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1. Notre Schéma de Développement touristique de lagglomération

Axe 1: Développer, qualifier et mettre en marché l'offre du territoire
Objectifs :

o Accompagner et favoriser la modernisation de U'offre existante : qualification, promotion, mise en marché
. Développer 'offre d’activités touristiques et la création de nouvelles activités et manifestations tout au long de l'lannée et en période de forte
fréquentation touristique.
o Développer U'offre de séjour commercialisé par U'office de tourisme.
. Améliorer l’évaluation de l’activité économique induite par le tourisme.
Wlep,
Axe 2 : Un positionnement « Auch, ville pour la famille » X
Objectifs : s L
o Faire d’Auch une étape incontournable d’un séjour dans le Gers et conforter le réle de « porte d’entrée » de la destination en s’inscrivant
dans les politiques touristiques départementales et régionale.
. S’appuyer sur des marques fortes pour faire la promotion de la destination : UNESCO, D’Artagnan, Armagnac, etc...
. S’inscrire dans les démarches, labels et réseaux a destination des familles : Famille Plus, etc...

Axe 3 : Conforter l'office de tourisme dans son réle fédérateur
Objectifs :

o Améliorer les services de l'office de tourisme et faire de la population un ambassadeur du tourisme, de 'office de tourisme (et de ses ser-
vices).

o Améliorer la diffusion de l'information touristique sur le territoire tout au long de l’année.

. Développer des actions en partenariat avec les acteurs du territoire.
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2. Notre positionnement

Auch Capitale du Gers patit d’un déficit d’image lié a :

. son Patrimoine méconnu,
. son caractere de ville vue comme peu animée par les résidents, par les gersois,
o sa rue commergante piétonne du centre historique autrefois trés vivante, en perpétuel déclin.

La ville et 'agglomération Grand Auch Cceur de Gascogne dispose d’une offre en termes de découverte, de tourisme et loisirs qui plait a un grand
public, a des niches pour certains thémes forts de la ville, et adaptée aux familles en grande partie.

Principes de communication

o Affirmer l'image touristique d’Auch

o Asseoir le référencement en ligne

. Intensifier les relations presse

o Intensifier les relations influenceurs et ambassadeurs

o Intensifier les relations ambassadeurs

) Affirmer 'espace d’accueil OT comme un lieu essentiel dans les démarches de découverte et de recherche de loisirs liés a la découverte
. Apparaitre comme une structure fédératrice et leader a l'échelle locale et départementale

° Affirmer 'OT comme un facilitateur de relations entre les professionnels.
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Quel que soit loutil, tout en jouant sur les angles, les tons, les styles selon les cibles, nos actions de communications s’appuient sur les éléments
forts de la destination qui nous caractérisent :

Sens de la Vieille ville
e Pays d’art et
Gastronomie e
Gers
Gascogne
coeur de
grand gascogne
Villages
typiques
Nature /
— Campagne
Cathédrale Douceur

de vivre

Cirque actuel
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Les atouts et éléments sur lesquels s’appuyer

Vieille ville ] .
- Cathédrale / UNESCO : Saint-Jacques de Compostelle
- le centre historique
Pays dartel - Les quartiers et leurs découvertes
d'histoire - Escalier monumental
- Lavardens Les Plus Beaux Villages de France ®
Cathédrale - Le Musée des Amériques—Auch
- D’Artagnan
- Le Pays d’art et d’histoire et sa programmation grand public
Villages - Les villages incontournables du Gers
typiques

Les atouts et éléments sur lesquels s’appuyer
La station de Castéra-Verduzan, thermoludisme compris
Les hébergements typés écolo, nature et calme

Les villages de caractere et paisible (peu fréquenté...)

Douceur

de vivre

La flanerie dans la ville d’Auch, dans les villages

Les atouts et éléments sur lesquels s’appuyer

Cirque actuel
- Le festival CIRCa

- L’histoire du cirque a Auch

- l’art du cirque actuel
- La saison culturelle

Sens de la

- Les petits fétes des villages

- Les grands noms du rugby et ancien.
fate g gby
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Nature /

paysage

Campagne

Gers
Gascogne

Gastronomie

Les atouts et éléments sur lesquels s’appuyer
Les points de vue et paysages

Les vacances a la campagne

Les activités de plein air

Les événements sportifs « nature »

Les atouts et éléments sur lesquels s’appuyer
- Position centrale et proximité de Toulouse

- La convivialité

- Les terroirs

- Trio viticole : vins CoOtes de Gascogne, Floc de
Gascogne, Armagnac

- Le canard, les volailles, le porc noir, l’ail, le melon
- L’agritourisme / ’cenotourisme
- Les marchés traditionnels

- Les marchés a la ferme et événements autour de
la gastronomie

- Les restaurateurs
- Les Tables du Gers

Les atouts et éléments sur lesquels s’appuyer

- Le label Famille Plus (territoire + prestataires
privés)

- Le Pays d’art et d’histoire et sa programma-
tion pour le grand public / 6-12 ans

- Le Musée des Ameériques—Auch et sa tres
riche programmation famille

- Pirouette Circaouette
- N’Amasse pas Mousse



3. Stratégie et objectifs de promotion-communication

Aujourd’hui la destination souffre d’un déficit d’image aux yeux du grand public, de nos prospects. Le riche patrimoine et le charme du centre his-
torique sont méconnus et pourtant surprennent agréablement les visiteurs : c’est indéniable et cela constitue une grande quantité de retour au
guichet de 'OT. L’image qu’associent les institutionnels et professionnels du Tourisme du Département n’est pas toujours positive. Nous pensons

que l'offre accessible a leurs vacanciers qu’il nous incombe de leur faire connaitre, a une importance non négligeable dans les actions que nous
devons mener envers eux.

Alors comment 'OT doit organiser sa communication pour étre visible et performant ? Et particulierement :

Comment communiquer pour apporter le meilleur service aux touristes ?
Une stratégie en fonction du temps et des étapes.
Nous nous appuyons sur le cycle du voyageur. Chacune des étapes du schéma ci-dessous appelle des objectifs et actions de communication diffé-

rents pour toucher nos cibles :
Réver
7 -
e Ny

A |
|
| |
| v
Voyager— .
.l\\ . é//
Rassurer -
préparer '(

On entend par « voyageur » non seulement le touriste au sens 1° du terme qu’il réside en en hébergement marchand ou non marchand, mais égale-

ment tout visiteur qui passerait du temps de loisirs sur notre territoire de compétences, par exemple : Uexcursionniste, ’habitant touriste dans sa
ville.
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Au-dela de notre stratégie numérique présentée en 2013, nous devons avoir une vision globale. En effet, ce cycle du voyageur rythme 'ensemble
des métiers et actions de ’OT, notre communication s’articule donc sur ce socle. Nos objectifs dans les 3 grandes étapes du cycle :

Cycle du voyageur Canaux
o |2 ~ & @ @
=] Q - o X = o c S wn ()
b e Y 8 ) g 2 =]lw 3 sl |5 |m L % 8—
o S 1S |wu |= 0 o sjo e |l|v |Q | |T ® T
- | [ c |&a % 5 Ela 8 s o _é " % £ 0
o = 1.9 © a 1S |5 o - E
T =] s = SleF S22 |® © 5
= E= 22 = A c
7N ]
AVANT
Se faire connaitre X1 X]X X X X
Raconter, Faire réver, Séduire x| A1 x XITX]X]X X X
Informer XXX X X X X
|Faciliter la relation avec les socioprofessionnels, la réservation. XXX X
[Etre visible et accessible. X X
PENDANT
|Donner accés a U’offre disponible quand le touriste est « ici et maintenant ». XXX
[Donner la possibilité de réserver / acheter au touriste en séjour. XXX
Mettre en exergue les actualités (grands événements, fétes et manifestations, bons plans). XX X]X]X X x| X X
|Offrir des services pratiques sur le territoire (points stratégiques, points secondaires = voir| x| x X
SADI).
|Favoriser le partage des touristes. X X XX XX X X
|Favoriser le partage des cibles fortes (famille avec enfants). X X XX XX X X
[Garder le contact. X X X
APRES
Recueillir les avis, moments vécus ET les montrer pour susciter le bouche a oreille et faire de X X ¥ | x X X
[nos visiteurs des prescripteurs du territoire.
|Donner la possibilité de s’exprimer. X X X X
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Apergu des actions numériques de l'office de tourisme selon le cycle du voyageur :

Community management °

o.. V
2\ I

. Mail et tchat

° Wifi Territorial

o Publicité

Site internet de |'office de
tourisme

Accueil et information

Rassurer

Internet de séjour

i i ; Préparer
Version mobile du site web P

o Web éditorial (production de
contenu : texte, vidéo, photo)
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Les canaux et les moyens par canal pour atteindre nos objectifs .

Plusieurs canaux de communication sont a notre disposition, de fagon plus ou moins investie. Il s’agit de les optimiser, de les croiser. Il s’agit éga-
lement d’optimiser les contenus existants et de déterminer les contenus a produire. Chaque canaux sont listés avec l'utilisation que nous en fai-
sons a ce jour puis les actions a poursuivre ou déployer.

Au fil des ans, des outils / canaux peuvent étre supprimés et d’autres mis en application.
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Les éditions papier .
bap Cibles

o les touristes, excursionnistes, habitants
Obiectifs et actions fr.angals et francophones, anglophone; et
! hispanophones avant et pendant le sejour

- Informer et susciter Uintérét.

a intérét pour les atouts forts de la desti-
nation et les familles.

- Etre visible (nos entreprises tourisme et loisirs et notre destination) par un flyer attractif et

de qualité sur des zones de passage logiques et stratégiques.

- Communiquer des informations qualifiées et actualisées.
- Améliorer la diffusion selon les supports et les lieux.

- Renouveler les contenus.

- Re-questionner nos choix d’éditions chaque année.

- Intégrer un maximum de membres de ’équipe a la mise a jour annuelle de 'offre tourisme et loisirs.

Charte graphique du Pays d’art et d’histoire
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Versions en ligne

Charte graphique actée avec le collectif des OT et le
CDT (et raccord avec son équivalent autour de l'autre

voie de Saint-Jacques qui passe par le Gers.
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https://www.auch-tourisme.com/brochures/

Le site web OT / le site Aire de camping-cars / le site du Trésor de la Cathédrale

Cibles
Obiectifs et acti J les touristes, excursionnistes, habitants frangais et
IECLITS et actions francophones, anglophones et hispanophones avant
- Séduire via une « Home Page » soignée, attractive, de beaux visuels, une informa- et pendant le séjour

tion actuelle, ergonomie agreable et simple. a intérét pour les atouts forts de la destination et les

- Utiliser des outils favorisant limmersion GG Maps, visites virtuelles, Youtube. familles

- Donner acceés ultra visible aux coordonnées des offres ou a la réservation. . .
les professionnels du tourisme.

- Donner a télécharger les principales éditions de 'OT y compris les éditions sai-

sonnieres.

- Donner acces au site et au et blog sur terminaux mobiles.

- Donner acceés au contact avec I'OT (coordonnées, module tchat intégré au site
web).

- Améliorer sa diffusion (campagnes en ligne, relais sur les autres canaux de 'OT et opération ponctuelles).

Améliorer le référencement naturel.

Régler les dysfonctionnements et des commandes non honorées suite a la refonte de 2020

Investir les versions anglaises et espagnoles : les contenus des fiches et la partie blog qui n’ont pas vocation a étre un copier-coller du frangais.

Faire évoluer le aux regard des retours du public / des besoins des conseillers en séjour.

Peaufiner la programmation du crosselling. . -
Au ceur de Gascogne

Refondre en interne le site de l’Aire de Camping-cars.

Poursuivre la mise a jour trimestrielle du site du Trésor de la cathédrale.

Auch, coeur de Gascogne  Avivre  Sortir  Séjourner

sillonner Auch et le cceur
de la Gascogne s
chéateau
+
Auch, capitale de la Gascogne
Loe s e Viages do France du i
ere Sainte-Marie
Le village thermal de Castera- &
Verduzan
Le vignoble gersois
+

Savourer la

Plonger dans les
arts du cirque

Le vignoble gersois

e 5 Aok e g ascogre Lo

gastronomie
gasconne
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http://www.auch-tourisme.com
https://www.auch-tourisme.com/auch-coeur-de-gascogne/
https://www.auch-tourisme.com/auch-coeur-de-gascogne/le-vignoble-gersois/
https://www.auch-tourisme.com/

Le blog de 'OT totalement intégré au site web de 'OT

Objectifs et actions
- Informer, séduire, mettre en scéne, valoriser U'information brute.

- Générer du trafic sur le site web.

Augmenter la fréquentation.

Rédiger et maintenir un rythme donné.

Réinvestir la création de contenus sur le blog et sa planification ainsi que 'organisation des rédacteurs.

Mettre en place un groupe de rédacteurs pour le blog anglais.

Donner la plume a des extérieurs.

Support utile au conseil en séjour pour des demandes récurrentes des visiteurs.

Publier des publireportages a valeur ajoutée pour la promotion de l'offre.

Poursuivre sa promotion aupres des pros du tourisme et des habitants.

Cibles

o les touristes, excursionnistes, habitants francgais et
francophones, anglophones et hispanophones avant,
pendant et apres le séjour

a intérét pour les atouts forts de la destination et les
familles

les professionnels du tourisme.
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https://www.auch-tourisme.com/a-vivre/

La newsletter au grand public (agenda)

Cibles

Obiectifs et actions . les habitants de ’agglo et de proximité

- Assurer le réle de 'OT sur le coeur de métier « promotion des animations du ter-
ritoire de compétences » et générer la fréquentation des animations.

- Personnaliser l’'accueil.

- Suggérer et prescrire 'lagenda au prospect (touriste et habitant) avant son arrivée en séjour).
et pendant qu’il est la.

- Informer, susciter Uintérét, suggérer la réservation.

- Garder le contact et répondre a une demande des habitants.

- L’été, fournir un agenda imprimable a notre réseau de socio-professionnels pour
informer a leur tour.

- Faire connaitre ce service aux locaux.

- Poursuivre la promotion de ce service aupres des habitants et des professionnels du tourisme.

- Poursuivre la promotion de ce service auprés des organisateurs/programmateurs d’animations.

La newsletter aux groupes
- A redéfinir avec le nouveau responsable de service (2020/21).
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les professionnels du tourisme locaux intéressés

les touristes, éventuellement, pendant le séjour ou
en amont (proposition d’abonnement dans le conseil

Que faire a Auch ce week-end

et les 33 villages de 'agglomération
Octobre sonne le retour des festivals a Auch... ce week-end profitez du Festival
Indépendance(s) et Création pour découvrir plus de 50 films d’art et d'essai en
avant-premiére. Et voici votre agenda des animations dans le

pour les 4, 5 et 6 octobre

Vendredi 4 octobre
« dés 16h30, petit sous les arcades de Lavardens

« &18h30, café-philo sur le théme « instruire, éduquer et enseigner » & La
Bodega & Auch

Samedi 5 octobre

toute la matinée prés de la et & la Halle aux
Herbes & Auch,
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Facebook
Ligne éditoriale par ici

Objectifs et actions
- Etre visible pour séduire, susciter, rassurer, échanger.

Raconter une histoire, raconter la destination, faire appel a ’émotion.

Travailler 'image et développer la notoriété, mettre en exergue le dynamisme de la destination et de la structure.
- Inciter aux partages des expériences vécues ici.

- Créer du lien, gérer la relation client-fan-ambassadeur.

- Constituer et faire vivre la communauté, engager nos fans.

- Susciter la consommation.

- Valoriser l'information touristique, l'expertise de l'équipe de l'OT ou de ses ambassadeurs.

- Générer du trafic vers le site web.

- Apporter du sens et 1 plus-value a notre communication de par notre présence en ligne.

- Travailler notre image.

Faire connaitre notre destination.

Développer les Facebook Ads a notre initiative et avec une proposition de participations financiéres a nos partenaires.

Organiser des « événements et des blogtrips avec des influenceuses aussi présentes sur ce réseau social.

Promouvoir auprés des locaux pour inciter au partage.

Cibles

. les touristes, excursionnistes, habitants frangais et fran-
cophones, anglophones et hispanophones avant, pendant
et apres le séjour

les locaux et amoureux du Gers expatriés en tant
qu’ambassadeurs

T 768 79
S — " - Booster & nouveau
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Instagram

Ligne éditoriale par ici

Objectifs et actions
Inciter aux partages des photos prises in situ.

Inciter le bouche a oreille.

Etre visible auprés des personnes en vacances.

Etre visible auprés des instagrameurs

Profiter de ce réseau social a fort capital sympathie et a fort impact pour la promotion d’une destination.

Mettre en scene et raconter notre beau patrimoine méconnu, faire appel a ’émotion.

- Susciter le partage des contenus des habitants et des touristes capturés ici

- Animer le compte et la communauté.

- Veiller, recruter des contenus tagués, inciter les hashtags souhaités.

- Relayer des contenus externes.

- Organiser des « événements et des blogtrips avec des influenceuses aussi présentes sur ce réseau social.

- Personnaliser la landing page (stories a la UNE)

Cibles

o les touristes, excursionnistes du monde avant, pen-
dant et apres le séjour

INSTAMEET
BCersetiguetnature

Golive_smtonne

les locaux et amoureux du Gers expatriés en tant —
’ w4 @auch.tourisme (, @igersauch
gu’ambassadeurs )

#effetlIE ragprers FIEETSAUCH

les influenceurs frangais (Région avant tout) en
phase avec nos valeurs et notre offre.
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Tweeter

Ligne éditoriale par ici

Objectifs et actions
- Augmenter le trafic sur notre blog et site web.

Créer du lien, entretenir une relation et montrer le dynamisme de la structure.

Etre visible auprés des bloggeurs, étre visible auprés de niches.

Etre visible auprés des médias, presse et publics.

Faire vivre le compte.

Jouer davantage sur les hashtags et les événements ou valeurs fortes du territoire.

Lors des événements, étre actifs pour susciter ’envie du passage a Auch et de consommation

Relayer des contenus externes.

Organiser des « événements et des blogtrips avec des influenceuses aussi présentes sur ce réseau social.

Relayer les articles de presse locale et nationale.

Relayer des contenus d’autres twittos (les contenus qui vantent la destination, les contenus dont le theme est raccord a notre destination).

12 Vous avez retweeté

@ Le Boudu Monde @LeBouduMonde - 6 ao(t

#home #maison

Manger dans une ancienne cantine de colleége & #Auch, jusqu'au détail Tourisme Auch @TourismeAuch - 23 avr.
du savon mural. & Cuisine facon bistrot et bonne ambiance ! @ “» % DPayse café avec une des dernigres nouveautés en boutique
Son nom : "la Cantine" %3 chez nous : Le mug paré de |z Skyline d'Auch. |l vous plait les tweetos
A ?
C I bles #Gers #Occitanie #mug #skyline #auch #ville #town #ideecadeau #souvenirdevavances

o les touristes, excursionnistes du monde avant, pen-
dant et apres le séjour

les locaux et amoureux du Gers expatriés en tant
qu’ambassadeurs

les influenceurs frangais (Région avant tout) en
phase avec nos valeurs et notre offre.

Vous et 3 autres personnes

Q 2 0 ¥ 20 o
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Linkedin

Objectifs et actions (2022)

- Créer du lien, entretenir une relation et avec des clients potentiels de nos entreprises touristiques et de nos activités propres.

- Créer du lien, entretenir une relation BtoB.

Montrer le dynamisme de la structure.

Etre visible auprés des bloggeurs, étre visible auprés de niches.

Etre visible auprés des médias, presse et publics.

@ OFFICE DE TOURISME GRAND AUCH COEUR DE GASCOGNE
o u elationship Manags 2 cosur de Gascogne

Ecrire la ligne éditoriale. Commuy ez O Granct e

Etoffer les contenus. [ THERMALISME ] La station #thermale de Castéra-Verduzan cherche des

volontaires de < de 50 ans pour tester une cure en #rhumatologie : I

Lors des événements, étre actifs pour susciter ’envie du passage a Auch et de consommation

Partager la création de contenu et ’lanimation avec le service commercial.

Relayer les offres d’emploi des partenaires locaux.

Cibles

o les entreprises locales du tourisme

les entreprises en recherche de destination pour des déplacements pro-
fessionnels

les agences de voyages, TO et autres organisateurs/vendeurs de séjours

(France a minima)

les influenceurs « voyage » et loisirs frangais en phase avec nos valeurs
et notre offre.

les prestataires de services avec lesquels nous travaillons.
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Les sites d’avis (OT / Aire de camping-cars / Trésor cathédrale) —
(EME

Objectifs et actions

Informer, inciter a lire et déposer avis.
A, Jean Levazeux
w3 11y 3 6 semaines

Sensibiliser et accompagner les professionnels a l'utilisation de ces médias. Tes calme. Pré delarhére sve accés acentevilepar s seir ongeantcete méme e magrifue

Plus

Aire de camping-cars de [lle Saint-Martin (propriétaire)

Personnaliser et humaniser les relations, fédéliser. B 1yocoamies

Jean, nous vous remercions davolr pris le temps de nous laisser ce super commentaire. Vos avis sont précieux pour les
autres camping caristes. NOus Sommes ravis quAUCh vous ait plu. Au plaisir de vous revoir

Etre visible, rassurer, influencer.

Modifier | Supprimer

@ Christian Lesauvage
’ . ’ \ ’ . . . . Il'y a7 semaines
Booster les equipes du Trésor a la récolte d’avis ainsi que les guides PAH. Tas s bin.. s

[ Al de campingcars ce lle Saint-Martin (propristare)
Ily a7 semaines

Maitriser sa e-réputation et celle de la destination.

Booster la récolte, notamment via :

Mille mercis Christian. Jespére que vous avez passé un bon sjour et que nous aurons e plaisir de vous revoir bientot

Modifier | Supprimer

o les éditions papier de U'OT,

. les newsletters, les sites web, © I
Lutilisateur n'a pas rédigé d'avis, il a simplement donné une note.
° l.eS Signatu res mai l.S, ) ﬁ,r::i::magzgvg—:avs de l'le Saint-Martin (propriétaire)
Bonjour Dominique et merci davoir pris le temps. Une note moyenne : tout sest bien passé et Ia ville vous a plu malgré
. . 7 7 tout ?
. les tickets de caisse le cas échéant,
. sur les écrans de ’'OT.

Valoriser les avis par une intégration sur des pages du site web.

2 Piscine = wifi

? Réservation
obligatoire

P Parking

M Chambres : 2 % Max. pers.: 4

Cibles

o les touristes avant, pendant et apres le séjour

Ha Espagnol. Anglais

les usagers de l'aire de camping-cars J 8 f @
o . , , DOMAINE DES CYPRES
les visiteurs du Trésor de la cathédrale

LaTine
Route de Boucagnéres
32550 Auterr]

Voir les avis Google

les visiteurs de I’OT et du BIT

les visiteurs de la ville.
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Croiser les canaux et les contenus.

Base de données départementales / Connaissance de l'offre / Gestion de l'information

Objectifs et actions

- Fournir toute information touristique utile aux visiteurs sur notre zone de compétences et dans un rayon que nous définissons comme corres-

pondant aux demandes habituelles de notre clientele.

Fournir une information actualisée, slre et compléte.

Maitriser Uinformation gérée par 'OT

. définir le mode de diffusion de l'information

privilégier autant que possible, une diffusion dématérialisée de linformation.

Enregistrer les informations de derniére minute, en informer ’ensemble de U’équipe pour un relais optimal auprés des personnes concernées.
- Renforcer la relation avec les prestataires touristiques et les programmateurs de fétes et événements pour étre au courant des changements en
cours d’année.

- Conforter notre réle de promoteur des animations du territoire aux yeux des acteurs locaux.

- Conforter notre réle de « meilleure » source pour les visiteurs (touristes, locaux, de passage, internaute en préparation de déplacement).

- Connaitre l'offre / organiser des visites chez les partenaires une fois par mois d’octobre a avril.

Publié en 2016 par la chargée de promotion, validée par la Direction en 2016 / Révision en septembre 2021.
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Banque d’images numérique : photos et vidéos

Objectifs et actions
- Séduire les visiteurs par des outils favorisant 'immersion.

- Poursuivre la création de contenus en interne ou externe. Planifier.

- Veiller et anticiper le renouvellement des contenus visuels dans ’'OT.

- Collaborer avec le Service communication de la Communauté d’Agglomération, IMAJ et bibliotheque.

- Veiller et recruter les productions des internautes (via Instagram et veille autour des bloggeurs).

- Diffuser nos fonds de qualité sur toutes nos présences en ligne.

- Evaluer les manques et commander des nouveaux contenus.

b

%

Lac de Castéra-Verduzan ©L'instant C (1) Lac de Castéra-Verduzan ©L'instant C (2) Lac de Castéra-Verduzan ©L'instant C (3) Lac de Castéra-Verduzan ©L'instant C (4)

Lac de Castéra-Verduzan ©L'instant C (5) Lac de Castéra-Verduzan ©L'instant C (7)
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https://www.youtube.com/watch?v=p_0x18mPYwQ

Publicité

Cibles
o Définies en face de chaque
Objectifs et actions action, sur les plans d’ac-

- Etre visible sur des supports tierces a forte audience auprés de nos cibles. tions annuel promo-comm.

Etre visible sur des lieux tierces a forte audience auprés de nos cibles.

Etre visibles auprés de cibles stratégiques de notre choix.

Ne pas acheter de la publicité « print » sauf si publi-rédactionnel a notre propos sur le méme support.

- Repérer des lieux et supports d’influence, lister les opportunités des supports et des colts : faire de la publicité thématiques ou générique selon

les lieux et les cibles.

Masthead

- Y 4 4
h b @
) ]
' En savoir plus '.\ Y
N AN b i FARY L aMmaAme

Annonces Vacances : Toulouse (toute la ville) @ fiencontrez des cakatairas pros de ches voan. Inscription gratuits

Annonces: 266 Particuiers 153 Protessionnels

Un bol d’air et une

_\7 4 o - , | z | bonne table a partager.
#sortir_enfin
\ ' - N -

I Toulouse

~ Toulouse - Appartement - 4 pers - 2 ch Superbe studio meublé
min. 7 nuits, & partir de 125 €/ nuit location Toulouse -St
" 4 partir de 60 €/ nuit
(Pro) L ns &
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Publi-rédactionnel, Presse papier, radio, blogtrip, accueil d’influenceurs etc.

Objectifs et actions

- Etre visible sur des supports tierces a forte audience et vus par nos cibles.

- Etre visible auprés de niches.

- Etre visible sur la presse spécialisée grace a l'accueil de journalistes.

- Etre visible sur les « catalogues » des TO et autocaristes voisins (travail du service commercialisation).

- Etre visible sur les campagnes de promotion départementales (newsletter) et régionales.

- Poursuivre certaines participations avec le CDT (pub et publirédactionnels).

- Idem page qui précede.

- Etre sur des sites web, magazines, packaging, portails web, ou blogs spécialisés selon les cibles :

. Familles,

. camping-cars,

. Cirque,

. Cyclotouristes,

. Festivals a opportunité touristique.
o Nature lovers,

. Gastronomes,

. Etc.

Cibles

o Définies en face de chaque

action, sur les plans d’ac-
tions annuel promo-comm.
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Bienvenue dans le Gers,

Bienvenue @ Auch, cosur de Gascogne le temps
d'un week-end entre ville et campagne...
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Comment communiquer pour apporter le meilleur service aux acteurs du tourisme local ?
La communication de ’'OT doit se faire localement dans le but de faire-savoir son réle, son importance et ses services trop méconnus ou connus de

fagon trop restrictive aupres de ses principaux bénéficiaires.

Faire connaitre le role de coordinateur et de développeur touristique de I'OT auprés des partenaires socioprofessionnels et des collectivités.

Aupres des partenaires socioprofessionnels et des collectivités :

Canaux
4 '4-;.-':: g § = el L o g
Objectifs vs pleE2 |5 | Eu|l &| g7 ves
35 EBlug le|&BE 2|EE| 2E=
5l §°|l wE|le8y4 s EE o| G| €8Y
| 3L SE| SR8 | 8| 8| E=| SccE
a | 0w Ga|lovg S |zal o | Ha|ELE
L"OT apporteur d"affaires OT vers prestataires et vice-versa : X X X
o via les trafics vers sites Internet et prise de contact
o via le développement de I’ offre vendue par I70OT.
Evaluer |'apport d'affaires.
L'OT accompagnateur des projets de développement Tourisme/Culture /Patimoine de [a collectvité de tutelle X X X X
L'OT accompagnateur des porteurs de projets en maftigre de Tourisme et Loisirs X *
L'OT accompagnateur des developpements des structures deja existantes [Axel] X X X
L’OT informe ses acteurs du tourisme local
o de ["écosystéme du Tourisme et de leur place, X X
o des actions et services de ["OT a disposition en accompagnement / promotion / communication / meters, | X X * X X X
o des services ef supports mis a disposition des wvisiteurs, X X
o des tendances et aftentes des clientéles en matiere de tourisme et de loisirs, selonle cycle du voyageur, X X
o des manques sur [a destination, x x
o des cbles « travailléees » par "OT / CDT / CRT / France. X X X
L’OT incite les acteurs du Tourisme local :
o acommuniguer « destination = et pas « produit =, X X X
o aqualifier leur offre (classements, marques, labels, thémes, types de tourisme et de clientéles) puis les
rendre visibles pour mieux vendre.
L'OT fadlité [a connaissance de ["offre du terrtoire [Grand Auch et Gers). X X X
L'OT travaille a [a construction collaborafive d'un réseau d'ambassadeurs actifs aux cotés de ['OT. x X
L'OT impulse leur rencontre, feédérer, developper "esprt « réseau =, X X
L'OT faaliter les relations OT [ presta x X * X X
L'OT garde le contact avec des oufils favorisant le suivi de larelation et de ["accompagnement. X X
L'OT recueille les avis des partenaires a partir des retours d'expériences, les valorise pour susciter e bouche a X X X X
oreille et asseoir son rile.

En transversalité, 'OT est exemplaire en termes de démarche Qualité.
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Les canaux et les moyens par canal pour atteindre nos objectifs.

Cibles

) les porteurs de projet

Espace pro du site web de 'OT
Objectifs généraux

Publier les actions et outils développés pour nos partenaires. £28 Seele UEEEEIBNuES Sl e [Teme

du territoire de compétences de U'OT.

Etoffer le contenu, faire connaitre cette partie du site.

Donner la possibilité de suivre notre scoop it et de s’abonner a la newsletter.

Donner acces a des supports d’aide a distance ou des comptes-rendus de RDV et rencontres.

Donner acces a des coordonnées d’entreprises ou de tarifs négociés pour nos partenaires.

Etoffer la présentation des services disponibles pour les professionnels.

Mettre a disposition de notre veille en tout genre :

. le scoop it a minima
. labonnement a des newsletters par filiéres
o y compris, celle de I'OT.

Revue de presse et
newsletter

La revue de presse Chaque jour
loffice de tourisme fait une revue de
presse relative a l'actualité
touristique [...]

Visibilité de votre

Les actualités pro activité sur internet

Fonctionnement de
Poffice de tourisme

Devenir partenaire de

Labels et classements Poffice de tourisme

+
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https://www.auch-tourisme.com/espace-pro/

La newsletter aux socioprofessionnels partenaires et acteurs locaux Cibles

. les socio-professionnels du tourisme du terri-
Objectifs et actions toire de compétences de 'OT

- Informer nos partenaires des actualités, d’informations juridiques et / ou des actions de
'OT.

la presse locale, régionale

les institutionnels partenaires, mairies de l'ag-

- Créer et maintenir le lien entre 'OT et ses partenaires entre deux rendez-vous. .. -
glomération comprises.

- Les inciter a s’appuyer sur les actualités pour promouvoir leurs offres, susciter les parte-

nariats.
- Informer des services de ’'OT a disposition (guide partenaire, vente d’espaces pub, éduc-
tours) et les inviter a leur utilisation.

- Amener les acteurs du Tourisme :

o a communiquer « destination » et pas que « mon produit », S ), e
\ . . . N -
J a connaitre davantage l'offre du territoire, 2 | vewsuerree |
s e e , . LI,
. a faire partie d’1 réseau d’ambassadeurs, a se rencontrer i
[}
. a répondre aux invitation a des rencontres spécialement congus pour eux par ’'OT ou par un tierce. Explors: [o% e ss i
. . - Grand Auch Cceur de Gascogne
- Communiquer sur les actions en cours de l'OT. i
- Faire savoir les métiers de I'OT et asseoir son réle, dans la coordination des acteurs locaux et ses enjeux dans le dé- Confinement#2
veloppement touristique, sa légitimité. i ionne o AN 1 Ve s et S e it
de la vente a emporter. Nous avons taché de les mettre en avant sur
. . . . 7 TR et dans nos communicati Nous avons poursuivi le travail d'accueil
- Transmettre de l'information aux professionnels selon leurs différentes filieres. s ot e e,k i g e, Whore et
2021.
- Améliorer 'image de ’OT aux yeux des sociopro, dans le but de développer un esprit de « communauté » et un senti- _jw Vente & emporter
ment d’appartenance a la destination. oot adtonetsdo. raggombraon

proposant de la vente & emporter. Une
bonne idée pour se régaler et soutenir
le commerce local

- Générer du trafic vers ’espace pro du site web de ’OT.

llluminations de Noél
- Améliorer le déficit d’image, de compréhension du role d’un OT. S e progarme. des s g tn
chose o ortng . Io Bamnasms o
seront au rendez-vous avec des
nouveautés devant la cathédrale

- Questionner les destinataires et adapter en conséquence.

Rugby international

Le succés de Iéquipe de France de
rugby met en lumire

4 travers les succés d'Antoine Dupont
de Gregory Alldritt, d'Anthony Jelonch
The Telegraph 4 et de Pierre Bourgarit. Bravo !

Publié en 2016 par la chargée de promotion, validée par la Direction en 2016 / Révision en septembre 2021. 26


https://us10.admin.mailchimp.com/campaigns/show?id=5190165

Bulletins municipaux, Lettre d’Info + « Actus » du site web de la mairie

Objectifs et actions
- Etre visible sur les blogs et les newsletters des collectivités locales.

- Communiquer sur les métiers et actions en cours de 'OT.

- Faire savoir et asseoir le role de l'OT, ses actions, sa légitimité dans la coordination des acteurs locaux et ses enjeux dans le développement tou-
ristique.

- Améliorer l'image de 'OT aux yeux des socioprofessionnels et de la population locale, dans le but de développer une communauté et un senti-
ment d’appartenance a la destination.

- Développer le réflexe de communiquer ses informations précises, assez en amont a U’OT, pour la promotion des fétes et manifestations et de

toutes activités de Tourisme et Loisirs.

Il EN JUILLET, AUCH S’AFFICHE A TOULOUSE

-

A l'international

Loffice de tourisme Grand Auch Caeur de Gascogne adapte
sa stratégie de communication pour mieux accueillir une
dlientéle étrangére, représentant plus de 150 nationalités
différentes.

les socio-professionnels du tourisme
du territoire de compétences de 'OT

0 200, s de 60 000 per Foffce de tournme. s
E st « . )
b et o e, des i, - - Cet été, la ville d’Auch s'affiche & Toulouse ! Deux campagnes daffichage successives sont censées donner envie aux Toulousains de venir
o découvrir ou redécouvrir Auch 3 la faveur de I'été. La premiére campagne menée par loffice de tourisme Grand Auch Cceur de Gascogne a vanté .
du 8 au 14 juillet la douceur de vivre auscitaine sur 70 panneaux du réseau d’affichage urbain JC Decaux [es h a b |ta nts
#onattendquetol Autour du hashtag #sortir_enfin cete premiére série daffiches a é1é précédée, du 22 juin au 6 juillet, d'une campagne digitale sur Facebook et Instagram qui a
Clest le tie G In campugpe fait 1,2 million de vues. Elle sera suivie en aoi et seplembre. d'une campagne de messages radio sur Toulouse
G promotion, e

La deuxiéme campagne d'affichage vient tout juste de démarrer. Elle naniére trés visible les Toulousains 3 « s'offrir les Amériques » en allant visiter,
a une petite heure de chez eux seulement, le nouveau musée des Amériques—Auch. Elle a commencé mardi 21 juillet et se prolonge jusqu'au 28 juillet sur le
réseau Médiatransports des 125 arriéres de bus de 'agglomération toulousaine

Ces derniéres années, notre ville a beaucoup changé et les Toulousains ne le savent pas assez », explique le maire d’Auch, Christian Laprébende qui invite

les habitants de la métropole « 3 s laisser surprendre » en n*hésitant pas a faire un pefit tour a Auch

e auch s 20w/ 21
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