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Préambule



Aménagement 

Développement
Quelle offre conforter et mettre 

en valeur ? Pour qui ?

Organisation

Professionnalisation
Comment nous organisons-nous et nous 

professionnalisons-nous pour améliorer notre 
performance touristique ? 

Marketing

Communication
Que voulons nous vendre ? À qui et comment ? 
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1. Le cadre stratégique
Contexte, constats, périmètre de mise en œuvre
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1.1. Contexte général
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1. Le cadre stratégique



1.1. Contexte général

Des changements profonds…

…entrainant une adaptation nécessaire 
des territoires touristiques et des OTs.

Mutation économique : multiplication 
des destinations concurrentes

Mutation environnementale : 
urbanisation croissante, dév. durable

Mutation politique : tensions 
financières dans les 
collectivités locales
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1.1. Contexte général

Des changements profonds…

…entrainant une adaptation nécessaire 
des territoires touristiques et des OTs.

Mutations socio-culturelles : évolution de 
la demande et des pratiques des touristes

•
•

•

•

•
•

Mutation numérique : internet 1ère

source d’information
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1990 2000 2019

1.1. Contexte général
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Permettre l’émergence de territoires 
mieux structurés

Accompagner la croissance de 
filières prioritaires

Renforcer l'accessibilité

Contribuer à la montée en 
compétences des pros du secteur 
pour améliorer la qualité de 
service et faire face aux mutations

Numérique

1.1. Contexte général
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1.1. Contexte général
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1.2. Périmètre stratégique
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1.2. Périmètre stratégique

(/!\ 2h20 de route entre les points les + extrêmes du territoire)
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1.2. Périmètre stratégique
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1.2. Périmètre stratégique
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2. Situation locale : état des lieux
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2. Situation locale : état des lieux
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2. Situation locale : état des lieux
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2. Situation locale : état des lieux

•

•

•

•

•

•

•

•

•

•

Les fondements de l’activité touristique sur le territoire : le cadre 
naturel et les activités de pleine nature
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2. Situation locale : état des lieux

•

•

•

•

•
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•

•
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•

•

Des richesses patrimoniales et des sites 
de visite porteurs de sens
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2. Situation locale : état des lieux









+ d’1/4 de l’offre d’hébergement marchand du département

Seulement 7 hébergements labélisés 
Qualité tourisme
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2. Situation locale : état des lieux

• •

•

•

•
•

•




Un maillage d’hébergements marchands faiblement qualifié et hétérogène 

Phase 1 – Diagnostic & Enjeux



2. Situation locale : état des lieux
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2. Situation locale : état des lieux

•

•

•
o

o

•

Un territoire peu accessible

Depuis Saint-André (en voiture)

•
•

•
•

•

Phase 1 – Diagnostic & Enjeux



•
•

2. Situation locale : état des lieux
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2. Situation locale : état des lieux

Phase 1 – Diagnostic & Enjeux



2. Situation locale : état des lieux

Famille
21%

Couple
62%

Groupe 
d'amis

10%

Autre
7%

Castellane
27%

Allos village + 
La Foux

17%Colmars
18%

La Palud
10%

Annot
7%

Entrevaux
16%

Saint-André
5%
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2. Situation locale : état des lieux
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2. Situation locale : état des lieux
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2. Situation locale : état des lieux

€

€
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2. Situation locale : état des lieux
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2. Situation locale : état des lieux
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2. Situation locale : état des lieux

• €

• €

€
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3. Diagnostic : synthèse
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3. Diagnostic : synthèse

F+
FORCES

F-
FAIBLESSES

• UNE DIVERSITE DE L’OFFRE

• LA GRANDE RICHESSE 
ENVIRONNEMENTALE : 
PRESENCE DE DEUX PARCS 

• DES SPOTS ATTRACTIFS DE 
RENOMMEE : GRES, LACS, 
GORGES

• VARIETE DES AMBIANCES 
GEOGRAPHIQUES ET 
TEMPORELLES

• DES ELEMENTS DE PATRIMOINE 
NOTABLES 
(COLMARS/ENTREVAUX)

• DES FILIERES PHARES AVEC DES 
PRODUITS STRUCTURES : 
RANDO, VTT, PARAPENTE, EAU-
VIVE, ESCALADE

• UNE DOUBLE SAISONNALITE 
AVEC UNE OFFRE SKI ET 
NORDIQUE

• LA QUALITÉ DES PRESTATIONS TOURISTIQUES /UN 
DÉFICIT DE COORDINATION DES PROFESSIONNELS ET DE 
PROFESSIONNALISATION DES ACTEURS

• UN PARC D'HÉBERGEMENT VIEILLISSANT ET DONT LA 
STRUCTURE N'EST PLUS EN PHASE AVEC UN 
DÉVELOPPEMENT TOURISTIQUE ANNUALISÉ 

• DES ZONES QUI CONNAISSENT UN PIC DE SUR-
FRÉQUENTATION À CONTRARIO DE L'IMAGE NATURE

• L’ACCESSIBILITÉ DU TERRITOIRE

• DES SERVICES (ET UNE PRÉSENCE) SUR LE NUMÉRIQUE 
RELATIVEMENT EN RETARD / UN RESEAU NUMERIQUE 
RELATIVEMENT EN RETARD

• UNE TOPOGRAPHIE ET UNE DENSITÉ D'ACTEURS QUI NE 
FACILITENT PAS L'ÉCHANGE ET LES PARTENARIATS 

• UN TOURISME QUI N'EST PAS ENCORE VÉCU COMME 
UNE COMPÉTENCE CONSENSUELLE NÉCESSITANT LA 
COLLABORATION DE TOUS

• UN MANQUE DE PROFESSIONNALISATION DES 
DÉCIDEURS

• UN MANQUE DE STRUCTURATION GÉNÉRALE DES 
MISSIONS CONDUITES PAR L'OFFICE DE TOURISME 
MALGRÉ DES RH MOBILISÉS EN LA MATIÈRE (CHOIX ?)/ 
DÉFICIT DE TRAVAIL DE TERRAIN ET DE FOND

• UN PARTENARIAT PUBLIC/PRIVÉ QUI RESTE À BÂTIR 

• UN RÉSEAU DE TRANSPORTS COLLECTIFS PARCELLAIRE
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3. Diagnostic : synthèse

M-
MENACES

O+
OPPORTUNITÉS

• ÉMERGENCE DE DESTINATIONS À FORTE 
NOTORIÉTÉ DANS LESQUELLES LE TERRITOIRE 
PEUT S'INSCRIRE / PARTENARIATS & 
MUTUALISATION

• RENFORCER LES AMÉNITÉS DU TERRITOIRE POUR 
EN FAIRE UN TERRITOIRE COMPLÉMENTAIRES 
AUX AUTRES SOUS- ENSEMBLE DU VERDON

• PRÉSENCE DE MARQUEURS FORTS : ALPES, 
VERDON, MERCANTOUR SUR LESQUELS 
CAPITALISER

• UNE IMPLICATION DU TERRITOIRE DANS 
LA DESTINATION VERDON QUI - À TERME 
- PEUT ÊTRE NUISIBLE SI LES ENJEUX DE 
STRUCTURATION ET DE QUALITÉ NE SONT 
PAS PRIS À BRAS LE CORPS

• PERTE DE BIODIVERSITÉ LOCALE DUE À 
UN DÉVELOPPEMENT MAL MAÎTRISÉ

• CHANGEMENT CLIMATIQUE QUI AURA 
DES IMPACTS SUR LA RESSOURCE EN EAU 

• UN POTENTIEL FISCAL LOCAL LIMITÉ 

• UNE CONCURRENCE QUI S'INTENSIFIE 
AVEC DES DESTINATIONS À OFFRE 
ÉQUIVALENTE ET PLUS 
QUALITATIVE/STRUCTURÉE 

• TROP D'OFFRES / TROP DE RICHESSES 
POUR TOUT TRAITER (RISQUE DE 
PRIVILÉGIER LA QUANTITÉ AU 
DÉTRIMENT DE LA QUALITÉ / CHOIX À 
OPÉRER)

• UN TERRITOIRE PRÉSERVÉ DONT 
L'ATTRACTIVITÉ POURRAIT SE 
RENFORCER À L'AVENIR (ATTENTES 
DES CLIENTÈLES)

• UNE PRISE DE CONSCIENCE 
COLLECTIVE SUR LA PLACE DU 
TOURISME DANS NOTRE ÉCONOMIE

• UN BASSIN DE POPULATION DE 2,2 
MILLIONS D'HABITANTS À 2 H DE 
ROUTE 

• UN PARTENARIAT OTM/OTI A 
CONSTRUIRE

• ATTRACTIVITE DE LA LIGNE DES 
CHEMINS DE FER DE PROVENCE

= PARAMÈTRES QUI RENDENT L'INNOVATION ET LA 
STRUCTURATION OBLIGATOIRES POUR SE DÉVELOPPER 
ET PERDURER (IMPORTANCE D'UNE INGÉNIERIE 
ADAPTÉE)
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4. Vision des acteurs
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4. Vision des acteurs
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4. Vision des acteurs
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4. Vision des acteurs

Quels éléments valorisés et quelles valeurs ?
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4. Vision des acteurs

Quelles actions ?
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4. Vision des acteurs

En synthèse
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5. Les enjeux
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5. Les enjeux

Quels grands défis à relever pour redynamiser l’économie 

touristique ?

Quels grands défis à relever pour redynamiser l’économie 

touristique ?
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1. Positionnement marketing
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1. Positionnement marketing

Quel positionnement touristique ?

•

•

•

•

•

•

•
•

•
•
•
•

•

•
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2010 2015

•
•
•
•
•
•
•

2019

Demain

•
•

•
•
•
•
•
•

1. Positionnement marketing

Quel positionnement touristique ?
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1. Positionnement marketing

Quel positionnement touristique ?

X
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1. Positionnement marketing

Quel positionnement touristique ?

•
•
•

•

•

•
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1. Positionnement marketing

Il doit-être
cohérent et fondé

issu de l’analyse du réel

séduisant

capable d’attirer l’attention puis de générer de l’intérêt

Le positionnement c’est la manière dont une destination se distingue de ses concurrents, ce qui 

fait qu’elle va être préférée. Il devient ensuite le fil rouge qui guide l’ensemble de la stratégie 

de communication et le développement de l’offre.

pérenne

valable hier, aujourd’hui et demain

différenciant

doit être uniquetransversal & fédérateur

doit pouvoir s’appliquer à tous
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1. Positionnement marketing

Quel positionnement touristique ?

•

•

Stratégie Plan d’actions
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Avant de venir (séduire, promouvoir)
Quelle image du territoire ? Comment entent-il parler de 

la destination ?

Préparation du séjour
Comment se rend-il sur le territoire ? Quelles offres lui 

proposent-on ?

Une fois sur place (accueillir, 

informer)
Quel parcours réalise-t-il ? Reste-t-il dans une 

même zone ou au contraire va-t-il dans sieurs 

endroits et comment ? Que fait-il sur le territoire ?

Combien de temps y reste-t-il ?

Après en être parti 
(fidéliser, prescrire)

Garde t-il un lien ? Si oui, comment ?



1. Positionnement marketing

Eté

Hiver
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1. Positionnement marketing

La Destination

dénomination commerciale à conjuguer avec 

chaque pôle d’attractivité pertinent du territoire 

=
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1. Positionnement marketing

Sur quelles caractéristiques identitaires partagées 
construire le positionnement marketing du territoire ?

Les symboles forts
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1. Positionnement marketing

Sur quelles caractéristiques identitaires partagées 
construire le positionnement marketing du territoire ?

Les valeurs partagées et transversales à mettre en avant
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1. Positionnement marketing

L’ambition commune

Sur quelles caractéristiques identitaires partagées 
construire le positionnement marketing du territoire ?

Affirmer le positionnement « Nature » du territoire :

En soulignant les singularités qui le distinguent au sein de la 
destination « Verdon » / en capitalisant sur sa spécificité 
Alpine-Montagne dans la future Destination Verdon

En structurant ses pôles d’accueil comme autant d’infra-
territoires riches par leur personnalité et leur offre
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1. Positionnement marketing

Une offre à structurer par…

Thématiques transversales :

→ Au fil de l’eau 

→ Randonnée

→ Terroir/ Traditions / Art de vivre

→ Spots naturels 

→ En famille

→ En couple

→ Villages de charme

→ Trésors cachés

→ Dans les airs (parapente)

Principaux pôles  

géographiques 

touristiques

Produits d’appel :

→ Gorges du Verdon (Canyon, 

route des Crêtes, Point sublime)

→  Lac d’Allos  / Parc Mercantour

→  Cités Vauban : Colmars et 

Entrevaux

→  Lacs : Castillon et Sainte-Croix

→ Castellane

→ Annot – Les Grès

→ Gorges de Daluis
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1. Positionnement marketing

Un positionnement à articuler avec les marques supra

Les principaux pôles 
touristiques et de séjour

Portes du Verdon

Portes du Verdon
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1. Positionnement marketing

Les cibles

Plutôt jeune actif 
Proche de la nature

En quête de ressourcement

Les marchés
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Positionnement marketing… en résumé

•

•

o

o

o

•

•

•

•



2. L’horizon stratégique
Résultats souhaités
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2. L’horizon stratégique

Les 4 ambitions à l’horizon 2025 (1/2)

Accroître les retombées économiques sur le territoire :

– Par la hausse des fréquentations

– Par le relèvement du panier moyen et de la rentabilité

– Par la diversification des flux entrants et présents

Faire du territoire une destination de proximité pour les clientèles 
internationales et nationales en séjour dans les grandes métropoles du 
littoral

– Capter les clientèles régionales avérées et potentielles

– Adapter la réponse touristique locale aux besoins des clientèles 
étrangères
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2. L’horizon stratégique

Les 4 ambitions à l’horizon 2025 (2/2)

Affirmer le positionnement « Nature » du territoire :

– En soulignant les singularités qui le distinguent au sein de la 
destination « Verdon » / en capitalisant sur sa spécificité Alpine-
Montagne dans la future Destination Verdon

– En structurant ses pôles d’accueil comme autant d’infra-territoires 
riches par leur personnalité et leur offre

Favoriser une fréquentation touristique plus équilibrée spatialement 
et temporellement

– Par la diversification de l’offre dans tous ses potentiels saisonnalisés

– Par la déclinaison des offres selon des durées de séjours adaptées à 
l’ensemble des clientèles

– Par la mise en marché croisée des offres et la mise en réseau des 
acteurs
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3. La stratégie
3 axes
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3. La stratégie

AXE 1

Conforter, 
qualifier et 
mettre en 
tourisme 

l’existant à partir 
d’une approche 
centrée client

AXE 2

Développer les 
outils et services 
nécessaires à la 
structuration du 

territoire et 
appuyer la 
montée en 

compétence des 
acteurs

AXE 3

Refonder 
l’organisation 
touristique du 
territoire au 

service de la 
stratégie 

(et dans un 
objectif principal 
de structuration)

Phase 2 – Orientations & positionnement marketing



3. La stratégie

Objectifs généraux : 

→ Renforcer le tourisme de nature et conforter l’offre en 
lien avec les patrimoines naturels et paysagers ;

→ Structurer et qualifier l'accueil sur les produits 
d’appel /Requalifier les sites et équipements existants 
au regard de la clientèle cible (privilégier la montée en 
qualité des sites/activités existants au détriment de la 
création de nouvelles offres) ;

→ Opérer une mise en tourisme des offres phares : 
coordination des prestataires / services associés / 
montée en qualité (lien axe 2) ; 

→ Conforter et renforcer l’intégration de la dimension 
environnementale dans l’offre touristique.
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3. La stratégie

Objectifs généraux : 

→ Déployer un dispositif de professionnalisation et 
accompagner la monter en qualité (notamment via la 
mise en tourisme des offres phares) afin de mieux se 
préparer au tourisme de demain ;

→ Développer une mise en marché de l’offre en lien 
avec les prestataires et les hébergements adéquats 
(choix) ;

→ Développer les outils (notamment numériques) 
partagés nécessaires pour le développement, la 
structuration et la connaissance de l’offre 

→ Accompagner, développer et prévoir les outils 
(notamment numériques) & services nécessaires 
pour le développement, la structuration et la 
connaissance de l’offre. 
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3. La stratégie

Objectifs généraux : 

→ Bâtir une ingénierie performante pour résorber nos 
points faibles et mettre en œuvre la stratégie (priorités 
: montée en qualité, numérique, développement 
/montage de projets) ;

→ Assurer une mise en œuvre réactive, 
contextualisée et évaluable ;

→ Fédérer les acteurs et animer la destination ;

→  Déployer un pilotage partagée et transversal avec 
les parties prenantes ;

→ Renforcer les collaborations (territoires voisins et 
acteurs supra) au bénéfice du territoire.

= Condition de la réussite
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Plan d’actions

€

Phase 3 – Plan d’actions

Toutes les 
actions font 
l’objet de 
fiche-action 
détaillée



Plan d’actions

Phase 3 – Plan d’actions

Action 1 :  Inventaire des équipements/sites/filières et 
identification de ceux/celles ayant un potentiel à travailler 
dans une approche ludique

CCAPV
20 K 
si externalisé

Action 2 :  Participation et soutien aux démarches de 
qualification en cours sur les sites phares (OGS, Col 
d’Allos…)

Multiples 0 K

Action 3 :  Renforcement du label Pays Gourmand & 
montée en qualité

CCAPV 8 à 12 K

2

1

1



Plan d’actions

Phase 3 – Plan d’actions

Action 4 :  Révision du concept des visites de ville pour 
les rendre plus attractives

OTi 0 K 

Action 5 :  Accompagnement à la requalification des 
cités Vauban (Colmars/Entrevaux) et renforcement de 
l’offre muséographique à destination des familles

Multiples < à 500 k

A déterminer
20 K si 
externalisé

Action 6 :  Hébergement : Diagnostic de l’existant et 
déclinaison d'un schéma d’hébergement et/ou d'une 
ingénierie dédiée

1

2

3



Plan d’actions

Phase 3 – Plan d’actions

Action 7 :  Identification des temps forts (évènements) 
structurants à valoriser (définition de critères justifiant le 
choix)

OTi 0 K

Action 8 :  Soutien à la mise en place d’un évènement 
structurant à l’échelle de la destination Verdon sur les 
ailes de saison

OTi 5 K

2

3

Action 9 :  Conforter la mutation du BIT de Castellane

Multiples < à 500 K 3



Plan d’actions

Phase 3 – Plan d’actions

Action 10 :  Rénovation du BIT d’Entrevaux

CCAPV 70 K

OTi 8 K

Action 11 :  Mise en place d'un accueil hors les murs sur les 
spots phares (point sublime, bases nautiques, évènements 
structurants)

Action 12 :  Structurer la signalétique d’intérêt local

Multiples A définir 

2

1

3



Plan d’actions

Phase 3 – Plan d’actions

Action 13 : Diagnostic de la performance commerciale du 
territoire sur le web et déclinaison d’un schéma de 
commercialisation

OTi

15 K si 
externalisé

Action 14 :  Création de produits/séjours vitrines et 
sélection des offres d'excellence/ ambassadeurs

OTi 0 K

Action 15 :  Mise en place d'une boutique professionnelle et 
harmonisée dans les BITs

OTi 15 K

2

2

1



Plan d’actions

Phase 3 – Plan d’actions

Action 16 :  Acquisition d’un logiciel d’enregistrement 
des meublés de tourisme

CCAPV 5,5 K 3

Action 17 :Structuration/Qualification du SIT et 
identification d’un référent unique en la matière

OTi 0 K

Action 18 :  Classement de l'OTi en catégorie I

OTi 2 K

1

1



Plan d’actions

Phase 3 – Plan d’actions

Action 19 : Mise en place de formations ciblées auprès 
des pros sur la qualité et le numérique / Susciter 
l'adhésion des pros (et notamment hébergeurs) à un 
référentiel Qualité (LIEN CCI)

OTi 0 K

OTi 2 K

Action 20 : Positionner l'OTi comme organisme agréé pour 
le classement des meublés de tourisme

3

3

Action 21 :  Mise en place d’un planning annuel de 
rencontres individuelles avec les pros sur le terrain

OTi 0 K 1



Plan d’actions

Phase 3 – Plan d’actions

Action 22 : Création d’une newsletter pros

OTi 0 K

OTi 6 K

Action 23 : Définition du format et pérennisation des 
eductours avant saison et des bilans après saison

1

2

Action 24 :  Définition et mise en œuvre d'une stratégie 
de contenu (charte éditoriale) multicanale

OTi 0 K 1



Plan d’actions

Phase 3 – Plan d’actions

Action 25 : Refonte du site web de l’OTi

OTi 40 K (hors 
contenus)

OTi A définir

Action 26 : Stratégie réseaux sociaux

1

1

Action 27 :  Création de contenus multimédia par 
produit d’appel et par thématique transversale 
identifiés dans le positionnement

OTi 20 K 1



Plan d’actions

Phase 3 – Plan d’actions

Action 28 : Mise en place d'une newsletter clients

OTi 0 K

OTi
106 K sur 3 
ans

Action 29 : Rationalisation du print & mutualisation

OTi A définir

Action 30 : Définition d’un plan presse et salons prospectif 
et pluriannuel (lien cibles/marchés)

3

1

2



Plan d’actions

Phase 3 – Plan d’actions

Action 31 :  Poursuite de l'engagement dans la marque 
infrarégionale Verdon 

Multiples 0 K

Action 32 : Engagement dans la marque monde Alpes 
développée par le CRT et l’ADET 05 

OTi /OTM A définir

Multiples 8 K

Action 33 : Pérennisation des rencontres du tourisme à 
destination des pros (une fois tous les 2/3 ans)

1

3

2



Plan d’actions

Phase 3 – Plan d’actions

Action 34 :  Structuration de l’organisation et de la 
gestion de la taxe de séjour intercommunale

Multiples 5 K

Action 35 : Revoir l’organisation touristique globale (en 
réponse à la stratégie)

CCAPV 0 K

1

1

Action 36 : Mise en place d’un planning annuel de 
rencontres avec les élus/communes sur le terrain

Multiples 0 K 1



Conclusion
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