
Republique Fram;:aise
Departement de l'Herault

COMMUNAUTE DE COMMUNESVALLEE DE L'HERAULT

DELIBERATION DU CONSEIL COMMUNAUTAIRE - Reunion du : lundi 6 juillet 2026

PRESENTATION DU RAPPORT D'ACTIVITES 202S ET PERSPECTIVES 2026
OFFICE DETOURISME INTERCOMMUNAL "SAINT-GUILHEM-LE-DESERTVALLEE DE L'HERAULT"

Le Conseil communautaire de la Cornrnunaute de communes Vallee de l'Herault s'est reuni ce jour,
lundi 6 juillet 2026 a 17h00 en Salle du Conseil Communautaire, sous la presidence de Monsieur Jean­
Franc;:ois SOTO, President de la Cornrnunaute de communes. La convocation a ete adressee le 26 juin
2026.
Eta,ent presents ou representes M. [ean-Francois SOTO, M. Phihppe SALASC, Mme Cecile LEMOINE, M. P,erre AMALOU, M. Jean-Marc ISURE, M. Ohvier

SERVEL, M. Phil,ppe LASSALVY, M. Jean-Claude CROS, Mme Josette CUTANDA, Mme Beatnce FERNANDO, Mme
Veron,que NEIL, M. Stephane SIMON, Mme Martrne BONNET, M. Jean-Phil,ppe MORESMAU, M. Pascal DELIEUZE, M.
Dav,d CABLAT, Mme Fab,enne SERVEL, Mme Soph,e RUGGIERI, M. Jean-Mane VIAL, Mme Valene ASTIER, M. Denis
TERRAILLON, Mme Nathal,e GALLIERE, M. Gilles HENRY, Mme Anna ASFART, Mme Helene BONNIER, Mme Carol,ne DE
CHEFDEBIEN, M. M,chael TOURSEL, M. Alexandre MONACO, M. Pascal MATELET, Mme Lyd,a BRAILLY, M. Rene GARRO,
Mme V1rg1n1e POUJOL, Mme T1pha1ne COMBY, Mme Veron,que DURAND, Mme Mane-Helene DELTORT, M. Serge
FALZON, Mme Amel,e DREVET, Mme Paul,ne CURTAN, M. Sebasuen SOULIER, M. P,erre BOLLIET, Mme Anne
THEVENOT, Mme Mane-Agnes SIBERTIN-BLANC

Procurauons M. Th,baut BARRAL i Mme Josette CUTANDA, Mme Florence QUINONERO i M. Dav,d CABLAT, Mme Chnst,ne
GRANIER i M. Pascal DELIEUZE, M. Jean-P,erre BES i Mme Cecile LEMOINE, Mme Elisabeth PONS i M. Phil,ppe
LASSALVY, Mme Nathal,e PEREZ iM. Pascal MATELET, Mme Angel,que BAILLY iM.Alexandre MONACO.

Excuses M. Jose MARTI NEZ, M. Gregory BRO.

Quorum :26 Presents : 42 Votants :49 Pour: 49
Contre: 0

Secreta,re de seance: Philippe LASSALVY Abstent1on : 0
Ne prend pas part : 0

Agissant conformement aux dispositions du Code general des collectivites territoriales et en particulier ses artic/es L
5214-/ et suivants et L 5211-6 alinea I.
Agissant conformement aux dispositions de son reglement interieur.
VU l'arrete prefectoral n°2023-I 0-DRCL-0518 du I 0 octobre 2023 ftxant les derniers statuts en vigueur de
la Communaute de communes Vallee de l'Herault et en particulier sa competence obligatoire en matiere de
Developpement economique comprenant la promotion du tourisme, dont la creation d'offices de tourisme;
VU la deliberation n°4160 du Conseil communautaire en date du 20 avril 2026 relative a la modiftcation des
statuts de /'Office de Tourisme lntercommunal "Saint-Guilhem-le-Desert Vallee de l'Herault" ;

CONSIDERANT qu'aux termes des statuts susvises, un rapport annuel sur l'activite de l'Office de
Tourisme communautaire est soumis au comite de direction, puis au Conseil communautaire,
CONSIDERANT la presentation du rapport d'activites de l'Office de Tourisme lntercommunal pour
la saison 2025,
CONSIDERANT le bilan de frequentation des 4 points d'accueil,
CONSIDERANT les actions et les animations menees sur le territoire,
CONSIDERANT l'annonce des perspectives pour la saison 2026,
Le Conseil communautaire de la Communaute de communesVallee de l'Herault,
APRES ENAVOIR DELIBERE,
Le quorum etant atteint

DECIDE
a l'unanimite des suffrages exprimes,
- de prendre acte de la presentation du bilan saisonnier 2025 de l'Office de Tourisme lntercommunal
Saint-Guilhem-le-desert Vallee de l'Herault, ci-annexe,
- d'approuver en consequence le document ainsi presente.

Transmission au Representant de l'Etat N° 4214
Publication le 08/07/2026
DELIBERATION CERTIFIEE EXECUTOIRE
Gignac, le 08/07/2026
ldentifiant de l'acte: 034-243400694-20260706-27739-DE-l-l
Auteur de l'acte : Jean-Fran<;ois SOTO, President de la
Communaute de communes Vallee de l'Herault

Le President de la communaute de communes

Jean-Franc;:ois SOTO

Secretaire de seance

Philippe LASSALVY
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Edito La qualire
fait Ia difference

e terre et d'eau, la Vallee de l'Herault s'afflrrne en
tant que l'une des destinations agrltourlstlques
les plus seduisantes du sud de la France. Dans
cette annee proclarnee par les Nations Unies
comme annee des parcours et du pastoralisme,

l'Office de Tourisme lntercommunal affirme ses choix de so­
briete heureuse et de deplacernents doux pour accueillir les
visiteurs et servir les habitants de la Vallee de l'Herault, Car il
est question de Tourisme et de Loisirs pour tous dans la mise
en tourisme durable de notre Destination.

Avec l'ouverture de la Maison du Tourisme et des mobilites
commence une ere nouvelle dotee d'une porte d'entree au
Sud vers notre Grand Site de France et d'un equipement a la
hauteur de la qualite d'accueil que nous voulons deployer.
Les challenges sont nombreux: le classement en tant que
Destination d'excellence, la demarche Green destination a
l'echelle du Pays, l'amelioration de notre indice de touristicite
encore insuffisant en matiere d'hebergement et a terme le
classement en tant que Station touristique qui celebrerait un
Organisme de Gestion de Destination resolument tourne vers
l'avenir, fier de sa ruralite et de son Terroir.



~etourisme communautaire de la Vallee de l'Herault s'af­
firme, en ces temps de crise, solidaire du monde agri-vi­
ticole quand le recul du trait de cote et le changement
climatique imposent de repenser notre mise en tourisme
et d'affirmer les choix de transition.

tannee 2026 s'organise autour de 3 axes structurants
alors que la collectivite devra penser son nouveau sche­
ma du tourisme et des loisirs en 2027:
-+Une orientation forte vers un eco-tourlsrne en milieu
rural
-+Le def de la qualite quand hebergernent et restaura­
tion restent des axes d'arnelloratlon.
-+Le choix d'elaborer un tourisme robuste au travers de
referentiels de qualite et de durabilite : Destination d'Ex­
cellence, Green Destination, Station classee.

Pour realiser ces objectifs ambitieux et innovants, nous
mobilisons des moyens humains et une ingenierie qui
desormais doit integrer l'lntelligence Artificielle.

L'analyse des chiffres de frequentation de la saison 2025
demontre que nous avons pris les bons virages au bon
moment en diversifiant les recettes et en musclant le
tourisme numerique en 2025. Nous avons tenu bon.

Sur un budget de 2 628 000 € et dans un contexte

mondial de crise budgetaire, notre Office se doit d'anti­
ciper la baisse des recettes et la hausse des charges et
travailler la ou les depenses sont trop elevees et/ou les
modeles economiques peu pertinents comme la Mai­
son de la Poterie avec une necessaire requalification
d'Argileum et de l'espace Restauration de la Maison du
Grand Site

Les temps sont a la sobriete. 11 nous faut profession­
naliser le developpement du tourisme MICE via notre
Agence de Voyage locale qui reussit son positionne­
ment dans le locatourisme d'Occitanie, nous engager
sur la voie de la location evenementielle de nos es­
paces et enfin remobiliser nos hebergeurs quant au
paiement de la taxe de sejour. Ce sont nos grands
chantiers 2026.

Jean-Fran~ois Soto
President de la Communaute de communes Vallee de l'Herault. conseiller
departemental.

ClaudeCarceller
President de l'OTI. vice-president de la Communaute de Communes dele­
guee a la Culture. au Tourisme et aux activites de pleine nature. maire de
Montpeyroux

Robert Siegel
Vice-president de l'OTI. conseiller delegue au Grand Site de France Gorges de
l'Herault. maire de Saint-Guilhem-le-Desert

Fabienne Barrere-Ellul
Directrice de l'OTI
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1. Retrospectives
2025



1.1. Les dates cles
de2025

10 mars
Lancement de saison
touristique du Pays Coeur
d'Herault sur la base de plein
air du Salagou.

- ·'"'1 ~ . 17mai
Nuit des rnusees a Argileurn
avec l'inauguration de l'exposi­
tion hornrnage a Nello Stevanin.

24 mai
Fete de la Nature au pont du
Diable et inauguration de la
scenographie de la Maison
du Grand Site de France.

17 avril
Pose de la premiere pierre de
la Maison du tourisme et des
mobilites, futur point d'accueil
de l'Office de tourisme
a Gignac.

8 avril
Lancement de saison a
Argelliers, village natal de Max
Rouquette, en presence d'elus
et des professionnels
du tourisme.

11
lournees Europeennes des
Metiers d'Art a Argileum, la
maison de la poterie a Saint­
lean-de-Fos et en vallee de
l'Herault.

Fevrier
Lancement du jeu concours
organise en partenariat avec
le Pays Coeur d'Herault et l'IGP
Saint-Guilhem-le-Desert.

Janvier
Tournage de la serie de France
Televlsion. La Disparue de Com­
postelle au pont du Diable et a
Salnt-Gullhern-le-Desert.

7



1.1. Les dates cles
de2025
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25 juin
Visite des evaluateurs Geoparc
en vallee de l'Herault : pont du
Diable, Argileum, Gignac...

22 septembre
Bilan de mi-saison de l'Office
de tourisme au Chateau Capion
en presence d'elus
et de professionnels.

8

29 et 30 mai
La vallee de l'Herault au salon
Vinocap du Cap d'Agde avec
domaine de Pioch, Mas Zenitude,
domaine Pelican et domaine
Marie.

18 et 19 juin
Accueil de deux blogueuses
neerlandaises de Frankrijk
dans le cadre du Contrat de
destination.

4 juillet
Point presse pour l'ouverture
de la Maison des vins a
Saint-Guilhem-le-Desert
en partenariat avec l'IGP

. - i em-le-Dese .

26 et 27 juillet
Marche des potiers a
Saint-Jean-de-Fos avec
des animations autour de la
poterie et visites d'Arglleurn.

20 et 21 septembre
Pres d'une centaine de curieux
aux visites des villages de la
vallee de l'Herault et Argileum
pour les Journees Europeennes
du Patrimoine.

26 septembre
Participation au salon What
a trip aux c6tes de l'Office
de tourisme de Montpellier
Mediterranee Metropole.



1.1. Les dates cles
de2025

26 octobre
Prerniere cornpetition de
ricochets au pont du Diable
avec des galets en argile
fabriques a Argileum.

29 novembre
Stand de l'Office de tourisme a
la Foire de Gignac pour
promouvoir ses activites avec
des ateliers participatifs.

du 6 au 24 decembre
Ouverture de la boutique
ephemere de Noel a Argileum.
en presence d'elus. avec une
exposition du peintre David
Rycroft.

-- . j
• 1 --
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27 novembre
L'Office de tourisme au Sete
Cruise Dating: une rencontre
avec des croisieristes pour
promouvoir son offre.

17 et 18 novembre
Serninaire et formation cohe­
sion d'equlpe pour les collabo­
rateurs de l'Office de tourisme.

31 octobre, 1er et 2 novembre
- Cl6ture de l'exposition

hornrnage a Nello Stevanin avec
des echanges autour du vin dans
le cadre d'Apres les vendanges.

18 et 19 octobre
Les passionnes de velo vintage
a Musette et Bicyclette
au Pouget autour de trois
randonnees.

1er octobre
Accueil d'une delegation de
11 personnes en marge du
congres Green Destinations.

9



© Lesboutiques
Dans un contexte econornlque cornplexe,
la boutique d'Argileurn tient le cap avec un
chiffre d'affalres en progression (+6%). Celui
des boutiques reste stable (-3%) rnalgre une
legere baisse de la frequentation globale.

1.2. Les tendances
2025

©L'Office
sur le terrain
L'.Office de Tourisme a tenu
17 stands de promotion (9 en
2024) lors de salons comme
Vinocap au Cap d'Agde
(voir photo) ou What a Trip
a Montpellier mais egale­
ment son comptoir de loisirs
mobile, lors des rnarches,
a Salnt-Gullhern-le-Desert
entre autres.

© La frequentation
reste stable

La frequentation cumulee des 4 bureaux d'information
touristique de l'Office de tourisme affiche une stabilite
des visites (-1%).



© Pont du Diable: frequentation
en hausse sur les ailes de saison

Les nuitees ont augrnente sur les ailes et hors sai­
son autour du pont du Diable, avec les mois de jan­
vier (+4,6%), avril (+18,7%), mai (+2,5%) et septembre
(+4,6%). Cote excursions, ce sont les mois de janvier
(+13,4%), avril (+3,9%) et octobre (+Z2%) qui sont
concernes.

©LaMaison
de la poterie

<;atournc!
Argileum a attire plus de
1 000 personnes (+27%)
dans le cadre de ses ate­
liers et stages de poterie.

® Le site internet
Le changement de reglernentation de la collecte des statistiques par Goo­
gle et le vieillissement du site internet (www.saintguilhem-valleeherault.fr)
engendre un retrait de frequentation de 25% en 2025.

M__ __,_ilrl1'!PNI
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© Les reseaux
•soc1aux

La page Facebook de l'Office de
tourisme (Tourisme Saint-Guilhem
Vallee de l'Herault) avoisine les
27 000 followers (+5%).
Cote lnstagram, la page atteint les
3 795 followers (+7%).
Ces bons resultats decoulent d'une
publication reguliere de contenus
sur les deux plateformes.
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© Les accueils presse
Les sollicitations et accueils presse ont aug­
mente (+77%), passant de 13 a 23 en 2025. De­
mandes d'interviews, accueil de blogueurs... La
destination reste tres attractive pour ce type de
public.

© Les visiteurs
> •etrangers enprogress1on
Sur les 41428 visiteurs des bureaux d'informa­
tion touristique, 7 457 viennent de l'etranger
(18 %), soit une proportion en augmentation
(14% en 2024).
L.:Europe du Nord se deplace majoritairement
en vallee de l'Herault: l'Allemagne, la Belgique
et le Royaume-Uni.

©Visite:
Unejaugea son comblc
La visite guidee du telegraphe
de Chappe a Saint-Bauzille­
de-la-Sylve suivie d'un casse­
croute vigneron a fait le plein cet
automne avec 25 visiteurs.

® Les nuitees
987 000 nuitees touristiques (he­
bergernents marchands et non rnar­
chands) ont ete recensees en vallee
de l'Herault, soit un retrait de 7,9%
par rapport a 2024.

1



2. Bilan de I'activite touristique



2.1. Frequentation globale sur le territoire
2.1.1.Mesuredes Puxtouristiques"

EVOLUTION DU NOMBRE D'EXCURSIONNISTES EVOLUTION DU NOMBRE DE NUITEES TOURISTIQUES

■ 2024 ■ 2025

288 K

383 K

348 K

275 K

■ 2024 ■ 2025

215 K

174 K

158 K

199 K

202 K
183 K

133 K
110 K 113 K l30 K

106 K 109 K

196 K
201 K 211 K

170 K

132 K 136 K

122 K 119 K
45 K

39n~ K nn K

j!LJ!l

86 K

77 K

55 K
43 K

96 K
89 K89 K

84 K 85 K
76 K 71 K

m
2K

47 K
40 K

79 K

64 K

226 K
225 K

196 K
191 K

.anv. Fev. Mars Avnl Ma, JJ1n JJ1I. AoOt Sept. Oct. Nov. Dec.

~==-8=================~
\ Les chiltres clts de2025

Janv. Fev. Mars Avril Mai JJin J.Jil. AoOt Sept. Oct. Nov. Dec .

~=~~i==============~
\ Lcs chiffrcs clcs dc2025

Excursions
2 201000

Moyenne par jour
6029

Evolution depuis 2024:
-4,5%

-104 000 excursionnistes

Dates

samedi 9 aout
dimanche 1er juin
mercredi 6 aout

Nuitees

15 788
14081
13 844

Nuitees touristiques
987 000

Moyenne par jour
2 713

Evolution depuis 2024:
-7,9%

- 85 000 nuitees

Dates

samedi 9 aout
samedi 16 aout
vendredi 15 aout

Nuitees

8 517
8499
8430

Dates les plus frequentees Dates les plus frequentees

14
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Une strategie d'accueil efficace
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Frani;:ais
68,5%

Nuitees touristiques :
part des Franr;ais et etrangers

,, ni;:ais
~-78,6%

Excursions : part des Fram;ais
et etrangers

Cette dynamique valide les objectifs de l'Office de Tourisme lntercommunal :

► Equilibrer la saisonnalite: en reduisant la dependance aux seuls mois
estivaux, l'activite economique locale est soutenue sur une periode plus
longue

► Diversifler les flux: la montee en puissance du printemps attire une
clientele de proximite et de courts sejours, completant l'offre estivale

► Optimiser l'accueil: une meilleure repartition des visiteurs permet d'evi­
ter la saturation estivale tout en valorisant les services des le debut d'annee

Etranger
21.4% -

Stabilite
dcs clicntclcs intcrnationalcs

La clientele etrangere maintient sa presence dans la frequentation globale,
avec une stabilite sur les sejours (-0,4 points vs 2024) et sur les excursions
(-0,4 points vs 2024). Cette resilience temoigne d'un socle international solide.

Vers un etakmcnt
de la saisonnaliu:

La frequentation enregistre un flechissement de -7,9 %
pour les nuitees, (-85 000); -4,5 % pour les excursions,
(-104 000).
Cette evolutlon s'inscrlt dans un contexte rnarque par une
rneteo instable en fin d'annee. une tension sur le pouvoir
d'achat et une tendance a la reduction des seiours.

0n observe une mutation des comportements : si aout reste
le creur des selours, les « ailes de saison • progressent.
Le mois d'avril et le week-end du 1er juin integrent le top 10
des periodes d'excursion, confirmant un allongement de la
saison touristique des le printemps.



2.1.2. Comparatifete/hors saison et tendance des nuitee«

Frequentation
vers un cquilibrc saisonnieraf/irmc

L'analyse de la frequentation revele une dynamique positive hors saison. Les vacances de printemps et d'hiver progressent respectivement de 3
points et 2 points.
Cette tendance confirme l'ernergence de seiours plus courts et repetes tout au long de l'annee, portes par des conditions climatiques favorables
(ensoleillement precoce) et une offre d'activites de pleine nature et d'arnotourisme attractive.

Un territoire attractiftoute l'annee
Le bilan affiche un equilibre quasi parfait entre les periodes de vacances scolaires (45,8 %) et le hors-vacances (54,2 %). Ce lissage de la saison­
nalite demontre la capacite du territoire a capter des flux reguliers grace a :

► L'accessibilite : la proximite des metropoles (Montpellier, Toulouse, Marseille) favorise les escapades spontanees.

► La diversification: une offre patrimoniale, evenementielle et sportive qui maille le calendrier au-dela de l'ete.

16

Excursionnistes -
vacances / hors vacances

Hors vacanc
49% Vacances

51%

Nuitees des touristes -
vacances / hors vacances

Hors vacances
40% Vacances

60%



REPRESENTATIVITE D'EXCURSIONNISTES PAR PERIODES DE VACANCES SCOLAIRES

Periode de vacances %total Nuitees Moyenne par jour
Ete 54% 601000 10 000
Hiver ---- 11% 127 000 4000
Noel [ 7% 82000 5 000
Printemps ~ 20% 220 000 7 000
Toussaint [ 8% 92000 6000
Total 100% 1122 000 7 000

REPRESENTATIVITE DES NUITEES TOURISTIQUES PAR PERIODES
DE VACANCES SCOLAIRES

Periode de vacances % total Nuitees Moyenne par jour
Ete 58% 346 000 6000
Hiver [ 9% 51000 2000
Noel [ 11% 63 000 4000
Printemps ~ 16% 94000 3 000
Toussaint [ 7% 39000 2000
Total 100% 592 000 4000

Lc defi de la
periode hivernale

Si les indicateurs sont favorables au prin­
temps, la pericde de Noel reste en retrait
par rapport aux objectifs. Les conditions
meteorologiques defavorables pendant

les vacances ont lrnpacte la frequentation,
rnalgre la qualite des < Feeries d'Aniane >.
Ce constat revele un axe de progression

strategique pour renforcer l'attractivite de
ces periodes sensibles.

Pour transformer cette periode en veri­
table saison touristique, l'effort doit porter

sur:

► Le storytelling: pour renforcer l'ima­
ginaire hivernal (patrimoine illumine,

ambiance chaleureuse...)

► La coordination : federer davantage les
acteurs locaux et les communes autour

d'une programmation unifiee

► Le marketing: accroitre la visibilite
numerique pour faire du territoire une des­

tination de Noel incontournable
En conclusion, la strategie d'allongement
de la saison porte ses fruits, ancrant dura­
blement la destination dans l'economie du

<COUrt sejour> regional.

17



2.1.3. Frtquentationglobale duparkingdupontduDiable
EVOLUTION DU NOMBRE

EVOLUTION DU NOMBRE DE VEHICULES D'ABONNEMENTS VENDUS

18K 18K
18

25 K
23 K

22 K

■ 2025

■ 2024

■ 2023

■ 2025

■ 2024

■ 2023 175

290

165

9 K 8 K
8 K

Mai

12 K
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Unemutation des comportements de visite

La frequentation du parking confirme une dynamique tres positive avec
78 676 vehicules en 2025, soit une hausse de +6 % par rapport a 2024
(+19 % vs 2023).
Au-dela du volume, ces donnees revelent une profonde mutation des
comportements de visite.

Le declin d'aout au profit des ailes de saison
0n observe un reequlllbrage saisonnier rnarque. Le mois d'aout, tradi­
tionnellement -rol-. enregistre son premier recul (-5 %). tandis que les
ailes de saison explosent : +55 % en juin, +9 % en septembre et +26 %
en octobre.

Ce decalage confirme l'etalement de la saison touristique et reduit la
pression sur les infrastructures durant le pic estival.

Un modele economique performant
Le systeme tarifaire actuel s'avere efficace mais perfectible :

► La re heure gratuite agit comme un produit d'appel (28 % des vehi-

cules) sans penaliser les revenus

► Le cCEur de cible (2h a 4h de presence) represente 48 % des usagers
et genere 63 % des recettes (soit 157 000€ HT). Ce profil correspond au
visiteur consommant du patrimoine et de la restauration

► Le stationnement longue duree (4h-7h) concerne 22 % des vehicules,
ancrant la destination sur le creneau de la journee complete

Optimisation
Le parking ne se limite pas a accueillir les visiteurs du territoire: il
constitue egalement un outil de mobilite pour les habitants. Avec 595
abonnes reguliers, il contribue a faciliter les deplacements, en offrant
un stationnement securise et accessible pour les habitants. Cette
double fonction, touristique et locale, participe a l'organisation cohe­
rente de la mobilite sur le territoire.

Le modele est solide, mais peut encore etre optimise pour reduire les
coOts fixes en haute saison.
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2.1.4. Naveues: unefrequentation en baisserevelant /'evolution des usaees
NOMBRE DE PASSAGERS TRANSPORTES PAR LES NAVETTES

Avril Mai Juin Juillet Aout
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3 ;.~ K

Septembre

■ 2025

■ 2024

■ 2023

2 K

0ctobre

Le nombre de passagers est passe de 927 850 en 2025
a 736 608 en 2024, soit une baisse de 21 %.
Cette evolutlon s'inscrit dans un contexte global de recul
de la frequentation touristique. Elle revele egalernent
une transformation des usages et des attentes des pu­
blics. Ce constat conforte la necessite de poursuivre
l'adaptation de l'offre et des actions de valorisation en­
gagees, afin de preserver l'attractivite et la pertinence
du service rendu.
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La frequentation des navettes « portes » recule mode­
rement de 5 % entre 2024 et 2025, dans un contexte
global moins favorable. Ce niveau confirme neanmoins
la robustesse du service.



2.1.5. Rcponition des nuitee«a types d'hebergements
CAPACITE EN NUITEES PAR COMMUNES NOMBRE D'HEBERGEMENTS
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1.', 2.6%
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1
■ Auberges collectives non classees 2.4% H6tels non classes 0,6%

■ H6tels 2* 0,6% ■ Meubles non classes 72%

■ Meubles l* 0,6% ■ Meubles 2* 2,6%

Sur les 28 communes du territoire. seules 5 disposent d'une capacite d'accueil superieure a
200 nuitees. toutes situees au nord. Cette concentration s'inscrit neanmoins dans une dyna­
mique d'attractivite historiquement plus marquee sur la partie nord du territoire.

Cela pose ainsi la question de comment accompagner le developpement d'hebergements
dans les communes du sud du territoire afin de favoriser un meilleur equilibre territorial et
une frequentation plus repartie tout au long de l'annee.

Meubles 3* 4,5%

Chambres d'hotes 10.2%

■ Terrains de Camping, caravanage
ou autre terrain d'hE!bergement
de plein air non classe 0,8%

Terrains de Camping, caravanage
ou autre terrain d'HE!bergement
de plein air 3* 0,8%

Meubles 4* 4,3%

■ RE!sidences de tourisme non classes 0,2%

■ Terrains de Camping, caravanage
ou autre terrain d'HE!bergement <
de plein air l* 0,8%
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REPARTITION DES NUITEES PAR TYPE D'HEBERGEMENT

■ Auberges collectives non classees (15;5%)

H6tels non classes (3.4%)

■ H6tels 2* (4%)

■ Meubles non classes (36.1%)

■ Meubles 1* (0.8%)

■ Meubles 2* (2.6%)

Meubles 3* (5.3%)

Meubles 4* (5%)

Chambres d'hotes (13.2%)

■ Residences de tourisme non classes (0.2%)■ Terrains de Camping, caravanage
ou autre terrain d'hebergernent
de plein air non classe (5.4%)■ Terrains de Camping, caravanage
ou autre terrain d'Hebergement de plein air 1* (1%)

Terrains de Camping, caravanage
ou autre terrain d'Hebergement
de plein air 3* (7.5%)
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---2.1.6. Evolution des dedarations de la tasede sejour
Le parc d'hebergernents ouverts sur le territoire demeure globalement
stable depuis 2022 (entre 532 et 542 etablissements).

En revanche, la part des hebergernents apparaissant comme ne proce­
dant ni au paiement et/ou ni a la declaratlon de la taxe de selour evolue
selon les annees : 12,4 % en 2022, 13,2 % en 2023, 9,2 % en 2024, puis
18,5 % en 2025.

Cette lecture doit toutefois etre nuancee. Une partie des hebergements
est commercialisee via des plateformes telles qu'Airbnb, Booking.com

ou Abritel, agissant comme tiers collecteurs. Les modalites techniques
de transmission et de rapprochement des flux peuvent generer des de­
calages temporaires entre les montants effectivement collectes et leur
integration dans l'outil 30 0uest.

L'amelioration observee en 2024 montre que les actions engagees pro­
duisent des effets. La hausse constatee en 2025 confirme neanmoins la
necessite de poursuivre les efforts d'accompagnement, de fiabilisation
des donnees et de suivi des situations de non-conformite.

EVOLUTION DES DECLARATIONS ET DES PAIEMENTS r

~

Nombre d'hE!bergement sans paiement et/ ou sans dE!c laration

■ 2022 ■ 2023 ■ 2024 ■ 2025
wr.f1D,,1 1 d'hE!bergements ouverts

Un soutien des communes est necessaire afin d'appuyer la declaration et la recolte de la taxe de sejour.
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Aretenirl

33%
Le taux d'occupa-
tion des hebergernents
en vallee de l'Herault, Un taux
qui peut encore progresser

Le taux d'occupation des he­
bergements correspond au
nombres de nuitees couvertes
par an, dans /e cas otesetn: eti­
viron 120jours /an.

Donnees Pilot* p
Le taux d'occupation moyen des hebergements marchands, etabli a 33 %, constitue un indicateur de
pilotage permettant d'apprecier les dynamiques de frequentation a l'echelle annuelle.11 reflete la forte
saisonnalite de l'activite touristique sur le territoire, caracterisee par une concentration des sejours
sur certaines periodes, malgre une offre d'hebergements largement ouverte tout au long de l'annee.

Cette lecture conforte les orientations strategiques engagees par la destination : structurer et renfor­
cer l'offre marchande, notamment hoteliere, tout en favorisant une frequentation mieux repartie dans
le temps a travers le developpement des courts sejours, le renforcement de l'attractivite hors saison
et la diversification des clienteles. L'analyse de cet indicateur, croisee avec les donnees de frequen­
tation et de retombees economiques, alimente ainsi une demarche de pilotage visant un developpe­
ment touristique equilibre, performant et durable.

* L'outil Pilot d'ADN Tourisme offre une /ecture claire et objective de la performance touristique du territoire, il facilite la prise de decision et f'evalua­
tion des actions engagees au regard des standards nationaux.



2.2. Satisfaction client : synthese des avis en li2ne
et analyse de la perception de la frcqucmation it Saint-Guilhcm-lc-Dcscnet sur le tcrritoire

Le manque de stationnement camping-car a Argileum

Typologie des avis cn ligne
Remarques
Les avis negatifs representent 7% (9 sur 122 avis en 2025) et concernent
essentiellement:

Les tarifs des parkings de Saint-Guilhern-le-Desert et du pont du
Diable

Les prestations OTI : degustations et visites guidees
L.'espace accueil et boutique
La beaute des lieux

Positifs
t'experience d'accueil
Les conseils apportes

1 1 . 1 • 1 •

Fiche Google BIT Gignac 4,5/5 (=) 12

Fiche Google BIT Argileum 4,4/5 (=) 327

Fiche Google BIT Maison du Grand 4,6/5 (=) 205
Site de France
Fiche Google BIT Saint-Guilhem- 4,5/5 (=) 76
le-Desert
Fiche Google parking site 41/5 (=) 856
du pont du Diable
Fiches Google pont du Diable et 4,6 (=) 6 797
plage du pont du Diable
Fiche Tripadvisor 3,9/5 (-0,5) 85

Progression du 1

nombre d'avis en 2025
+1 avis

+33 avis

+14 avis

+6 avis

+63 avis

+571 avis

+5 avis

0bjectif 2026
Concernant les avis en ligne des bureaux
d'information touristique, l'echantillon ap­
parait faible pour apporter un eclairage
suffisant quant a la qualite des services
proposes par l'Office de tourisme.

Afin d'accroitre le nombre d'avis en ligne,
une action va etre lancee. A chaque rela­
tion visiteur, il sera rappeler de poster un
avis sur nos fiches Google.
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2.3. Le Geoparc Terres d'Herault, un territoire d'exception
cn quac de reconnaissanccmondiale
Porte par le Departernent de l'Herault, le Geoparc Terres d'Herault reunit 111 communes autour d'un projet ambitieux de promotion, de conservation
et de valorisation du patrimoine naturel et geologique. La vallee de l'Herault constitue la porte d'entree prlvllegiee de ce vaste territoire qui aspire a
obtenir le label Geoparc mondial de l'UNESCO en 2026.
Ce Geoparc raconte l'histoire fascinante de l'evolution planetaire, dont le nord de l'Herault conserve les traces visibles dans ses paysages specta­
culaires, ses formations rocheuses remarquables et son relief singulier. Chaque site temoigne de millions d'annees d'histoire geologique et offre un
voyage dans le temps a ciel ouvert.

Le calendrier
dc la candidaturc Uncsco

► Novembre 2024: Dep6t officiel du dossier de candidature.

► Juin 2025: Visite d'evaluation de deux experts mandates par
l'Unesco. Un programme sur mesure leur a ete propose pour demontrer la
richesse et la diversite du patrimoine naturel et culturel du territoire, avec
des etapes notamment a la Maison du Grand Site de France, a Argileum
et a Gignac.

► 2026 : Decision attendue pour la labellisation.

Explorer le Geoparc
un tcrritoirc ii decouvrir

Le territoire offre de nombreuses possibilites de decouverte
pour tous les publics:
► 58 geosites remarquables. parmi lesquels:

• Argileum, la Maison de la Poterie

• Le Pont du Diable, monument historique et geologique

• Le Cirque de l'lnfernet. formation naturelle spectaculaire

• Le Chemin de Croix de Gignac

► 10 georandonnees thematiques. dont deux parcours em­
blematiques en vallee de l'Herault:

Le circuit des Fenestrettes a Saint-Guilhem-le-Desert

• Le circuit du Castellas de Montpeyroux





3.1. Nos missions d'accueil et de conseil

REPARTITION DE LA FREQUENTATION
DANS LES POINTS D'ACCUEIL

Avec un total de 41428 visiteurs sur l'ensemble
des bureaux d'information touristique, la fre­
quentation reste stable.

EVOLUTION DEPUIS 2024

20167 ■ 2025

■ 2024

11314

8040

5648

1 4 561

1357 1214 il--SAINT-GUILHEM- ARGILEUM GIGNAC MAISON DU GRAND MAS DES AGRICULTEURS
LE-DESERT SITE DE FRANCE MAISON DU GRAND

SITE DU PONT DU DIABLE SITE DE FRANCE

~5%
18 316

20%
8040

■ Arglleurn

■ Glgnac

23%
9 29'Z

■ Salnt-Gullhem-le-Desert■ Maison du Grand Site de France Gorges de l'Herault
Site du pont du Diable

Si la frequentation globale apparait stable, elle est en grande partie soutenue
par la Maison du Grand Site et le Mas des Agriculteurs. Cette stabilite doit etre
analvsee avec prudence, car elle dissimule un recul de la frequentation sur les
autres points d'accueil du territoire.

Ce constat invite a analyser plus finement les flux de visiteurs par site et par pe­
riode et il met en evidence la necessite d'adapter l'organisation et les horaires
d'ouverture aux realites actuelles de frequentation, afin d'optimiser la presence
des equipes la ou les besoins sont les plus marques, tout en maintenant un ser­
vice pertinent sur l'ensemble du territoire.

Mas des Agriculteurs. Maison du grand Site de France
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Laprovenancc des visiteurs dans les bureauxd'accudl touristique

PROPORTION FRANCAIS
/ ETRANGERS SUR LES 4 BIT REPARTITION DU TOP 5 DES ETRANGERS LE PODIUM

18%
7457

82%
33 971

■ Etrangers

■ Francais

■ Belgique

■ Pays-Bas

■ Royaume-Uni

Espagne

■ Allemagne

Belgique

Allemagne

• 1 • -

TOP 6 DES DEPARTEMENTS DES VISITEURS

11%
478

6%
265

2%

Haute-Garonne

Paris

Gard

Rh6ne

Bouches-du-Rh6ne

t'Herault

l.analvse de la provenance des visiteurs met en evidence
une frequentation tres majoritairement issue de bassins
de proximite (majoritairement a moins de 3 heures).
La part des visiteurs issus de regions plus eloignees,
comme Paris (6 %), demeure marginale.

Cette repartition confirme que le territoire s'inscrit avant
tout dans une logique de destination de proximite, pro­
pice aux excursions a la journee et aux courts sejours,
plut6t qu'a un tourisme de long sejour necessitant une
preparation en amont.

Ce positionnement a un impact direct sur les usages ob­
serves dans les points d'accueil, marques par une fre­
quentation concentree sur les week-ends, les vacances
scolaires et les periodes de beau temps.
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Qui sont-ils ?

L

PROFIL VISITEURS SUR LES 4 BIT

La frequentation est principalement cornposee de visiteurs individuels et de couples a
76%. En dehors des grandes perlodes de vacances, les courts seiours et les activites
proposees sur le territoire de la Vallee de l'Herault correspondent davantage a ce type de
public (APN, oenotourisme, patrimoine ...).

Les individuels ou couples sont souvent plus libres dans leur organisation tandis que les
familles et les petits groupes ont des contraintes plus importantes.

■ Groupe (+3)

■ lndividuel/couple

■ Famille

6767

LES TYPES DE DEMANDE DES VISITEURS

Pourquoi viennent-ils dans les bureauxd'information touristique?
L.'analyse des demandes dans nos bureaux d'information touristique montre
une forte attractivite pour le village de Saint-Guilhem-le-Desert. Les visiteurs
s'interessent egalement a Saint-Jean-de-Fos ainsi qu'aux sites majeurs
comme le Pont du Diable et les Gorges de l'Herault. Les questions sur les
navettes et le stationnement sont aussi tres frequentes.

30

2450

1791 1668

783 754

1943
3132

1906
2222

942 622 807

Les activites de pleine nature et de loisirs representent une part impor­
tante des demandes. Les visiteurs recherchent egalement des informa­
tions pratiques: transport, hebergement, restauration, billetterie et visites
guidees.
Une part significative des demandes concerne des personnes qui ne
connaissent pas le territoire et ont besoin d'un conseil global pour organiser
leur sejour ou leur journee.

Enfin, les questions liees aux produits locaux (boutique, vin, artisanat, pro­
duits du terroir) montrent un interet pour l'offre commerciale et gastrono­
mique.

Ces elements confirment le role central de l'Office de Tourisme comme
porte d'entree du territoire et soulignent l'importance d'un accompagne­
ment personnalise.



3.2 . Animation du territoire
L'0ffice de tourisme propose chaque annee une programrnation de visites guidees, d'ateliers autour de la poterie et autour du vin.

3.2.1. Visitesaatcliers

LA REPARTITION DES PARTICIPANTS
AUX VISITES GUIDEES

1%
Pont du Diable

Argelliers

Arglleurn

Abbaye d'Aniane

Belarga

Saint-Gullhem-le-Desert

Une prograrnmation renforcee de visites guidees a ete
deplovee sur l'ensemble du territoire, notamment a
Saint-Gullhern-le-Desert, avec jusqu'a quatre departs
quotidiens en periode estivale, sur des formats et the­
matiques varies. Cette strategie a permis d'accueillir
218 participants en 2025, contre 49 en 2024, soit une
augmentation significative de la frequentation.

Toutefois, l'analyse des reservations met en evidence
plusieurs departs annules en raison d'un niveau d'ins­
criptions insuffisant.
Dans cette perspective, une adaptation du volume de
visites proposees a Saint-Guilhem-le-Desert est envisa­
gee pour 2026, afin d'aligner la programmation sur les
besoins rationalises.
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LA SATISFACTION DES PARTICIPANTS
AUX VISITES GUIDEES

Tres satisfait

Moyennement
satisfait

Pas satisfait

Visites guidees : un taux de satisfaction elevemais toujours
perfectible
Le taux d'insatisfaction sur les visites guidees reste tres faible
et ne remet pas en cause la qualite globale des visites.

Les remarques concernent surtout des points pratiques :
manque de visibilite du lieu de rendez-vous devant le bureau
d'accueil de Salnt-Guilhem-le-Desert, les travaux a l'ancienne
abbaye d'Anlane, la iauge qui doit etre limitee a 10 personnes,
les difficultes pour annuler en ligne ou bug de la billetterie.

Certains retours evoquent aussi un decalage entre la descrip­
tion en ligne et le contenu reel de la visite, ainsi qu'un manque
de visibilite des documents presentant l'ensemble des visites
(document existant).

Enfin, quelques avis portent sur le contenu de la visite (manque
d'interaction, duree jugee trop longue ou trop courte, visite trop
centree sur l'abbaye). Ces remarques refletent surtout des at­
tentes differentes selon les publics. Dans l'ensemble, ces re­
tours permettent d'identifier des pistes d'amelioration tres ci­
blees, principalement sur l'information et l'organisation, alors
que la satisfaction reste largement majoritaire.



Argileum: analysede lafrequentation des uteliers2025

REPARTITION DE L'ACTIVITE DES
ATELIERS POUR 2025

■ Ateliers de modelage
des vacances scolaires

■ Service educatif

■ Mercredi tournage

Agence de Voyage locale

■ Expos/projets

■ Stage tournage week-end

Mercredi modelage■ CCVH

En 2025, Arglleurn a accueilli 1589 participants aux ateliers de poterie.
Les ateliers proposes durant les vacances scolaires concentrent une part pre­
ponderante de la frequentation (42 %), suivis par les classes accueillies dans le
cadre du service educatif (35 %), confirmant l'importance du public familial et
scolaire dans la dynamique de ces activites.
Cette baisse peut laisser supposer une sensibilite accrue des publics aux for­
mats longs, tant en termes de disponibilite que d'engagement financier.
Cette evolution confirme l'interet des visiteurs pour des ateliers courts, acces­
sibles et compatibles avec une pratique de loisirs ponctuelle, en particulier
durant les periodes de vacances scolaires.

SATISFACTION DES PARTICIPANTS SUR LE CONTENU
DES ATELIERS DE POTERIE

■ Tres satisfait

■ Satisfait■ Moyennement
satisfait

Points d'amelioration des ateliers de poterie
Les retours sur la satisfaction des ateliers de poterie 8 % d'insatisfaits et 15 % de
participants moyennement satisfaits restent minoritaires mais montrent plu­
sieurs points d'amelioration.

Les remarques portent d'abord sur la duree, jugee trop courte par certains partici­
pants.

Le tarif est egalement un sujet sensible, notamment pour l'adulte accompagnant
et pour les familles, avec un sentiment de coOt eleve. Seulement deux retours
evoquent un manque d'exemples de realisations et un manque d'aide pendant
l'atelier.

Cela peut donner le sentiment de ne pas etre suffisamment accompagne. Enfin,
certains participants trouvent que l'information manque de clarte en amont, et
que certaines thematiques, comme celle en rapport avec l'exposition de Nello
Stevanin, peuvent etre pen;ues comme difficiles.

Dans l'ensemble, ces retours montrent surtout un besoin d'ajustement sur l'ac­
compagnement, la pedagogie et la lisibilite des tarifs, afin d'ameliorer l'expe­
rience globale des participants.

55



3.2.2. izi. TRAVEL, un outildemaliation numerique a valoriscr toute l'annee
EVOLUTION DU NOMBRE DE TELECHARGEMENT DES VISITES AUDIOGUIDEES SUR 121.TRAVEL

456

249 243

90 82

.anvrer Fevner Mars .cvn! Ma1 .um .untet AoOt Septembre Octobre Novembre Decembre

Espagne

Pays-Bas

■ Royaume­
Uni

um

2.10%1 o.3o% France

ORIGINE DE TELECHARGEMENT
DES VISITES AUDIOGUIDEES

SUR 121.TRAVEL

Les consultations sur izi.TRAVEL montrent une utilisation correlee aux perlodes de forte frequenta­
tion, avec un pic rnarque en aout (pres de 470 lectures). L'outil est donc naturellement utilise par les
visiteurs en toute autonomie.

Le recul observe hors saison ne traduit pas une limite du dispositif, mais plut6t un potentiel de valo­
risation encore sous-exploite. Les niveaux enregistres au printemps (mars, avril, mai) confirment sa
pertinence en moyenne saison.

Une decouverte libre du territoire
L'audioguide ne concurrence pas les visites guidees payantes : il propose une decouverte libre et
autonome, tandis que la visite accompagnee offre une approche approfondie et incarnee. Les deux
formats sont complementaires.

izi.TRAVEL constitue ainsi un levier mobilisable toute l'annee.11 s'inscrit comme un outil de mediation
numerique, mobilisable toute l'annee. La poursuite de sa valorisation participe au developpement de
la decouverte de notre territoire hors saison, a moyens constants.
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3.2.3. Animation du reseau: unedynamiquepartenarialc enpkine expansion
l.annee 2025 ternoigne d'un renforcement significatif des liens avec les acteurs locaux, rnarque par une volonte d'accornpagner les profession­
nels vers l'excellence et la durabilite.

Des temps forts
collaboratifsetqualltatifs

Les petits-deieuners thernatiques s'affirrnent comme des rendez-vous
strategiques, privilegiant la qualite des echanges et l'expertise, avec un
potentiel de structuration renforcee.

► Engagement durable : en mars, la rencontre dediee au developpement
durable (en lien avec le Pays et le Syndicat Centre Herault) a reuni des ac­
teurs engages, affichant un excellent taux de satisfaction de 8,42/10

► Expertise et accessibilite : en decembre, la session consacree aux
labels «Destination d'excellence» et «Tourisme et Handicap», co-animee
avec Herault Tourisme, a permis un accompagnement de proximite person­
nalise pour les participants.

Un Club des partenaires
en forte croissance

La strategie de mise en reseau porte ses fruits et demontre la confiance
des professionnels envers l'0ffice de Tourisme :

► Une attractivite confirmee : avec 12 nouvelles conventions signees
et 21 signatures de renouvellement cette annee, le reseau s'etoffe
considerablement

► Le Club des Partenaires, un reseau solide qui federe desormais
53 membres actifs, creant une veritable communaute de destin.

Une presence active sur le terrain: les 19 visites
conseils realisees chez les prestataires ont permis
de maintenir un lien direct, d'ecouter les besoins du
terrain et de valoriser les offres locales de maniere
ciblee.

La Carte Privilege
un dispositifaaf/iner

La Carte Privilege, distribuee par l'0ffice de tourisme, est reservee
aux habitants et travailleurs de la vallee de l'Herault. Elle permet de
beneficier d'offres et de bons plans proposes par les partenaires sur
des activites, de l'hebergement, de la restauration ...

La dynamique de diffusion (+8 % en 2025) atteste de l'interet du dis­
positif. La mesure fine de son impact economique demeure toutefois
limitee par les outils actuels de suivi.

La Carte Privilege en chiffres
► 838 cartes Privilege distribuees depuis 2022

► 128 cartes distribuees en 2025 (118 en 2024)

► 54 offres avec nos partenaires ...
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3.3. Communication et uromotion
3.3.1. Site intemet : bilan de{rtqucntauona strategie d'acquisition

Site internet
de l'Office de tourisme :
une frcqucntation marquee

par les saisons
• 111042 visiteurs sur le site internet (-27%

par rapport a 2024 (152104 visiteurs)).

• Une baisse de frequentation pouvant s'ex­
pliquer en partie par l'obsolescence progres­
sive du site internet et une optimisation per­
fectible du referencernent,

• Le trafic du site internet evolue selon les sai­
sons. Les mois de juillet et aout sont marques
par des pics de frequentation du site qui cor­
respondent aux pics de frequentation de la
destination.

• Le mois de decembre connait une belle re­
montee, notamment grace aux Feeries de
Noel d'Aniane.

• La courbe entre 2024 et 2025 est assez simi­
laire, avec un trafic toujours marque par les
saisons.

www.saintguilhem-valleeherault.fr
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Canaux d'acquisition*:
une tkpcndancc excessive aureferencementnaturel

Plus des trois quarts du trafic sur le site internet provient de la re­
cherche organique (resultats naturels d'un moteur de recherche). Le site
est donc bien positlonne sur les moteurs de recherche et les utilisa­
teurs y accedent,
Cette forte dependance a un canal unique appelle neanrnoins a une
vigilance particuliere. Les evolutions des algorithmes des moteurs de re­
cherche peuvent en effet impacter significativement le niveau de trafic.

Une diversification progressive des canaux d'acquisition apparait ainsi
necessaire, notamment par le developpement des campagnes d'emai­
ling (actuellement 0,02 % du trafic), le renforcement de la presence sur
les reseaux sociaux et les sites partenaires (0,03 %), ainsi que par un
travail de visibilite aupres des outils d'intelligence artificielle afin d'ac­
croitre la notoriete et l'autorite du site.

ACQUISITION SUR LE SITE INTERNET
1%

14-73

20%
30 50'Z

rJ:lo/o
115 715

■ Direct (visiteurs qui arrivent
directement sur le site) Unassigned (source non identifiee)

■ Social (visiteurs venant ■ Organic search (resultats naturels
des reseaux sociaux) d'un moteur de recherche)

Zoom sur la billetterie en ligne
Evolution de la frequentation de la billetterie en ligne

1225

reservation.saintguilhem-valleeherault.fr
devient
billetterie.saintguilhem-valleeherault.fr

130

-2024 -2025

Le site de billetterie en ligne a connu une frequentation en hausse sur differentes
periodes de l'annee:

► Lors de la saison estivale (lorsque l'offre commercialisee est accrue)

► Lors des pics de frequentation sur les ailes de saison, en mai et en septembre
(lournees Europeennes du Patrimoine ... ).

*Les moyens par lesquels les visiteurs arrivent sur le site internet. 57



LES TYPES D'APPAREILS UTILISES PAR LES VISITEURS

■ Mobile ■ Desktop ■ Tablet

Le trafic mobile demeure largement majoritaire. On note toutefois une baisse de fre­
quentation sur l'ensemble des supports: -30 % sur mobile, -19 % sur ordinateur et-38 %
sur tablette.
La restructuration en cours du site internet integre pleinement ces evolutions d'usage,
avec une attention particuliere portee a l'ergonornle mobile (navigation slrnplltiee. de­
sign responsive, optimisation des parcours), afin d'ameliorer l'expenence utilisateur et
la retention.

U.3%
1."l 183

2o/o_2 096

Chantier prioritaire: poursuite de Ia refonte du site
• Une navigation plus fluide et optimisee pour les mobiles ;

• Un contenu textuel du site afin de mieux repondre aux questions des internautes ;

• Des mots cles et positionnement des requetes;

• Une mise a jour en fonction de l'evolution du contenu du site refondu pour garder le positionnement des pages et leur acquisition;

• Les canaux d'acquisition avec les reseaux sociaux, les newsletters ...

• L'.evolution du logiciel de billetterie en ligne a compter du 1/01/26 qui entraine un changement d'URL avec travail sur les mots cles et positionne­
ment des requetes.
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3.3.2. Reseauxsociaux: uneaudicnceconsolideemaisdesperkmnances comrasues
L'Office de tourisme gere 6 comptes de reseaux sociaux. Les 3 pages Facebook et les 2 pages lnstagrarn servent a promouvoir la destination, Argi­
leum, les evenernents, les animations ... La page Linkedin permet de partager des informations professionnelles, des offres d'ernplol.)

Retrait du nombre de followers (-12,8%), moins de visites sur la page
(-16,8%), moins d'interactions (-34%) ...

Les comptes Place au Terroir
Les pages Facebook et lnstagram, creees en 2023, sont toujours en pro­
gression : le nombre de followers augmente (+115% pour la page Face­
book, +55% sur lnstagram).

Recul des visiteurs sur la page lnstagram (-64% avec 570 visiteurs), en
lien direct avec l'absence de renouvellement de l'agence Evelyne.

La frequentation globale de tous les comptesLe compte Argileum
L'activite saisonniere de l'OTI se voit aussi sur les courbes de visites des

La page Facebook consacree a Argileum est globalement en difficulte. pages des reseaux sociaux avec des pics pendant l'ete et les vacances
Elle cherche sa cible et sa ligne editoriale (amateurs de poterie). scolaires.

Les comptes Tourisme Saint-Guilhem
Vallee de l'Herault

Les pages Facebook et lnstagram Tourisme Saint-Guilhem Vallee de
l'Herault, consacrees a la destination, sont tres suivies et en constante
augmentation (27 000 pour la page Facebook soit +5%). L'intensite de
l'activite saisonniere ne permet pas une publication differenciee d'lns­
tagram (vs Facebook). Ce qui genere une difficulte du nombre d'interac­
tions (-38%).

Lespublicationsquiontlemieuxfonctionne
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Couverture : 151 779
lnteractions : 1 337

Couverture : 60 286
lnteractions : 341

Couverture : 26 688
lnteractions : 563

Couverture : 11 625
lnteractions : 150

Couverture: 2 158
lnteractions : 60

Couverture : 1870
lnteractions : 32
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Linkedin Objectifs 2026 :

Des statistiques a surveiller tout au long de la saison pour
affiner les resultats et etre plus visible sur les ailes de sai­
son

Creer une ligne editoriale pour les differents reseaux so­
ciaux afin d'adapter au mieux les prises de parole selon les
cibles et les thematiques (poterie, terroir.. .).

Varier davantage les contenus pour suivre les tendances
changeantes de ces outils numeriques, creer des conte­
nus qui incitent a des interactions...

Creer un veritable univers entre les contenus du site inter­
net et les publications sur les reseaux sociaux

Linkedin : faire evoluer les posts pour ameliorer le nombre
de reactions et la visibilite de la page

~

~

Office de Tourisme
Saint-Guilhem Val­

lee de l'Herault

• 625 followers fin 2025
(+94% par rapport a
fin 2024)

• 27 060 vues sur le pro­
fil

• Visites de la page et du profil :1007 (+34%)
• Nombre de reactions : 959 (-34%). Le

contenu publie n'incite pas a la reaction
de la part des visiteurs.

La page entreprise Linke­
din a ete creee en 2024
et progresse lentement
(+94% avec 625 fol­
lowers).
Les contenus publies
concernent les recrute­
ments. les visites profes­
sionnels...
Pour ameliorer sa visibili­
te et sa lecture, creer une
ligne editoriale adaptee
et des posts plus regu­
liers.

Lespublicationsquiontlemieuxfonctionne
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Couverture: 6 338
lnteractions : 79

Couverture : 3 880
lnteractions : 87

Couverture: 3 113
lnteractions : 29

Couverture : 1 524
lnteractions : 55

Couverture : 430
lnteractions : 24

Couverture : 406
lnteractions : 26
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3.3.3. Actionspublicitaires digitales : un levier ef/icace itaf/iner

Les campagnes digitales
Facebook et Instagram

Carnpagnes Tourisme Saint-Guilhem Vallee de l'Herault
5 campagnes rnenees avec l'ADTHerault Tourisme
329 695 personnes touchees (+18% par rapport a 2024)

4 campagnes menees par /'OTI
Plus de 100 000* personnes touchees (102 388 en 2024).

Campagnes Argileum
2 campagnes menees par /'OTI
80 799 personnes touchees (6 717 en 2024).

* Statistiques incomp/etes apres une erreur de parametrage sur une campagne.

Analyse de performance :
un bon rapport cout-efficacite a optimiser

Les campagnes digitales permettent de toucher un large
public avec un budget maitrise.

Le cout par clic des campagnes se situe aux alentours de
0J0 cts (moyenne en France de 0,70 cts). Ce cout est interes­
sant parce qu'il permet de recolter plus de clics pour le meme
budget.

Pour optimiser le taux de clics, ces actions digitales demandent
des ajustements. 11 convient de retravailler les annonces afin
de generer davantage de trafic vers notre site internet et notre
billetterie en ligne.

Focus
surdeux
ca01pagnes ~~1i!ljllirl-i

Facebook Argileum
Annonce exposition Nello
► Dates : du 7 au 17 mai
► Budget: 100 euros
► Personnes touchees :
53 995

Facebook Tourisme Saint-Guilhem
Vallee de l'Herault
Promotion Escapage gourmande
► Dates : du 13 au 20 janvier
► Budget: 50 euros
► Personnes touchees: 47 703
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Les actions engagees ont permis de generer 80 retornbees presse. Dans un contexte mediatique plus selec­
tif, cette dynamique conduit a renforcer le travail sur les angles edltoriaux et le renouvellement des therna­
tiques, afin de perenniser la visibillte du territoire.

3.3.4. Relationspresse: un bilan contraste quiappelle a l'innovation

~
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~::....~••:z.;:.

~t.;;:.~
~--.,, ~

~ , A13
,- / ..... ~

dent de la Communaute
'Herault et Jean-Louis p
urisme et a /'economie au ~

~~--

communiques de

presse ont ete diffuses au
cours de l'annee (+13 %).
principalement aupres de
medias locaux. 11s ont cou­
vert l'ensemble des temps
forts de l'Office (animations.
vacances scolaires, evene­
ments, boutique de Noel...).

Un communique europeen,
diffuse dans le cadre d'un
partenariat avec l'IGP Saint­
Guilhem-le-Desert et la des­
tination Languedoc CCEur
d'Herault. n'a pas genere de
retombees mesurables, in­
vitant a affiner la strategie
de diffusion pour ce type
d'operation.

36
L:0ffice de tourisme a organise 5
evenements presse en 2025 (un
de plus qu'en 2024): lancement
de saison, soirees Place au Ter­
roir, point d'etape, bilan de saison
et lancement du concours avec
l'IGP Saint-Guilhem.

80 articles ont ete publies

sur la politique touristique du
territoire, principalement relayes
par des medias locaux (95 %). Ce
volume marque un recul d'envi­
ron 20 % par rapport a l'annee
precedente, dans un contexte
mediatique plus selectif. Cette
evolution conduit a poursuivre
le travail de renouvellement des
angles editoriaux afin de main­
tenir la visibilite du territoire.

Les chiffres

23 sollicitations de medias.
blogueurs et influenceurs ont ete
enregistrees en 2025 contre 13
l'annee precedente, traduisant
une dynamique renforcee. Parmi
elles:

► 2 via Herault Tourisme (1 cri­
tique gastronomique franc;ais,
Gilles Pudlowski. et une emission
de television neerlandaise).

► 1 via le contrat de destinations
Montpellier Languedoc Mediter­
ranee (des blogueuses neerlan­
daises).

► 15 portant sur les animations
et bilans de l'Office de tourisme,

► 3 demandes iconographiques,

► 2 liees au contexte des incen­
dies de Saint-Guilhem-le-Desert.
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Extraits
« On vapouvoirfain:des circuits dedecouverte, deculture
et depatrimoine » Jean-Frani;ois Soto sur l'offre a develop­
per lors du bilan de mi-saison au chateau Capion. Publie le
29/09/25 dans Midi Libre.
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« On doit inventer de nouveauxmodes eco­
nomiques et on doit defendre notrepropre
production »
Philippe Salasc, elu au developpement econo­
mique, sur la filiere viticole en difficultes. Publie
dans Midi Libre le 7/07/25.

« 11fautvaloriser etmettreen scene
la diversite des paysages et du pa­
trimoinequi se trouvent ici » Jean­
Louis Gely lors du lancement de sai­
son de l'Office de tourisme, mardi 8
avril a Argelliers. Publie dans Midi Libre
le 10/04/25.



3.3.5. Politiouc editorialede /'Officede tourisme

Chaque annee, l'Office de Tourisme concoit et diffuse des supports de
communication destines a informer les visiteurs sur la destination, valo­
riser le territoire et mettre en avant les evenernents ainsi que les offres
developpees par l'OTI.

Les nouveautes 2025: une collection repensee
t'annee 2025 marque le renouvellement de plusieurs editions avec l'arrl­
vee de nouveaux supports :

-+ Carte de destination : fusion du sous-main Vallee de l'Herault et de
la brochure d'appel (15 000 exemplaires imprimes en 2025 vs 10 000

exemplaires du document d'appel et 30 000 du sous-main en 2024).
-+ Document d'appel Argileum: entierement refondu (8 000 exemplaires

en 2025 /8 000 exemplaires en 2024).
-+ Sous-main Saint-Guilhem-le-Desert : un nouveau support dedie au

village (20 000 exemplaires en 2025 / 30 000 exemplaires du sous­
main Vallee de f'Herault Saint-Guilhem-le-Desert en 2024).

-+ Plan pratique du parking du Pont du Diable : un document d'orienta­
tion pour faciliter l'acces au site (8 000 exemplaires).
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Les editions reconduites
Certains supports ont ete renouveles dans la continuite :

-+ Brochure des offres individuelles: editee deux fois par an, printemps­
ete et automne-hiver (200 exemplaires en 2025 et 2024).

rapport a 2024, avec 73 350 exemplaires produits contre 72 000 l'annee
precedente. Cette augmentation s'explique par une impression precoce
de certains documents. Toutefois, une optimisation de la gestion des
stocks s'impose. notamment concernant les documents du parking et
les cartes de destination en anglais.

Dans une logique de reduction de l'empreinte environnementale, l'Office
de Tourisme lntercommunal fait diminuer ses volumes d'impression. L.'une
des pistes envisagees consiste a reediter les supports tous les deux ans
au lieu d'une revision annuelle systematique.

-+ Sous-main Pont du Diable: reconduit a l'identique (20ooo exemplaires Cap vers 2026: une demarche ecoresponsahle
en 2025 / 7 500 en 2024). En 2024, le sous-main a ete imprime plus
tardivement (juin).

Bilan et perspectives
Le volume global d'impressions augmente legerement (+2%) par
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3.4. Commercialisation et revenus propres
3.4.1. Chif{red'af{aires des boutiques: unepolleiqued'achatlocal au servicedelarentabiliu:

Le chiffre d'affaires des boutiques en 2025:
157207€HT

Focus
Performance et modele economique de la boutique

Malgre une legere baisse du chiffre d'affaires HT (-3 % entre 2024 et
2025), l'activite de la boutique demeure soutenue. L.'analyse des exer­
cices 2023 a 2025 met toutefois en evidence un ecart persistant entre le
volume des ventes realisees et la marge effectivement degagee.

Une politique d'approvisionnement territorialisee
Plus de 80 % des produits proposes proviennent de professionnels de
la Vallee de l'Herault, principalement en circuits courts (potiers, artisans
bois, sculpteurs, createurs ... ).

Ce positionnement valorise l'economie locale et favorise la redistribution
de la depense sur le territoire, tout en limitant mecaniquement les ni­
veaux de marge sur certaines references.

Cette logique est particulierement marquee pour les vins : pres de 90 %
des vignerons pratiquent des tarifs proches des prix cavistes, tandis que
les prix de vente restent alignes sur ceux du domaine, reduisant volontai­
rement la marge realisee. -- c,
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Une gestion des stocks ratlonallsee
En 2025, les achats ont ete realises de maniere plus progressive. en fonction des flux observes et de la salsonnalite. Cette approche a permis de
reduire le stock de 38 %, traduisant une meilleure adequation entre approvisionnements et besoins reels ainsi qu'une diminution de l'immobilisation
financlere.

Un modele economlque a consolider
2023: 143 000 € de CA ➔ 23 000 € de rnarge brute (taux de marque 161 %)

2024: 149 000 € de CA ➔ 40 000 € de rnarge brute (26,8 %, effet ponctuel lle au stock)

2025: 137 000 € de CA ➔ 25 000 € de marge brute (18,2 %)

Malgre un niveau d'activite significatif, le taux de marque demeure inferieur aux standards generalement observes dans des points de vente com­
parables (35 % a 60 %).

A chiffre d'affaires constant (137 000€), un taux de marque de 35 % permettrait de degager environ 48 000 € de marge brute.

Enjeu strategique
L'.enjeu ne reside pas dans l'augmentation du chiffre d'affaires, mais dans l'evolution de la politique d'achats, de selection des produits et de tarifi­
cation, afin d'assurer un equilibre economique durable tout en preservant l'ancrage territorial de l'offre.

Le positionnement actuel de la boutique releve d'un choix assume de valorisation territoriale, conciliant mission de service public et equilibre eco­
nomique.
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Analysedesperformances commerciales: des resultats contrasus selon lespoints d'accudl

L'analyse des paniers moyens et des mon­
tants depenses par jour met en evidence des
situations contrastees selon les points d'ac­
cueil. Les paniers moyens restent globalement
stables par rapport a 2024, confirmant la
coherence de l'offre et la qualite de l'accom­
pagnement commercial.

Savoir-faire locaux
Le Mas des Agriculteurs (293 € / jour) et Argi­
leum (214,50 € / jour) affichent les perfor­
mances les plus soutenues, en lien direct avec
la valorisation des producteurs. artisans et
savoir-faire locaux.

La Maison du Grand Site (91 € / jour) maintient

une activite significative, portee par une fre­
quentation reguliere.

Des espaces limites
Les bureaux de Saint-Guilhem-le-Desert (18 €/
jour) et de Gignac (3 €/ jour) presentent des
montants plus modestes, a interpreter au
regard de leur configuration. A Saint-Guilhem­
le-Desert, l'espace boutique restreint limite le
potentiel commercial malgre une frequenta­
tion elevee.

A Gignac, la faible performance s'explique
notamment par un manque de visibilite et un
espace contraint, situation appelee a evoluer
avec l'ouverture en 2026 de la Maison du Tou-

risme et des Mobilites.
Le Mas des Agriculteurs demeure le site le plus
performant. bien qu'une legere erosion de son
activite soit observee, invitant a poursuivre sa
valorisation.

Globalement, ces elements traduisent des
potentiels differencies selon les sites et
conduisent a adapter l'organisation et la
presence des equipes en fonction de l'activite
constatee.

La stabilite des paniers moyens observee mois
par mois confirme que la baisse du chiffre
d'affaires resulte principalement d'une diminu­
tion de la frequentation globale.



Chiffre Panier Moyenne
d'affaires moyen quotidienne d'achats

Maison du Grand Site de 19 372€ (-5%) 12,20€ 91€
France
boutique culturelle
Maison du Grand Site de 62 140€ (-8%) 20,30€ 293€
France
Mas des Agrlculteurs
Saint-Guilhem- 6 253€ (+19%) 18€
le-Desert

Arglleum, la maison de la 48 693€ (+6%) 28l5€ 214,5€
poterie
Gignac 749€ (-80%)* 3€

*La boutique de Gignac affiche une baisse significative en 2025, imputable a l'arret des achats de vin par la Cornrnunaute de communes en debut
d'annee. Ces transactions, auparavant enregistrees sur la caisse du bureau d'inforrnation touristique de Gignac, ne figurent plus dans les resultats.
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149000€
143000€

37000€

40000€

Margebrute ( )Ventes

112000€
...::'

CoLlt d achat des
marchandrses vendues

109000€
120000€

SrockfmalAchats

91000€
.-:'

111000€
117000€

Srockmmal

137207€

140917€

143151€

2023 2024 2025 ■2023 ■2024 ■2025

Evolution du CA HT des boutiques de l'OT Evolution de la marge brute desboutiques de l'OT

Zoom sur Les nouveaux fournisseurs boutique
originaires de la vallee de l'Herault

► R&C cuir, Le Pouget: sellerie, ceintures et accessoires

► Phare de pierre, Montarnaud : maroquinerie

► Flo-Bush, lonquiere : bien etre (herboriste) et vigneron

► Meli-melo, Le Pouget : epicerie fine

► Alise Kayla, Montpellier: artiste Graphiste (papeterie siglee vallee de
l'Herault)

► Les Ecoruches, Aniane : miel

► Marion Cabelo, Saint-Jean-de-Fos: papeterie accessoires

► Salles Freres, Aniane: produits issus de l'olive.

La boutique de
Noel d'Argileum

Ouverte du 6 au 27 decembre, la boutique ephemere de Noel
a contribue a une hausse de 5 % de son chiffre d'affaires par
rapport a 2024.

Cette operation a permis de valoriser les artisans et produc­
teurs du territoire dans une periode strategique, tout en par­
ticipant a la progression globale de 6 % du chiffre d'affaires
des boutiques.

La boutique de Noel confirme ainsi l'interet de dispositifs
commerciaux saisonniers, adaptes aux temps forts de fre­
quentation et favorables a la mise en avant des savoir-faire
locaux.



Satisfuction de« clients concernant les boutiques de /'Of/ict: de tourisme

► Satisfaction concernant la gammedes
produits en boutique

► Satisfaction concernant la gammedes prix
dans les boutiques

■ Tres satisfait

■ Moyennement satisfait

■ Pas satisfait

■ Tres satisfait

Moyennement satisfait

■ Pas satisfait

Les produits vendus en boutique presentent un taux d'insatisfaction
de 5 %. Certains visiteurs estiment que l'offre manque de variete ou ne
correspond pas totalement a leurs attentes.

o·autres perc;oivent les prix comme eleves ou insuffisamment adaptes
a tous les budgets. Les retours ne remettent pas de mettre en cause
l'interet de la boutique, mais montrent, par exemple. un besoin d'elargir
certains types de produits. proposer une gamme de prix plus equilibree
et d'ameliorer l'argumentaire sur la qualite «sure» du produit. L.'objectif
est de repondre aux attentes d'un public plus large.
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Capsur:!026
Les retours recueillis confirment l'interet et la legitimite de la bou­
tique au sein de l'offre de l'Office de Tourisme. lls mettent en lu­
miere des axes d'optimisation, notamment l'opportunite d'elargir
certaines gammes de produits, d'equilibrer davantage les niveaux
de prix et de renforcer la valorisation de la qualite et de l'authen­
ticite des articles proposes.
L'.objectif est d'adapter encore mieux l'offre aux attentes d'un pu­
blic diversifie et d'elargir son potentiel d'attractivite.
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2023

2024

2025

12,46€

,.
Evolution du panier
moyen des groupes

,.
Evolution dunombre

de personnes accueillies

2025

2024

Capsur2026
Les perspectives 2026 reposent sur le renforcement de
la prospection, la fidelisation des publics et l'amelioration
du site internet, leviers susceptibles de soutenir la dyna­
mique commerciale.

3.4.2. Accucildegroupes: enieu«de valorisation
Stabilisation du chiffre d'affaires

Apres deux annees de recul marque, le chiffre d'affaires
HT atteint en 2025 un niveau de stabilisation (42 337,84 €),
traduisant une consolidation progressive de l'actlvite.

Le nombre de personnes accueillies diminue (2 541 en 2025
contre 3 397 en 2024), mais cette baisse est compensee
par une hausse du panier moyen, permettant de maintenir
le niveau de chiffre d'affaires.

Cette evolution reflete une consommation plus qualita-
tive, avec un recours accru a des prestations a plus forte
valeur ajoutee, confirmant la pertinence du positionnement
engage.



Predominance des clienteles professionnelles
La tvpologie des groupes accueillis confirme la predornlnance des clienteles professionnelles, avec une part majoritaire des agences et
tour-operateurs (41 %) et des associations (25 %).

Cette structure de frequentation temolgne d'un positionnement solide sur les rnarches organlses, cornplete par une diversification des publics
institutionnels, rnedico-sociaux et MICE. La part des particuliers (13 %) illustre par ailleurs le maintien d'une attractivlte aupres des clienteles
individuelles.

► Typologie des groupes
accueillis en 2025

► Origine des groupes
■ Demarchage ■

Recherche internet
Bouche a oreille

■ Deja client■ SpontaneeMICE■ lnstitutionnels

Medico-sociaux

■ ParticuliersAgence /
Tour operator■ Associations ■
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3.4.3. Accucild'lndividuels : uneprogressionporteepardesproduitsphares

► Evolution du chiffre d'affalres
de Iaccueil d'individuels

613,00€

2024

2575,00€

2025

Succes de Ioetourisrne
et du patrimoine

En 2025, 20 produits ont ete developpes et cornmerclallses, reunissant
134 participants. Les performances les plus significatives concernent les
offres d'amotourisme, confirmant l'attractivite de ce positionnement,
notamment a travers le produit < Dans la peau d'un vigneron >.

La nouveaute 2025, la visite du telegraphe de Chappe, proposee dans
une approche experientielle combinant visite commentee et randonnee,
illustre la volonte de diversifier l'offre par des formats innovants, favori­
sant la decouverte du patrimoine et des paysages du territoire.

Les retombees economiquespourlesprofessionnels du territoire:
24 644€ reverses

L'0ffice de tourisme s'appuie sur son Agence de Voyage locale pour structurer et organiser l'accueil des visiteurs. qu'ils soient individuels ou
en groupes, en lien etroit avec les professionnels du territoire.

En 2025, le chiffre d'affaires reverse aux professionnels enregistre une diminution de 15 %. principalement liee a un repli de l'activite
groupes. A l'inverse. l'activite individuels poursuit sa progression. traduisant une evolution des pratiques et des attentes des clienteles. Si
cette dynamique ne permet pas encore de compenser totalement la baisse constatee sur le segment groupes. elle constitue neanmoins un
levier de developpement identifie pour les annees a venir.
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3.4.4. Chiffred'affuires billcucric: unehaussede30%porteeparles visitesguidees
Le chiffre d'affaires de la billetterie en llgne, 20 213€, augmente en 2025 (+30%). Ce chiffre d'affaires concerne la vente des visites guidees, des
ateliers de poterie et des stages de tournage au grand public via le site de commercialisation en ligne et en caisse dans les bureaux d'accueil
touristique de l'0ffice de tourisme.

Cette augmentation provient de l'augmentation de l'offre proposee tout au long de l'annee de visites guidees, a Saint-Guilhem-le-Desert pendant
l'ete, en dehors des vacances scolaires. Cette augmentation de CA ne touche en revanche pas Argileum, qui malgre une offre etoffee, voit ses
revenus rester stables (-2%).

EVOLUTION DU CHIFFRE o•AFFAIRES DES VISITES GUIDEES COMPARATIF DES CHIFFRES D'AFFAIRES ENTRE STAGES ET ATELIERS

6903€ 9000,00€

7000,00€

5000,00€
2025

8150,40€8000,00€

2024■ Ateliers de poerie■ Stage

6000,00€

8000,00€

20252024

_n1972€

PROGRESSION DES VENTES DE BILLETTERIE
L'inversion constatee des courbes s'explique par le fait que les ate­
liers sont plus courts et moins onereux et par consequent seduisent
davantage.

5734€

EN LIGNE

FRONT
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1398€

■ 2024 ■ 2025

19096€



3.4.5. ParkingdupontduDiablc: stabilite des rcceucs
aconsolidation dumodelederegulation

EVOLUTION DU CHIFFRE D'AFFAIRES DU PARKING
140000€

120000€

100000€

80000€

60000€

40000€

20000€

0€
Avnl Ma1 Jm .Inllet AoOI Septembre Octobre Novembre

Les resultats 2025 confirment le role structurant du parking dans
la gestion des flux touristiques et la regulatlon des acces au
site. Malgre un leger recul du chiffre d'affaires (-4 %). le niveau
de recettes demeure eleve, traduisant un equilibre globalement
maitrise entre frequentation, capacite d'accueil et valorisation du
service.

La concentration des recettes entre mai et aout souligne l'impor­
tance d'une gestion adaptee selon les saisons, combinant optimi­
sation en haute saison et ajustement en periodes intermediaires.
La progression de la recette quotidienne par rapport a 2023
constitue un levier pour consolider le modele economique sans
accroitre les volumes.

Gestion des pics touristiques
Le parking etant payant d'avril a octobre, cette saisonnalite des
recettes est coherente avec la mission du parking, centre sur la
gestion des pics touristiques. 11 permet de delester le stationne­
ment de Saint-Guilhem-le-□esert, de faciliter l'usage des navettes
gratuites et de securiser les conditions d'acces au site, contri­
buant ainsi a preserver la qualite d'accueil.

A moyen terme, des ajustements tarifaires, une amelioration de
l'experience usager et une coordination renforcee avec les poli­
tiques de mobilite pourront accompagner cette dynamique, dans
une logique de tourisme mieux regule et soutenable.
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Parking Moyenne CA Quotidienne
2023 2024 2025

Avril 195€ 321€ 306€
Mai 370€ 512€ 578€
Juin 324€ 709€ 829€
Juillet 1930€ 2406€ 2 367€
AoOt 2 523€ 3 914€ 3466€
Septembre 182€ 389€ 348€
Octobre 122€ 175€
Novembre 27€ 4€

-2023 -2024 -2025



Parking CAHT
Tempo 2023 2024 2025

Juillet 0€ 570€ 160€
AoOt 0€ 12 355 € 5 696€
L!_ota 1 0 € 12 925 € 5 856 €

Parking temporaire : une rentabilite limitee
qui interroge sa perennite

L'analyse de l'activite du parklng temporaire met en evidence
une rentabllite tres limltee. concentree sur quelques jours
estivaux, sans generer de benefices structurels (6 000€ de
recettes pour 8 000€ de charges salariales) ni d'effet levier
significatif sur l'accueil ou la regulation des flux.

Le caractere ponctuel de son activation, conjugue a des
niveaux de recettes modestes, interroge la pertinence du
maintien de ce dispositif au regard des moyens humains
mobilises et de l'absence davantage operationnel durable par
rapport au parking principal.

Dans une logique d'optimisation des ressources et de rationa­
lisation des modes de gestion, ces elements invitent a reexa­
miner les modalites d'exploitation du parking Tempo, voire son
repositionnement, afin de concentrer les efforts sur des outils
plus efficients et mieux alignes avec les objectifs de regulation
et de soutenabilite.
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3.4.6. Evolution des dedarations tasede sejour

EVOLUTION DES MONTANTS DECLARES POUR LA TAXE DE SEJOUR PAR COMMUNE
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■2024 ■2025
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8,0 K€

t'evolution des montants declares en vallee de l'Herault revele une baisse globale de 9 %.
Les communes les plus concernees par cette baisse:
• Aniane (-J7,30)

• Belarga (-49,62)

• lonquleres (-36,97)

• Le Pouget (-46,23)

• Popian (-66,14)

• Puechabon (-47,09)

• Saint-Andre-de-Sangonis (-33,29)

• Saint-Guilhem-le-Desert (-32,66)

• Saint-Pargoire (-39,59)
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Taxe de seiour : une dynamique consolidee avec des marges de progression
Les montants declares au titre de la taxe de seiour s'elevent a 166 518 € en 2025, contre 182 775 € en 2024 et 120 213 € en 2023. Apres une progres­
sion rnarquee entre 2023 et 2024, l'annee 2025 enregistre un ajustement tout en demeurant significativement superleure au niveau de 2023.

La part revenant a la CCVH suit une evoluticn comparable et reste legerement superieure a celle observee en 2023.

Ces elements traduisent une dynamique globalement consolidee sur la periode, tout en laissant apparaitre un potentiel de progression. Le renforce­
ment du nombre de declarations et l'amelioration continue de la connaissance du parc d'hebergements constituent a cet egard des leviers impor­
tants.

Cette dynamique suppose une mobilisation partagee, notamment avec les communes, partenaires essentiels de proximite, afin de fiabiliser les
donnees declaratives et d'accompagner les hebergeurs dans leurs demarches.

2023 2024 2025
Montant 120 213€ 182 775€ 152 965€
declare

Part CCVH 109 047€ 126 956€ 106 243€



Succes denouveaux produits
et «pepites » territoriales

Belarga : malgre des conditions meteo defavorables, durant les Journees Euro­
peennes du Patrimoine la visite a demontre un reel potentiel. menant a la creation
d'un nouveau produit dedie en 2026.

Telegraphe de Chappe : une phase de test tres concluante en octobre (25 partici­
pants). Ce produit «nature et patrimoine» est d'ores et deja reconduit pour 2026 pour
renforcer l'offre d'arriere-saison.

l.annee 2025 marque une etape cle dans le deploie­
ment de sites alternatifs et de thernatiques inno­
vantes. visant a offrir une experience de decouverte
plus equilibree sur l'ensemble du territoire.

3.5. Vers un tourisme eguilibre et durable :
innovations ci valorisation tcrritorialc
Strategie de lissage :

diversilication de l'of{re
et nouveauxhorizons

Dynamisme
des sitcs culturcls ctcrcati(s

► L'ancienne abbaye d'Aniane: une programmation
soutenue avec 32 visites ayant seduit 141 participants.
confirme l'interet croissant pour ce site majeur.

► Argileum, la maison de la poterie : un succes
remarquable pour le volet experientiel avec 66 ate­
liers creatifs (673 participants) et 15 stages specia­
lises. Ces formats immersifs creent un lien durable
entre le visiteur et le savoir-faire local.

► Saint-Guilhem-le-Desert : le renouvellement des
visites thematisees. a la demande. permet de porter
un nouveau regard sur la cite et de mieux repartir les
flux.

Engagement durable et mobilite
La destination reaffirme son identite responsable via :

► La Charte du Tourisme Durable: animation constante autour de nos 15 engage­
ments pour un tourisme respectueux.

► Mobilites douces : promotion active des navettes gratuites, des itineraires velo
et de la randonnee pour une decouverte apaisee du territoire et d'un tourisme doux.



4. Pilota e innovation
etmoyens au service du territoire
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1. Compte de resultat simplifie
Analyse fmanciere 2025

L'exercice 2025 presente un resultat legerernent deflcitaire. dans un contexte d'activite soutenue et de charges structurellement importantes. Cette
situation traduit un rnodele econornique qui demeure fragile et necessite une vigilance constante.

L'Office de Tourisme lntercommunal s'appuie sur un equilibre entre subvention et recettes issues de son activite propre. Cette dynamique commer­
ciale constitue un reel atout, mais elle ne permet pas de compenser pleinement l'ensemble des charges de fonctionnement.

La structure des depenses reste coherente avec les missions de service public, centrees sur l'accueil, l'accompagnement et l'ingenierie touristique.

L'enjeu pour les annees a venir sera de consolider l'equilibre financier en renfon;ant les recettes et en poursuivant une gestion attentive des charges.

CHARGES REALISEES 2025

1%1
- 8589,84€ ■ Charges a caractere general■ Charges de personnel

■ Operation d'ordres

■ Autres charges de gestion courante

Charges financieres
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RECETTES REALISEES 2025

Produits de partic ipation

■ Resultat de fonctionnement reporte

■ Autres produits exceptionnels

■ Attenuation de charges

■ Operation d'ordres

■ Subventions d'exploitation

■ Ventes produits. services. marchandises

1787,55€

1%1
~~~,-93J_~€

,,

''
~ \

{lffi~ \
1

~

[;J'fil)~

4 347,34€ 0% 0%
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President CCVH
Directeur general des services de la CCVH

Directrice Generale Adjointe Attractivite Territoriale

~

President de l'Office de Tourisme Saint-Guilhem - Vallee de l'Herault
Comite de direction

~' Directrice generale
-.,?fA Fabienne BARRERE-ELLLJL - Reietent. Tourisme Durab/e

~-
Secretaire generale

, Emmanuel/e LAFOIS - Referent SIT

Assistante

-

de Direction
· et Secretariat CODIR

Angeline SEYLLE -
Referent RSE etAccueil velo

Service Finances CCVH
Comptable OTI
Virginie Carceller

4 saisonniers

Pole Logistique
David Gustave

Chargee des
reseaux sociaux
et contenus web
Noemie Rouger

Organigramme
Office de Tourisme lntercommunal
Saint-Guilhem-le-Desert
Vallee derHerault
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Pole Communication
et e-tourisme
Liza LENAIN

Chargee evenementiel

G et communication
grand public

Alexandra Ricard

Chargee receptif
en a/ternance

Mathilde Bruchet

Chargee des partenariats,
marketing

et conception des produits
Leslie 1/pide (debut 01/26)

Pole Animation du territoire -
Commercialisation
de la destination
Emmanue//e LAFOIS

Guide conferencier
en a/ternance
Lucien Dumas

Mediateur potier
Cyril Cossavella

Conseillere en sejour
en a/ternance
Manon Khacef

BIT Saint-Guilhem-
- le-Desert

Robin Bou/ot -
Guide conferencier et
referent mediation et

guidage

, BIT Argileumn Stephanie Barral -u Referent Metiers d'Art
et Observatoire

Pole Accueil et Qualite
Marie-Pierre FERNANDEZ

BIT Maison
du Grand Site
Lucie Boudon -

Referent
Oenotourisme

Vendeuse MAS -
Vinotheque
C/oe Ubes

8 saisonniers

Conseillere
.. en sejourft Lison Bourtou/e -V Chargee taxe

de sejour

g

BIT Gignaca (MTM ete 2026)
Nai's Fabre -
Referent
Qualite



2. Ressources humaines
Ressources humaines

Expertise, proxlmite et performance
=..- ':"m-~_.....__.. - ~-

'i(

territoire

En 2025. l'0ffice de Tourisme s'affirme comme un ernploveur local majeur. lnvestir dans l'excellence: 800 heures de formation
Sa force repose sur deux piliers : l'experience de ses permanents et le En 2025, l'0TI a finalise son plan pluriannuel avec plus de 800 heures de
dynamisme de ses renforts saisonniers. formation pour monter en gamme sur 4 axes cles :

► Digital: maitrise de l'e-tourisme et du logiciel Welogin pour une billet­
terie sirnpliflee

L.'organisation s'appuie sur 30 collaborateurs en haute saison pour assu- ► □urable: expertise RSE. CSE et eco-labels pour porter la transition du
rer un service continu et innovant:

Une equlpe equlllbree

► Stabilite : un noyau solide de 9 CDI et 6 CDD garantit une expertise ► Commerce: valorisation de l'offre locale et de l'CEnologie

metier forte ► Securite & Management: conformite reglementaire et prevention (SST)
► lnsertion: avec 3 alternants et 1 stagiaire. l'0TI s'engage concretement ► Formation Geo mediateur
pour l'emploi des jeunes

► Agilite : les 11 renforts saisonniers permettent de repondre aux pics Bilan : Grace a cet investissement et a des eductours reguliers. chaque
d'activite. Le turn-over (125 %) reflete cette capacite a mobiliser des salarie devient un ambassadeur expert. Le resultat est une equipe agile.
equipes operationnelles au bon moment. prete a relever les defis du tourisme moderne.
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Cao sur 2026 : une stratee:ie au service du territoire
Le plan d'action 2026 vise a transformer nos analyses en resultats concrets: mieux repartlr les visiteurs dans l'annee et renforcer notre engagernent
pour un tourisme durable.

1. Un budget orientevers l'efficache
Notre gestion financlere se concentre sur 3 prlorltes pour maximiser l'impact de nos actions:

-+ Valoriser nos cornpetences : maintenir une equipe experte grace a la formation continue, tout en maitrisant nos couts salariaux

-+ Augmenter nos recettes : utiliser pleinement nos outils de vente (billetterie, boutiques ... ) pour degager de nouvelles rnarges de manCEuvre

-+ lnvestir utilement: flecher les budgets vers les projets prioritaires: accueil hors saison, mobilites douces et amenagement de nouvelles visites,
developpement commercial de notre agence de voyage ...

2. Une feuille de route RSE concrete
La Responsabilite Societale des Entreprises (RSE) n'est plus une option. c'est le fil conducteur de nos metiers:

-+ Pratiques internes: poursuite de nos engagements pour reduire notre empreinte (energie, dechets) et ameliorer la cohesion d'equipe



-+ Accompagnement local: aider nos partenaires (hebergeurs, restaurateurs ... ) a obtenir des labels de qualite environnementale

-+ Tourisme responsable: promouvoir les circuits courts et les deplacernents moins polluants (navettes, velos, randonnee. chevaux) pour proteger
nos pavsages

-+3. Un plan d'action pour equilibrer le territoire
Pour eviter la saturation de l'ete et faire vivre la destination toute l'annee, nous allons chercher a:
-+ Lisser la frequentation en creant des offres attractives au printemps, a l'automne et pour les fetes de fin d'annee

-+ Diversifier l'offre en proposant des formats de visites plus modernes (quizz, jeux ... ) et adaptes a tous les publics (seniors, handicap, MICE... )

-+ Ouvrir de nouveaux horizons en mettant en avant des sites comme Belarga, le telegraphe de Chappe ou les chateaux (Castellas) de Montpeyroux
et d'Aumelas pour mieux repartir les flux de visiteurs

-+ Une offre touristique plus accessible et mobile avec l'Ouverture de la Maison du Tourisme et des Mobilites

4. La qualite et la conquete de labels internationaux
-+ Une annee de renouvellement de la Destination d'excellence

-+ Sur le chemin de Green Destination

-+ En route vers la Station classee

5. La communication
-+ Un site internet en adequation avec les pratiques des internautes avec notamment une navigation plus fluide sur telephone mobile

-+ Des statistiques numeriques a surveiller tout au long de la saison pour affiner les resultats et etre plus visible sur les ailes de saison

-+ Dans une logique de reduction de l'empreinte environnementale, l'Office de Tourisme lntercommunal fait diminuer ses volumes d'impression.

L'objectif pour 2026 c'est reussir le pari d'une destination dynamique 12 mois sur 12, ou le developpement economique respecte l'equilibre du
territoire.
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Office de Tourisme Salnt-Bullhem-le-Desert
Vallee de l'Herault

■
Credits photos: © Aurella Blanc - OTI-SGVH; Olivier Octobre - PCH; © Charles Evasion Sport- OTI-SGVH; © Herve Leclair - Aspheries - OTI-SGVH ; © Vincent Bartoli - CCVH; © l.olc Fermy
- OTI-SGVH ; © OTI ; © CCVH. lllustration : Bruno Vacaro.


