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Programme de la soirée

1) Bilan 2025 de | 6activit® touristique
2) Rendu du travail d'analyse de la marque Bisca Grands Lacs

Madame Chloé TABUTIAUX - Agence DYNVIBE

Madame Isabelle DOUSSET- Agence ELIETTE
3) Moments d'échanges (questions réponses)

4) Prochaines donn®es déobservatoire ~ veniz

Et pour conclure, moment de convivialité
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Tendances observées du 3 mai au 13 juin 2025 AN

Les destinations touristiques des résidents Francais Tourisme
du 3 mai au 13 juin 2025
(en millions de nuitées)
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o Fréquentation nationale en baisse
(-7%)

o Le littoral enregistre aussi une
baisse (-8%)

S
Sources : DISPOSITIF TENDANCES #4-2025 par ADN Tourisme LG Nd E <




Tendances observées du 28 juin au 29 aolt 2025 m

Tourisme

Les destinations touristiques des résidents Frangais
du 28 juin au 29 aout 2025
(en millions de nuitées)
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:l <1 Evolution nuitées du 26/06 au 29/08/2025
vs du 2906 au 30/08/2024 (a jour égal)

[]1a2 '
[ 233 RANCAISE
[ 3as » (-2%)

Blsas
B sai0
Bl 10315
s

o Le littoral toujours attractif malgré
une légere baisse (-2%)

S
Sources : DISPOSITIF TENDANCES #5-2025 par ADN Tourisme LG Nd E <



« Les Francais privilégient la France mais _ ATOUT m
font des arbitrages budgétaires » Eﬁ@ﬁ;& Tourisme
La fréquentation se o les Francais continuent de o Une fréquentation partagée
maintient au niveau de partir, mais de facon plus selon les espaces mais stable
2024. calculée, en privilégiant les o Fortes chaleurs : décalage des,

CoiERs t

Fidélité des Francais : plus d®penses doOoh®berdgeemeemades d qnatadu
de 85 % des séjours de transport et les tard le soir)

estivaux se sont déroulés activités. lls ont par ailleurs o Des repas pris dans les
dans | 6Hewxemgon egrivilkgicl 6htt el | er i &hagiares,nonequipeesde
outre-mer. plein air. cuisine.

Consommation : un quart 0 Les aléas climatiques ont 0 Achats de souvenirs en recul
des vacanciers ont réduit la  renforcé les réservations 0 '_Dfog ressi’on des demandes
durée de séjour et un tiers de derniére minute et liees au v,elo et aux

ont changé de destination. modifié la répartition des randonnees, o

Un vacancier sur cing a flux touristiques (vers la 0 Les «pass touristiques» en
diminué son budget, en montagne ou des littoraux moins hausse

ciblant en priorité la exposeés : Bretagne, Normandie). o Bonne présence des
restauration (60 % des excursionnistes de proximité
réductions déclarées) et les o Sources : DISPOSITIF TENDANCES #4-2025
achats. E?;r:gg/:fgmuznégge de presse Atout- et #5-2025 par ADN Tourisme

LONJE?Z



2) Contexte R

Tendances 3 mai au 15 juin

Une fréquentation en baisse de 9%
par r app o4sdison2024 6 av

Apres un mois de mai mitigé
(46 %
la premiere quinzaine de juin
r ®c ol t e 7 po%itifsd 6 a v i

62% des professionnels du littoral satisfaits

Grace aux bons scores du

camping, la fréquentation  am —

étrangered e | Gsaisoa nwwr ! %
atteint le niveau de ’ =
2024 sur le littoral

Source : Note de conjoncture CRTNA avant saison

déopinions

®gi onal

Tendances haute saison

La Nouvelle-Aquitaine a nouveau
a n tPlébiscitée, La haute saison semble
®qui val ent e cel
Fréquentation inférieure de 2% a celle de

) 0 s i 2024\pay k9 touristes francgais

NUITEES PAR REGION

S JUILLET-AOOQT 2025

88% des professionnels
du littoral satisfaits

A -
we |
2
a

La fréquentation
étrangere est
équivalente a 2024

986 686

- 57 miltions

nuitées

N

LONJE?Z

Source : Note de conjoncture CRTNA haute saison



3) Contexte D®partement al i ST

. , . , , . | “*- “ “A\'Nlll
Une saison réussie malgré un léger Francais  Etrangers S
recul de la fréquentation 1t @ Moyenne o
- : : . Littoral :
15 millions de nuitées entre mai et septembre Littoral -3% -12,6% - 11%
Intérieur -1,5% -5,6%

Loavant sai son conne

fréquentations de qualité

0 .
(mai en recul / juin en hausse : + 11% par rapport a . 81% des p_rofessmnnelg .
2024) du littoral landais restent satisfaits

malgré le recul de la clientele étrangeére

La haute saison en 3 temps : Taux de remplissage moyen sur la saison 68%

Juillet qugsi stabl_e (tres pon }4jgillet) mai & septembre
1°¢qui nzai nepicdlésAisobit A
2Mdequi nz ai n eérodidnprogressive 2

la canicule et les dégradations météo ont ¥
clairement pesé sur la fréquentation

\ 2

62,0%

Le mois de septembre en baisse
(-2% sur les clientéles francgaises et -10% de nuitées
étrangeres)

. . L, Hétel Camping Meublé de tourisme  Chambre d'hétes Résidence de tourisme d b
Source : bilan de saison Landes Attractivité du 13 oct. 2025 LG NGOE=



4) Les Grands Lacs £o) Bes

Rappel des chiffres clés

/ﬂ\ 77 723 lits touristiques

54 603 lits marchands

23 120 lits non marchands 2023
ETANG DE CAZAUX ) (résidences secondaires) 2021
ET DE SANGUINET 4 St«ngumef - . Hébergement marchand (lits) 54 603 (70%) 53 483 (69%)
175 activités de loisirs Hétellerie de plein air 40312 41130

Meublés de tourisme 8 880 6 851

® §/ 70 équipements de loisirs Résidences de tourisme 2672 2762
g i lise N\ 160 restaurants & bars Hébergements collectifs 1802 1801

7s5© Hétellerie de tourisme 739 756
ﬂ + 1000 commerces & services Chambres d’hétes 198 182
@ W’y o5t Répartition des lits touristiques Hébergement non marchand (lits) 23 120 (30%) 23 870 (31%)
dans les Landes
oo Frenliy—enffom T Rl 77723 lits 773521
BISCARROSSE -
ET DE PARENTIS @ 4‘\’.) -
@ Géér%, (/C%ml)( 18%
aa 09%
® Smfa—@&«ﬁ&—w —&m P t’u‘.‘“noz,‘
06% = Répanition des w; tourasgues
® L e
e & 03% Part e 1 onpac ol Laiea

LONJE?Z



4) Les Grands Lacs £o) Bes

Situation et contexte de la haute saison Juin a Ao(t

Des phénomeénes météorologiques & environnementaux de plus en plus réguliers
(Remémoration des semaines n°33 a n°35)

Jaﬂ“e Cay bal n eS

cyclonique
Cy an Ob C eArlleeS"’""I: eS ci/ec‘;fomque
Rouge orages o

O ‘t/‘cj -

Cyanobactéries lac sud - Alertes canicule - Alertes risque feu de forét - Alertesorages-Re st r i cti ons -us &8 d
Alertes houle cyclonique - Alertes baines - Rouge - Jaune - Orange - Aléas LG NdEg



4.1) Les GrandsLacs T Avr i |~ ' Sas

LadCS
Nui t®es doéavril “ juin suo0Origihedes cGani@lasdrancdises s
Evo 25/23 Fvo 25/23 Gironde
Evo25/23 +10% 22 1¢" département
-2% .
+2% ¥

297715

sps762 291019

.. représenté (15%)
+11%

265242
253281 243008 245529

moins de 1%

W plus de 5%
1,(\{‘

Awril Mai Juin

2023 = 2024 m2025 .
. ) _ _ Recul important BB Attemagne 30%
Trés bonne fréquentation avant saison des étrangers S e
avec un mois de juin exceptionnel Moyenne de -24% R oo le%
841 263 nuitées francaises Seule 16, o
(758 766 en 2024 => +11% vs 2024) est en hausse '
Evolution par rapport a 2024

o
Source : Flux Vision Tourisme Landes Attractivité échelle des Grands Lacs LG Nd E <



4.2) Les Grands Lacs 1 haute saison ) Eres

Nuitées juillet & aolt sur les Grands Lacs Origine des clientéles francaises
evo/24
-1,8% )
Gironde
4 1e" département
evo/zs i représenté (12%)
moins de 1%
e 12a2%
m 2a3%
- mm 3a5%
© D g g é 8 B plus de 5%
=z g & B ‘
Juillet Aolt / ‘]‘
&
Un fréquentation assez stable
En Iégére baisse par rapport & 2024 mais _ PR, /lamagne 26%
supérieure & 2023 Recul important T Paye-tas 20%
1 882 104 nuitées francaises des etrangers .
(1 892 030 en 2024 => -0,5% vs 2024) Moyenne de -25% (2] % Aoyaume Unkli
Evolution par rapport a 2024 LGNdElC'

Source : Flux Vision Tourisme Landes Attractivité échelle des Grands Lacs



Bisca

4.3) Les Grands Lacs 1 Septembre & octobre Grands

Nuitées septembre & octobre( j us gqu 6 au s2Ples&G@amnds bacse )

Origine des clientéles francaises

Evo/23 1er SEPTEMBRE au 29 OCTOBRE
)
-13% évo/24  évo/23
Gironde 18,3% +19,2%  +16,8%
-1% EVD/ 23 Haute-Garonne 5% +4,9% +5,1%
-39% Lot-et-Garonne 3,4% +34%  +45%
Pyrénées-Atlantiques 4% +3% +3,6%
Paris 3,2% +3,1% +2,3%
- Un fréquentation en légere baisse
Septembre Octobre (du ler au 29) 331 550 nuitees francaises
(337 216 en 2024 => -2% vs 2024)
234 098 97 452

LONJE?Z

Source : Flux Vision Tourisme Landes Attractivité échelle des Grands Lacs



Bisca

44)LesGrandslLacs Tsynt h se des drance.

Synthése des nuitées touristiques connues

[ en e |eneces | esces [ et ] 3054 917

Clientele 841263 1882 104 331550 3 054 917 nuitées tourist_iques francaises
francaise ‘ ' 2024 : 758 766 2024 : 1892 030 2024 : 337 216 2024 - 2988 012 entre le 1¢ AV;'(') 29; le 29 octobre
QUente\Le O Données a consolider / résultats communiqués début 2026 (2988 012 en 2024)
étrangére + 2,24 %
Evo/23 Evo/23
+3% +3%
2%
w2023 m2024 2025
+1%
Evo/23 Evo/23 Evo/23
-2% +10% +22%
Evo/23
-13%
+2% +21%
+11% -1% Evo/23
-3%

Awril Mai Juin Juillet Aot Septembre Octobre (du 1er au 29)

o
Source : Flux Vision Tourisme Landes Attractivité échelle des Grands Lacs LG Nd E <



4.5) Les Grands Lacs - excursionnistes o) Bes

Ou partent en excursion les touristes séjournant sur les Grands Lacs? ’

Avril a Juin Juillet & Aot

La Teste-de-Buch _ 35%  Mimizan . 4% La Teste-de-Buch _ 31% Bordeaux l 3%
B Bordeaux [ 4% Arcachon | 17 Mios ] 2%

Arcachon - 16% Biganos I 2% Lége-Cap-Ferret - 14% Biganos I 1%
Gujan-Mestras - 7% Lanton I 1% Mimizan - 9% Hendaye l 1%

Aureilhan, Saint-Paul-en-Born . 5% Le Teich I 1% Gujan-Mestras - 8% Sabres I 1%

Lége-Cap-Ferret

Ou séjournent les touristes venus en excursion sur les Grands Lacs ? ‘

Avril a Juin :
Juillet & Aot

La Teste-de-Buch 18% Mimizan 3%
I - [ La Teste-de-Buch || 18 Bordeaux [ 4%

I Sall 3%
Gujan-Mestras - 11% ales I ? Gujan-Mestras [} 10% Salles . 3%
Bordeaux - 9% Lanton I 2% Lége-Cap-Ferret - 9% Mios . 3%
Arcachon - 7% Biarritz I 2% Arcachon [l 8% LeTeich [ 2%

Lage-Cap-Ferret [l 6% Mies [ 2% Mimizan - [l 4% Aureilhan ] 2%

LONJE?Z

Source : Flux Vision Tourisme Landes Attractivité échelle des Grands Lacs



4.6) Les Grands Lacs - satisfaction

Enquéte bilan de saison mai a septembre

SATISFACTION GLOBALE pour saison _
64% des professionnels des Grands Lacs

@ 63.8% ® 36,2%

satisfaits de la saison

Source : bilan de saison Landes Attractivité échelle des Grands Lacs i 74 répondants sur 430 envois

( Satisfaction par filiere \ _C_almp I'ngs, Cha mt_’ res d o h ek
et Activités de loisirs globalement satisfaits
Hotel
Restaurants et Agences immobiliéres
Camping LL1= majoritairement insatisfaits
Meublé de tourisme 54,5% .
Taux de remplissage
Siah £ B i moyen sur la saison 67,4%
Resdence e mai & septembre
tourisme - . . .
(identique au Département des Landes)
Agence immobller...
o ons . 59.5% 63,3 %
Activité de loisirs 15,4%
Site de visite
Auire
\ Restaurant )
Hétel Camping Meublé de Chambre Résidence de
tourisme d'hotes tourisme

LONJE?Z
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4.7) Les Grands Lacs -r ®s u m® £o) Bes

Une saison indécise, et au final stable (- 2024 / = 2023)

Avant saison

Les grands lacs ont
représenté 17,3% des
nuitées du département
En avril, le volume des
nuitées est en hausse
Mai est positif ce qui
distingue la zone des
Grands Lacs car a
| 6 ®c haes ILandes
et du littoral, les
résultats sont en recul
Juin exceptionnel

Recul des étrangers

Haute saison Sept. & Oct.

0 Un bilan de fréquentation stable sur la o Une météo peu
haute-saison (17,6% des nuittes du  favorable quin 6
departement) pas permis de

o Juillet positif ; Iléger recul de la générer | 0 a c t S

fréquentation dans les Landes alors que le  escomptée  sur
territoire des Grands Lacs tire son épingle  septembre et les
du jeu. vacances de
o Stabilité de la fréquentation au mois d 6 a 0 ¥foussaint
(-1,8%) ; résultat favorable en comparaison o Légére baisse de
des autres territoires du littoral Landais fréquentation
o Recul toujours significatif des étrangers
0 Le poids des longs séjours recule au profit
des séjours de courte et moyenne durée
(50% des séjours entre 1 et 3 nuits)
0 Le budget vacances a pesé (notamment sur
la restauration et les plaisirs)

LONJE?Z



B)iServilce bilNNetiteritede (&bffice

Pour rappel | 0@&veEnte despr est &atcooptogetdndigne)t i vi t ®s
Répartition du CA Total réalisé Top 10 des activités 2025
par catégorie en 2025 par nombre de prestations

(hors spectacles et événements)

Découverte de l'apiculture et du miel des Landes de Gascogne

Activités 5.1%
78086

Visite Sentier des résiniers
22.2%

41% Escape Game la piéce manquante

&%
59%

Spectacles et événements

13131
Atelier de dégusation de produits Landais - Lou Pot

6.7%

191217 G TTC st s s
Panier Moyen oo aux Schesss
13 a4 [/ personne : Bu|adeenpinuss;-|=:izciriqueﬁGusfes

LONJE?Z



Rappel des orientations stratégiques

de la feuille de route tourisme Orientation n®3

@ Bisca
Grands
Lacs
. . / “Consolider la
Orientation n°1 : %« " notoriétéet [N
« Faire des Grands Lacs une destination ol 01 lattractivité

A
y des G ra nds LaCS La communication touristique privilégiera la valorisation des acteurs « engagés » :

éco responsable, encourager un tourisme S . 1o marché s 5. st i e dppenat . e
plus durable » EERYA, national et
Orientation n°2 : - g
¢ £voluer doéun touri sg
tourisme de territoire » '
Orientation n°3:
¢ Consolider | a notor
Grands lacs sur le marché national et © Vst i e ofe ot e e L v
international » e o dune vérable Stége mmeriote (1€ dos vecteurs ot 4o
Orientation n°4 : N
« Créer un environnement favorable au T ——
développement et a la pérennisation de ayant des valeurscompadbies e clesdutertire, L

| 6activit® touristiqu(y

+ Repositionner la margue « Bisca Grands Lacs » en lien avec Landes
Aftractivité pour en faire un réel objet de désir auprés des professionnels
ayant des valeurs compatibles avec celles du territoire.

* Marchés de proximité,
* Marchés prioritaires étrangers,
= Marketing direct d'innovation,

* Conquéte de nouvelles clientéles (groupes, millénial, (destination verte,
déconnexion, pleine nature) liées aux valeurs du territoire.

L'objectif est de développer la notoriété du territoire en s'adressant a un vaste
panel de cibles === talents, influenceurs, personnalités, habitants, entreprises,...

Cette ambition intégre les objectifs suivants :

* Faire des points d'information touristiques de véritables lieux de vie et
d'expérience (office de tourisme, bureaux dinformation touristiques),

LONJE?Z



Bisca
Grands
Lacs

Rappel de la genese de la marque
Bisca Grands Lacs

| Guide de
PLATE-FORME DE MARQUE Marguesi
BISCA GRANDS LACS

JANVIER 2018

- ‘Nonr A\ |:’1£.,.
B~ < *"
nrflnNTseT“R BR-TAcN"- 'QAR mepr 1

" Juin 2018
..... 0 Grands
"LIMOUSIN euvevgnq)NLvLYONﬂR .\w-: Lacs

ATLANTIQUE STPERIGUEUX .u... /ecintétienne; QLD
vend

Concertic deg: [ondles

“*7 “““nlat LS - ,
[ Ea ). ) Toulouse” *w:_ — . v =
o f e 7S e e |
e ‘ ""SUDCAMGO rennanee T C + +
IGN 2012 - Licence ouverte: \‘ /
Octobre 2018 Uidentité La forét Caplosation i

L. . ) du territoire Le bois La découverte Leau
crédits : Vincent Gollain

LCINdEb



s . . . Bi
Rendu analyse methodologique et diagnostic @gfgfas
de la marque Bisca Grands Lacs

Bisca
Grands
Lacs w
. CJHMT?& deg (6ndes l‘
dynvibe eliette
Chloé TABUTIAUX Isabelle DOUSSET

'&\ﬁh

Al | 7 o
QONJE2




‘La marque BISCA GRANDS LACSESs

Comment évaluer la notoriété, Uacceptation et L'usage de la
marque ?

Comment aligner la marque avec les nouvelles orientations
stratégiques en matiere de tourisme durable ?

1 10 93

ETUDE ENBRE;lSEIgS . QgESTIOIgNAsl’IéEOS EN .
PROFESSIONNELS DU LIGNE PROFESSIONNEL

SOCIALINTELLIGENCE TOURISME DU TOURISME

Enquéte Perception et notoriété de la 10 entretiens en face a face avec des Enquéte en ligne image et

marque aupres des touristes et professionnels du tourisme. appropriation de la marque par les

réside_|r|1_t5 a Ipartir de données professionnels du tourisme.

recueillies sur les réseaux sociaux et .

moteurs de recherche. ellette Qo7 Y

eliette =21
dynvibe

LONJEZ



Bisca
@ Grands
Lacs

1.
ETUDE SOCIAL
INTELLIGENCE

LONCE= Terre des possibles
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Nous avons analysé la visibilité et
I'image de Bisca Grands Lacs, ainsi gue
I’attractivité de la destination, 3
travers les conversations sociales

dynvibe



Le saviez-vous ? Quelques chiffres clés

2,8
millions

60%
des

conversations

touristes
sur 10

dynvibe

De recherches Google
sur la ville de Biscarrosse en 2024

Autour de Bisca Grands Lacs
parlent d'eau (plages, lacs, oceans)

S'intéressent avant tout au
camping pour se loger



De I'analyse a I'action : transformer la donnée _
sociale en insights et recommandations dynvibe

Social Data

Contenus generes par les utilisateurs sur la
sphere sociale

00002656200

SDCIal 50Ci3| Listen i ng :,1 Talkwalker B Bancdwatch (O Meltwater

Collecte et structuration de ces
donnees sur des plateformes d'ecoute

Data

Social Intelligence dynvibe

Analyse et transformation des donnees
en recommandations actionnables




Dynvibe combine la puissance de la technologie _
et la finesse de I'analyse humaine dynvibe

Tech for the Data Human for the Insights

@ Ll ﬁﬁ;ﬁwl -

Pﬂill{t de vué c.itn.],re_ns sur
I'image et la perception de |

Influence data
Cequeles e Ceque les o Ce qui @

citoyens citoyens influence les Grace l‘ nos analystes locaux,
expriment cherchent citoyens oS plongeans au cosurdes
. ) conversations pour révéler les
spontanément secretement insights les plus riches, 3 |

croisée du gualitatif et du

linkfluen
LL‘ R..ARIR:;'E e ¥ TRAUAAN a EELECT quantitatif.



Methodologie

Comment avons-nous appliqué notre méthodologie pour
mener cette étude ?

plusieurs mots-clés

Mots clés

«bisca grands lacs », « biscarrosse s,

& SaNguUinet &, « parentis en born », st
eulalie en born », « lUe » « gastes »,

« yochoux », etc

-+

Nous avons enquét
ur diverses source

FR

Instagram, TikTok, x, Facebook, Blogs,

Youtube, Forums, Biendansmaville,
TripAdviscr et autres sites d'avis

Volume de conw.

Nous avons recueilli 12 2K conversations
sur la plateforme, analysées grace & das
algorithmes et a l'intelligence artificielle,
fournissant divers KPI et insights.
Ensuite, nous avons enrichi l'analyse
grace au deécodage humain de plus de
100 conversations a valeur gjoutee.

Période de temps
Mous examinons les conversations de

Janwvier 2024 3 Janwier 2025, .
dynvibe



Discrétion,
richesse et
potentiel :
les 3 |leviers
clés de la
marque

Bisca
Grands
Lacs

Comceit deg LM%

- -
Une marque

encore
discrete

I

\
\

h i ai

»H? \

Une
destination

~ multi-facette

opportumtes
fortes




<

Une marque
encore
discrete

La visibilité de la
marque Bisca Grands
Lacs reste discréte par
rapport aux villes qui |a

composent, en particulier
Biscarrosse.



Bisca Grands Lacs — Marque Bisca Grands Lacs

Une “marque” qui reste encore confidentielle

La « marque » Bisca
Grands Lacs reste
faiblement cherchée ou
mentionnée avec
aujourd’hui peu de
conversations
spontanées. | == posis
dans leur grande
majarite viennent de
comptes institutionnels
ouU commerciaux et non
du grand public.

Ce quil faut en reteni

= Lamnarque ne s'est pas encore
impos2e dans I'esprit du grand
public {hakitants et touristes),
dont |a cle d'entree reste e
nom desvilles.

Recherches en 2024 sur Bisca Grands Lacs (et comparaison avec 2023)

2000

wviolume de recherche
annuel

8.6K B

+7,5% par rapport a l'annee
passse]

2023 7024
Source : Trajoan, bosé sur les recherches Google

Volumes de posts en 2024 sur Bisca Grands Lacs (et comparaison avec 2023

Volurne de posts RS annuel

417

[- &2,7% par rapport a l'année
passee)

Source - Rodarly, basé sur les posts sur les
réseoLy S0Ciaux

s 2023 ——2024

Exemples de posts

& J-15 avant lo Tére
edition de lo Féte de
I'Awviation des CGrands
Lacs 4 Region Mouvells-
Agquitaine Departement
des Londes Ville de

Biscarrosse Ville de
Parentis-en-Born Bisco
Crands Lacs (Focebook)

dynvibe



Bisca Grands Lacs - Villes 0
Biscarrosse, la ville la plus recherchée de Bisca Grands Lacs

Volume de recherches des villes sur la Volume de posts sur les réseaux sociaux
derniére année* mentionnant les villes sur la derniére année**
ue ce soit en termes de
Q 3000000 D, 5M| 10000
recherches que de
conversations,
Biscarrosse est 2500000 8000
largement devant les
autres villes. Sanguinet, 2000000
: 6000
et Parentis en Born se
partagent la deuxieme 1500000
position. 4000
1000000
626k
507K 2000 16101 .5K
500000
Ce gu'il faut en retenir . 47]
, 1 0 . —
= Biscarrosse joue un role de N N N A S
. . .. ;:" o & M \5\— & @ § 9 AL:"V
locomotive mais peut eclipser &L 5 d{o 69 & & & F &
0 o 3 & @
les autres villes, limitant leur Q}@o’b o S’QJ b & &5* @
reconnaissance aupres des ﬁ T
8

visiteurs potentiels.

dynvibe
*Source : Trajaan, basé sur les recherches Google **Source : Radarly, basé sur les posts sur les réseaux sociaux



Bisca Grands Lacs — Localisation

Origine des recherches Google en France sur la destination

Sowurce : Trajoan

Régions de France

Houvelle Aquitaine

lle de France

Occitanie
Auvergne-Rhone-Alpes
Pays de la Loire

Hauts de France
Bretagne

Mormandie

*Comment lire fe chiffre - En 2024, 729K requétes assodées 4 Io destination (7 villes confondues) proviennent de la région Nou

T29K*
255K
184K
182K
155K
127K
11K

10K

velle Aguitaine d‘YI'I,'VibE



L'attractivité de la
destination Bisca Grands
Lacs se manifeste par un

large éventail
d'activités a découvrir



Bisca Grands Lacs — Types d'activités

La destination séduit par ses vastes espaces aquatiques

Types d’activités les plus mentionnées Que faut-il en retenir?

Sans surprise, la plage,
les lacs et I'océan sont
le facteur d'intérét
premier pour Bisca
Grands Lacs, tout
comme les nombreuses
activites d'exterieur gui
renforcent 'attrait de la
destination.

quatiques

® =
R _.
y =

qu'll faut en reteni

. Cos sspaces naturels et ces Thématiques non associées directement a la

s o destination
activites en plein air sont des e
. E ) B «  LaDune du Pyla ports et activités
arngjLuments Torts pour motiver physiques
e choix de Bisca Srands Lacs = Leparcours de visite [Pays Basque, Bassin d'Arcachon)
comme lieu devacances. = Les éléments directement liés aux prix

Echantillon : 108 conversations

La grande diversits des lieux de baignade de la dastination
est appréciés. (511)

Les balades en forét, 3 cheval, les couchers de soleil et la
péche sont évoqués, mais restent peu influents. (513)

Les restaurants, marchés et ports séduisent, mais les
habitants déplorent le mangue de commerces ouverts toute
I'année et la foule estivale. (515)

Le nombreusx choix o activits nautigues permet aux grands
sportifs comme & cewx du dimanchea de sy retrouver. (317)

L'ambiance festive présenta '&té est source dangousment
surtout de |z part des jeunes adultes. (513)

Le vélo, lz running, le goif ou encore l'accrobranche sont des

activités suscitant de lintérdt. (S20)

dynvibe



Bisca Grands Lacs — Nature et plein air °

Des activités nature variées, et apaisantes

Quelles activités sont mentionnées et recherchées?

Points clés Volume a
e e Recherches Mentions  Que disent-ils ?
Les activités simples en - -

p|EII'IE nature Les balades au lac de Biscarrosse, en foret,

renforcent |'7magﬂ‘ m 59k 9% autour du Port Maguide et sur la plage avec
d'une destination les chiens, sont appréciées.

nature dIVETSIﬁEE, mals Les couchers du soleil au bord des lacs, &
certaines nécessitent la plage ou en terrasse sont appreciés
dava ntage de mise en m 4l 10% pour leurs couleurs et leur aspect apaizant.

Haormis les conversations, plusieurs vidéos

avant pour maxirmiser
leur potentiel.

visbles sur TikTok.

m 17k - Quelgues vidéaos sur TikTok [cf vidéo) de
balade a cheval au lac de Sanguinet.
Peu de precizions hormis l2s balades en
Ce gu'il faut en reteni m i forét a'u:t des chiens et la beauté de |2 forét.
= Mettre en lumiere 'aspect La péche en mer, au bord du lac ou sur le
ressourgant des balades et lac en float tube sont mentionnées
couchers de soleil tout en Péche 5% positivement. Certains cherchent des
enrichissant la DTUWD:iDP informations pour offrir une sortie péche ou
d'activités moins mentionnees, sur les aurorizations.
peut accentuer |'atiractivite
|!;',‘,|l:3'|3»EI|E' de la destination. */olume de recherche = Nombre de requetes Google ossociges sur o dernigre onnée. Source : Trajoan, toutes villes de lo destination confondues dYIlVibe

#40grt des mentions issues de notre échantillon de conversations spontanées © 108 conw:



Bisca Grands Lacs — Gastronomie et découverte °

Les activités variées séduisent, les restaurant en téte

Quelles activités sont mentionnées et recherchées?

Volume % o
Recherches Mentions Que disent-ils ?
* -

Certains restaurants

visibles sur les réseaux Restaurant
sociaux renforcent =
I'attractivité de la zone,

Latécoére, Agapii Coffee, Rose et
131k 13% Joséphine, La Siesta et Docks du Lac sont

appréciés pour leurs vues et ambiances.

Les marchés de Biscarrosse, le nocturne et

3is les centres-vi
mais les centres-v ||E‘S__ m T3k £9 du vendredi, sont appréciés pour laur
envahis par les touristes ambiznce et les créateurs, surtout en éé.
en ete, peinent a seduire m -, 2 La Jetée du Port Maguide et |2 port de
avec une offre de - plaizance de Biscarrosse sont mentionnés.

S|'IODDI ng limitee. Malgré un vieg shopping (cf. vidéo)

Biscarrosse est 2 adapte au
Shopping 16k = Jusepeu adap

shopping & cause du mangue de choix en

basse saison.

Certains apprécient se balader dans le centre

m: 5 3 de Biscarrosze ou Sanguinet. D'autres
- critiquent I"afflux de touristes en &ta |cf.

Ce qgu'il faut en reteni

= Metire en avant Bisca Crands
Lacs aupres du grand public via
les acteurs clés du tourisme La région est associée i [apéritif en
_ o . . Apérol 3% el per
apparait cormme un el&ment
fort pour gagner en visibilize.

vidéa).

extérieur (notzmment le rosé ou le mejita).

*olume de recherche = Nomibre de requétes Google associges sur la derniére année. Source - Trajoan, toutes villes de o destination confondues
*% Part dans les mentions isswes de notre echantillon de conversotions spontandes - 108 come



Bisca Grands Lacs — Divertissernments °

La destination est aussi un endroit de féte pour les jeunes

Quelles activités sont mentionnées et recherchées?

Les contenus vidéos
créés par la jeunesse
dy’namise nt I'ima ge de m 122k 15 Une activité intéressante a faire
la destination, m=ttant I'hiver & Biscarrosse.

en lumiere son ambiance

E . Sans precisions, certains
festive. ’ Ok 1% . o .
mentionnent avoir visité le musse.

Plusizurs vidéos de jeunes adultes

Velume k)
Recherches  Mentions Que disent-ils 7
L] Rl

& propos des ferias de Parentis
Férias 9 a3 i
en Born avec des commentaires

positfs concernant lambiance.

e qu'il faut en reteni
i . m Sans precisions, certains
. 2 et lattractivité de |a 2k 1%

mentionnent avoir fait un tour.

seduisent particulierement L Le feu d"artifice du 15 acit est

salué pour sa splendeur et la

E 25 W 8% soirée est a lorigine de plusieurs

vidéos TikTok de jeunes adultes (cf

vidén).

-
stination confandues dmm




Bisca Grands Lacs — Sports et activités physiques °

Les activités physiques se font discretes

Quelles activités sont mentionnées et recherchées?

Points cles

. . e Volurne o
Certaines activites n'ech:l\che Mentions Que disent-ils ?
physiques comme . =
I'accrobranche, le golf
ou le vélo suscitent un Sans précisions particuligres guelques
intérét notable mais m 20k 1% uns mentonnent Stre allé 3

I'accrobranche de Biscarrosse.

leur visibilité reste limitee
sur les réseaux sociaux.

Ce qgu'il faut en reteni Les pistes cyclables sécurisées et

. . I'environnement naturel (forét, lac)
= |Les activites comme le velo et m

l2 running, praticables touts
[année, renforcent lattractiace
de la regicn au-dela des
périodes de vacances.

= Dars dautres villes comme

pour leurs runs, tandis gus d'autres
1 b groupes de m ] A%
Bordeaux, les groupes de =& quastionnent sur 'existence de

38k % sont fortement appreéciés.

Cependant, des critigues dmergent sur

la proximité des routes dangereuses.

Certains apprécient le cadre naturel

running aciifs sur les réseauy
sociaux participent a la visikilité
et au dynamisme local.

groupes de running.

-
*ofume de recherche = Nombre de requétes Google associées sur I derniére année. Source - Trajoan, toutes villes de la destination confondues dmm
#Part des mentions issues de notre echantillon de conversations spontanées - 108 comw



Bisca Grands Lacs - Logements

Les campings semblent étre le choix numéro un des

touristes

Quels types de logements sont recherchés
sur la derniére année?*

L'engouement pour les
campings souligne le
désir de séjours
simples, =n pleins
nature, en famille cu en
groupe, avec parfois une
fidelite marguee pour
certaines margues.

\

= - Camping Hatels

Ce gqu'il faut en reteni ping @ :

= Utilizer la fidélite des carmpeurs
pour gensrer de lengagemsn
en ligne avec des témoignage
OU des jeux concours.

@ Airbnb @ Glamping*=

®purce : Trajoan, toutes villes de lo destingtion confondues
EhGlamping : Malliance de glomour et de comping. pPOUr COMPEr e confort

®hpurce : Trajoan, toutes villes de lo destination confondues

Quelles sont les marques de_tourisme les
plus recherchées sur la dernigre année*?
Ciela

Campeole
Sandaya

Slow village
Mayotte vacances
Yelloh

Siblu

CapFun

Homair

Tohapi

) 109 20%  30%  40%  50%

F

dynvibe



opportuniteés
fortes

L'enjeu : passer d'une
Mmarqgue institutionnelle
en marque réflexe, en

exploitant les atouts

majeurs du territoire

dynvibe



Enseignements clé et recommandations

Une marque encore timide mais a fort potentiel

VISIBILITE
Elle s'appuie sur

des partenaires
de référence

EMGAGEMENT

Elle dispose
d'éléments

authentiques
forts

La visibilité se construit ensemble

La force de Bisca Grands Lacs viendra de l'unisson du
territoire. En s'appuyant les uns sur les autres | la
margue, les acteurs locaux, les lieux emblematiques,
chacun gagne =n visibilite et en attractivité.

Faire de Bisca Grands Lacs un réflexe local

Devenir la margue reflexe des habitants, en rythmant
leur quotidien et en incarnant leurs valeurs locales et

environnementales tout au long de l'annge

Rayonner a travers I'authenticité du territoire

Bisca Grands Lacs bénéficie d'un atout naturel fort - un
territoire pluriel qui incarne a la Tois le bien-&tre, la nature
=t l'authenticité Valoriser cette richesse, c'est renforcer sa
visibilité et son capital d'attachement.

(R

Laline.

Partenaires clés

“L*hiver ici,
il n"y arien a hoire™

Présence locale




Pour toutes questions
merci de contacter

+33556 461614 | www.dynvibecom
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Bisca
@ Grands
Lacs
2

IMAGE ET APPROPRIATION
DE LA MARQUE

BISCA GRANDS LACS
PAR LES PROFESSIONNELS

LONCE= Terre des possibles



Bisca
Grands
Lacs

La marque Bisca Grands Lacs, des atouts reconnus :

a b
O R P
La notoriété et La création d’un La synergie de moyens
Lattractivité nouveau territoire avec —rp
de Biscarrosse sa propre identité iLa pr®sence sur | es W @6e o
fiPr ®s en c eBigtal, namccannu'de I'"image qui est choi Sjie}

beaucoup de Fran-ais. o

fel l e est coh®rent e, mag dAl eMir s idp il dieingd 1 d ® . |
- . maoderne. et tournée vers les vacanciers 4
iLa marque d®signe une | oc?Plhéjl | | . dans les evénements locaux, la
autan que €s 0CauXxo (disponibilité auprés des

géographique et une spécificité du
territoire. BISCA a une identité touristique
forte, ce qui porte le territoire dans son
ensembl eo

o ) N professionnel so
fivéritable identité a part entiére -un

territoire naturel riche et encore "un peu "

pr ®ser v®o

« Selon vous, quels sont les points forts de la marque BISCA GRANDS LACS 7 »

LONJE?Z



Bisca
Grands
Lacs

Et un impact positif sur Uactivité touristique.

A La création d’un territoire géographique

fiCela cr®e une appartenance ~ un
|l arge que |l a "seule" ville de Bis

o Afaide " situer notre petit villag
o A Plus de visibilité

Avisibilit® ++0
considerent que la

marque a un impact sur A Une meilleure image

leur activite fLes ®trangers se retrouvent dansf®

AiNoti on d'espaceso

« Pensez-vous que la marque BISCA GRANDS LACS a un impact sur votre activité ? »

LONJE?Z



Bisca
@ Grands
Lacs

Toutefois, des limites sont identifiées.

I
Le manque
d’identité,

de reconnaissance
« Cela reste trop vague pour les touristes »

« Pas assez parlante pour la clientéle extérieure a notre
zone géographique »

« En dehors de la région, peu de personnes connaissent
le nom Biscarrosse et encore moins I'abréviation Bisca »

« Et selon vous, quels sont ses points faibles ? »

*

Le poids de
Biscarrosse dans le

nom
« Le terme BISCA ne permet pas d'identifier 'ensemble
du territoire de la communauté de communes »

« Bisca fait parfois de I'ombre aux autres villes plus
petites du territoire »

A\ S

LONCE

S
<



Bisca
@ Grands
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Le nom Bisca Grands Lacs n’est pas
encore pleinement rentré dans les

usages... 1 O%

Oui, systématiquement ou le plus souvent

32%

Oui, de temps en temps

98%

Non, jamais ou trés rarement

« Vous arrive-t-il d'employer le nom BISCA GRANDS LACS lorsque vous évoquez votre situation géographique ?

»

A\ S

LONJE?Z



@ Bisca
Grands
Lacs

...bien qu’il soit jugé pertinent par 2 professionnels sur 3.

Non, pas du tout

4,3% |
Oui, tout a fait |
27, 7% |
Non, pas vraiment |
i TOTAL « oui »
oui, plutat !
38,3%

« Selon vous, le nom BISCA GRANDS LACS représente-t-il bien l'ensemble du territoire ?»

LONJEZ



@(fi;rsé;nads
Appropriation : une utilisation encore faible de la
marque dans les communications.

36 %

utilisent la marque Bisca Grands
Lacs dans leur communication

« Utilisez-vous la marque BISCA GRANDS LACS dans vos communications (site internet, réseaux sociaux,
brochure, publicité...) ? »

o

LONJE?Z



Pour diverses raisons

50%

Je n'y pense pas Ma clientéle ne Jenem'y Elle ne
la connait pas  reconnais pas  correspond pas
al'image que je
souhaite donner

« Pour quelle(s) raison(s) ? »

Je ne souhaite
pas y étre
associé(e)

Pour d'autres
raisons

Bisca
Grands
Lacs

beSYSZSYA Oi CAEYUI A£Y|C

nNoH3CNCASIYUYHIYRS

DeSY30YyHOSYRst NYSU|6

apparaitre dans le livret surtout pour
RS EYaz2 Mo

DedCZ3SUOCSE EY EHIGY
département, avec des producteur de
I'ensemble du département. Cela ne
serait donc pas cohérent par rapport
NY2ysSYi 63COC3s0

6NYYosi ECYSYSSYAESY|O IR

3y HIt Yy HIb &0

bai G6SYUHSYt SYZSYA
Biscarrosse Je I'ai utilisé au début
mais cela entrainait trop de confusion
a niveau des pistes cyclables

(vélodysséet ¢ YRS EY (i S £3 1 Hil

By HUYs 31 S3YHZSY

ZS3IYAHUY2iI Yoy2o

0Go
an23§UC$HJuYR$ﬁEY3$” U
0 HUR

LONJE?Z
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Tout comme le #biscagrandslacs sur les réseaux
sociaux est encore peu exploité.

93 %

Oui, systématiquement
6,9%

Oui, assez souvent
12,6%

utilisent le
#biscagrandslacs sur les Non, jamais
réseaux sociaux 47,1%

20 %

le font régulierement

Oui, mais rarement
33,3%

« Utilisez-vous la marque BISCA GRANDS LACS dans vos communications (site internet, réseaux sociaux,
brochure, publicité...) ? »

LONGEZ



@ Bisca
Grands
Lacs

Conclusions

La marque est percue comme ayant le potentiel de contribuer a la
notorieté et a U'image du territoire.

Un levier qui est encore sous exploité dans les communications a
destination des cibles touristiques.

Le renforcement de la notoriété passera par un usage plus soutenu de
la marque et de ses représentations.

Si le poids de Biscarrosse dans le nom est un frein pour une partie des
professionnels situés en dehors de Biscarrosse, la majorité d’entre eux
reconnaissent que la notoriété et Uattractivité de Biscarrosse reste
néanmoins un atout.

LONGES




Bisca

3.
FAIRE EVOLUER LE @ s
POSITIONNEMENT ET LA
PROMESSE DE MARQUE

POUR FAIRE DE BISCA

GRANDS LACS

UNE DESTINATION UNIQUE
ANCREE DANS LE
TOURISME DURABLE

LONCE= Terre des possibles
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NOTRE VISION

LONCE= Terre des possibles



