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Un Tarn touristique reconnu
et ouvert sur le monde

Promouvoir encore plus les attraits du Tarn, moteurs d’une attractivité identifiée hors de nos « fron-
tigres », soutenir le tourisme, c'est démontrer au monde et aussi aux Tarnais les é!ér’nents d’u‘ne na-
ture et d'un patrimoine préservé, en regard de I'histoire mais aussi la contemporanéité de nos liens et
de nos cultures. C'est aussi assurer un levier d'émancipation sociale des personnes et des familles

défavorisées d'ici et d'ailleurs.

5,7 millions de nuitées
touristiques dans le Tarn
(données 2018)

245 millions d’euros
de dépense touristique

4 500 emplois générés
par I'économie touristique
dans le Tarn (étude 2012)

5 sites et objets du Tarn
classés au Patrimoine Mondial
du I'Humanité par 'UNESCO

79% des Francais préparent
leurs vacances en ligne

Le patrimoine tarnais est reconnu avec S sites
et objets classés au Patrimoine Mondial de 'Hu-
manité par [UNESCO : la Cité épiscopale dAlbi,
[Eglise Notre Dame du Bourg & Rabastens, la
Rigole de la Montagne Noire et la Voite Vau-
ban du Canal du Midi, les tapisseries Dom Ro-
bert représentatives des savoir-faire des lissiers
d'Aubusson ainsi que la Mappa Mundi dAlbi.
Ajoutons les 3 grands sites de la Region Occl-
tanie - Albi, Cordes-sur-Ciel et les Cités medié-
vales, et Igs sources du Canal du Midi ainsi que
les 13 miusées portant l'appellation « Musge
de Frange » et 4 villages « Plus beaux villages
de Franfce » : Puycelsi, Monestiés, Lautrec et
Castelnau-de-Montmiral.

Cette mosaique de lieux raconte des récits qui
concernent nos visiteurs qu'ils soient locaux ou
internationaux. Ce « palais de la découverte »
original en lien avec le Monde se conjugue avec
le Parc Naturel Régional du Haut-Languedoc qui
permet aux touristes de profiter dune nature opu-
lente et accessible avec également 5 000 km de
sentiers de randonnées dont 124 circuits VTT,
85 km de voie verte, 550 km de circuits pe-
destres et plus de 800 krn d'tinéraire & cheval.
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Grand Albigeos
Vignable Gaillacos

Cocagne - Lauragas

Algeors et des Bashdes

Casties - Mazamet

Carte de répartition
du nombre de nuitées
dans le Tarn

(par zone infra, données Flux Vision Tourisme Orange 2018)

Poids des nuitées dans le Tarn

Le Tarn comptabilise 57 millions de nuitées
par an dont 70% de clientéle frangaise et 30%
de clientéle internationale. Le Tarn occupe le
82 rang de la région Occitanie et le 52 rang de
lancienne région Midi-Pyrénées. Lorigine des
3,5 millions de nuitées des touristes frangais
dans le Tarn est pour 22% dile-de-France,
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16% de Nouvelle-Aquitaine et 12% d'Occitanie.
Toulouse et Montpellier constituent des bassins
emetteurs importants pour le Tarn. Parmi les
1,5 million de nuitées touristiques de la clien-
téle internationale dans le Tarn, 18% provient du
Royaume-Uni, 9% d'Espagne et 9% dAllemagne.

Sur le territoire départemental, les nuitées se rés |
partissent ainsi : 21% dans le Grand Albigecis, *

20% dans le Vignoble Gaillacois, 17% dans le
pays de Cocagne et le Lauragais, 1/% dans le |
territoire de Castres-Mazamet, 16% dans A~ /

bigeois et les Bastides et 9% dans les Hautes/

Terres d'Oc. §

'économie touristigue représente 245 millions
d'euros de depenses touristiques et 4 500 em-
plois, soit 3,4% de l'emploi total tarnais.

Elle connalt une profonde mutation de son
modéle du fait du numérigue. Avec un volume
supérieur a 20 000 requétes mensuelles sur
internet (étude de notoriété web touristique, Co-
Managing, janvier 2018), le Tarn bénéficie d'une
notorieté spontanée plutdt bonne au sein de la
région Occitanie mais fortement concurrencée
par les autres départernents. Le territaire tarnais
aune vraie carte a jouer puisqu'il est en adéqua-
tion avec les nouvelles attentes de la clientéle
retour aux vraies valeurs, authenticité, décou-
verte, bien-manger et mieux-étre.
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Des mutations qui ont un impact

sur la société et le tourisme

Dans la société de demnain, des mutations gé-
nérationnelles vont impacter les dynamiques du
tourisme. Un choc sociologique, avec la perte
accélérée de clientéles traditionnelles comme la
génération des baby-boomers, et [arrivee a ma-
turité de clientéles générationnelles nouvelles. Un
choc technologique, avec [obligation de sadapter
et dintégrer de nouvelles technologies de promo-
tion, de cornmunication, de relation client ou de
vente. Et un choc organisationnel avec la dispa-
rition du management pyramidal et le passage
aux logiques « centrées client » et a la co-création
de produits et de services avec ses propres colla-
borateurs (source : cabinet 4V, janvier 2019).

Afin dattirer de nouvelles clientéles et antic-
per les futurs réseaux dinfluences, le Tarn doit
prendre en compte ces mutations. La société
frangaise peut étre présentée a grands traits en
4 grandes générations, toutes utilisatrices de
tourisme.

Les baby-boomers : nés entre 1946 et 1960,
aussi appelés les constructeurs. Aujourd'huli, ils
sont 15 millions en France et 107 millions en Eu-
rope. lls vont rechercher laventure, les vacances
en famille, avec une fidélisation forte si le pres-
tataire répond bien a la demande. Loffre, l'€qui-
pernent et le confort sont déterminants pour
cette génération qui pour autant est compliguée
a atteindre,

La génération X : citoyens nés entre 1961 et
1080 appe'd les suiveurs. s sont 19 millions en

la génération X va aussi étre attentive au confort,
au format familial et développer une fidélisation
si loffre est au rendez-vous. La qualité de [offre
ainsi que les photos sont ici déterminantes et
feront l'objet de nombreuses comparaisons et
d'une confiance spontanément moindre.

La génération Y : nés entre 1981 et 1995, ap-
pelés les inventeurs. Actuellement 17 millions
en France et 139 millions en Europe, c'est la gé-
nération d'avenir, joueuse, curieuse et connec-
tée qui aspire a la liberté, en croissance et quiil
faut aussi savoir cibler pour capter son pouvoir
d'achat récemment acquis. lls consomment
différemment de leurs ainés : les escapades et
courts séjours sont recherchés et la fidélisation
de cette clientele est difficile. Le service, l'expé-
rience, le vécu sont des déclencheurs pour cette
génération qui a besoin dimmersion, didees et
de contenus vidéo pour adnérer.

La génération Z : nés a partir de 1995, ils sont
15 millions en France et 129 millions en Europe.
Mérme si leur pouvoir dachat reste en devenir,
leur potentiel de développerment est tres impor-
tant. C'est une génération « digitalement dépen-
dante » en contact permanent avec les smart-
phones et pour qui la donnée en direct prime. Ils
sont a la recherche du coopératif, du partage, de
la prescription, et en cela leur consommation du
tourisme est avant tout une expérience person-
nalisée et partagée en temps réel, ou la vidéo
joue un role central,

Des différences de perceptions et dusages tou-
ristiques existent bien entre les générations, et

Priorités des Tarnais

Conseillerez-vous a des amis de venir passer des vacances
dans le Tarn ?

:95,9%
NON 4,1 O/O

Le Tarn est une véritable destination de vacances, ces sont les Tarnaises
et les Tarnais qui le disent. Fort de ce constat, il convient maintenant de
poursuivre ou s'approprier les nombreux atouts naturels, culturels d'une
destination qui gagne a étre connue.

Quel est, selon vous, le principal atout du département ?

SA DOUCEUR DE VIVRE
48,4%

SON PAYSAGE SA GASTRONOMIE

227% 4,4%

Prés d'un Tarnais sur deux (48,4%) juge la douceur de vivre du département
comme son principal atout. La douceur de vivre est d'ailleurs considéree
comme le premier atout par 45% des néo-résidents tarnais (installés depuis
moins de 5 ans dans le département). Lidentité tarnaise (patrimoine et
culture) est percue comme le deuxiéme atout (24,5% des répondants), devant
les paysages (22,7%).

SON PATRIMOINE
ET SA CULTURE

24,5%




