts debonneimage
deleur séjour Réduction desdéchets 47% )  + 18pts de tres bonne image
A
AS I 7/
SAISON st 554, S8 29% o oo
(enséjour) TN

P1(déc.-mars) P2 (avr.-juin) Ceeur déteé P4 (sept.-nov.)

ORIGINE DES TOURISTES (en sgjour)
‘ Francais 86% Intra-régionaux 29%

MODE D'HEBERGEMENT

é 45% des nuitées
Marchand 47 % des séjours

% Etrangers 14%

Extra-frangais 56%

@ 55% des nuitées
Non Marchand 53 % des séjours

Location 20%
TOP 3

en nuitées Camping 15%
-- Hoétel 4%

Résidence principale parents / amis  26%
Résidence secondaire  25%
Echange d'appartement/de maison 2%




4. De I'enquéte al'action...

Q
g
3
&
m

A
6%

L'AGENCE D'ATTRACTIVITE
ET DE DEVELOPPEMENT

Ipsosﬁ-“" bva
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4. De l'enquéte al'action

Transformer la connaissance en décisions

OBSERVER > COMPRENDRE > CIBLER > ADAPTER > PILOTER

@l psos bval AD'OCC - Clientéles touristiques en Occitanie 2025/2026

Observer les comportements

Comprendre les spécificités d'un territoire
Cibler une clientéle a potentiel

Adapter une offre ou une communication
Piloter une stratégie touristique

JINVLIO00

o OCC

L'AGENCE D'ATTRACTIVITE
ET DE DEVELOPPEMENT
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4. De l'enquéte al'action

La réussite du projet commence maintenant ...

Nous avons mutualisé la production de la connaissance
A nous maintenant de multiplier ses usages!

* Une connaissance commune
 (Construite grace a une démarche partenariale et I'appui d'experts

* Deslectures multiples
* clientéles x territoires x periodes x filieres x profils
* Un outil vivant
« Destiné a alimenter les stratégies et les décisions dans la durée

JINVLIO00

o OCC

L'AGENCE D'ATTRACTIVITE
ET DE DEVELOPPEMENT
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4. De l'enquéte al'action

La réussite du projet commence maintenant ...
Des actions de valorisation et de partage des connaissances

* Aucours des 6 prochains mois : animation d'une série de webinaires thématisés par
I'agence AD'OCC, en interne et en externe

 D'icila fin de I'année, des

« Laparticipation d’AD'OCC a certains événements :
Club des Organisateurs dEvénements Sportifs(8 octobre), Assises Régionales
Agritourisme (15 octobre), Petit déjeuner Agence des Chemins de Compostelle (12
octobre), ...

24 novembre : Convergences Touristiques - Restitution en pléniére et atelier pratique

AD
o OCC

L'AGENCE D'ATTRACTIVITE
ET DE DEVELOPPEMENT

JINVLIO00
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Merci pour votre attention

La parole est a vous ...

Transformons

chaque

intention

L'AGENCE D'ATTRACTIVITE
ET DE DEVELOPPEMENT

enrelation

durable -
agence-adocc.com | voyage-occitanie.com
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