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1- Le Pays Asses, Verdon, Vaire, Var, un territoire
8 "nyper-rural” au coeur du Massif Alpin

Cette partie vise a présenter de maniere synthetique les principales caractéristiques du Pays Asses, Verdon,
Vaire, Var (A3V), un territoire singulier.
NB . La pertinence du périmétre est egalernent exposée en partie 5

Caracteriseé par une cohésion géeographique, économique, culturelle et sociale, le Pays A3V est un
lieu de reflexion et d'action collective qui federe 5 Communautés de communes et 41 communes
depuis 1999, pour elaborer, animer, faire vivre un projet de développement territorial.

1.1 Le Pays, un territoire sous faible influence urbaine a I'ecart des grands axes
de circulation

Un territoire de haute et moyenne montagne a Le Pays est parcouru par de nombreuses rivieres,

la géomorphologie complexe le Verdon en est la colonne vertébrale sur I'axe
Nord/Sud.

Le Pays A3V, espace de moyenne et de haute mon-

tagne est situé a I'est du département des Alpes

de Haute-Provence, il est frontalier avec ceux des

Alpes-Maritimes et du Var.

[l couvre 41 communes et 5 Communautés de
communes, soit une population de 11 121 habi-
tants en 2011 et une superficie de 1 810 km? soit
24 % de la superficie départementale. Le Pays
n'accueille pourtant que 6,7 % de la popula-
tion départementale. Les 11 121 habitants sont
concentrés autour des voies de communica-
tion qui longent d'immenses massifs consacrés
aux paturages et au tourisme. Des lors, la den-
sité de la population est particulierement faible,
de l'ordre de 6 habitants au km?, ce qui en fait
un des territoires les moins peuplés de France.
Dans cet espace de transition entre Alpes et Mé-
diterranée, l'altitude passe de 420 métres a Entre-
vaux au sud-est a 3000 métres sur les crétes du
domaine skiable du Val d'Allos dans la haute val-
lée du Verdon ou le climat est rigoureux en com-
paraison de la partie sud du Pays, plus peuplée.

1 L'hyper-ruralité spécifie des territoires de faible densité de population, relativement enclavés, €loignés de ['offre

de services et des concentrations urbaines. « Hyper-ruralité », rapport d'Alain Bertrand, sénateur de Lozere, juillet
2014.
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Une économie essentiellement résidentielle

Si les activités productives de I'agriculture, de la fo-
ret et de l'artisanat ne sont pas marginales, I'essen-
tiel de I'economie du Pays est dominé par les activites
reésidentielles liées aux services aux habitants et au
tourisme, lequel spécifie largement le devenir de
cet espace. La progression de I'emploi suit celle
de la population a un rythme moins soutenu. En
2008, 4 300 actifs avaient un emploi résident
dans le périmetre du Pays. 84% des emplois re-
levent des services. Parmi eux les services privés
(commerce, transports, services divers) en repré-
sentent 59 % et les services publics 41 %.

Une démographie en évolution

Aujourd'hui, le Pays retrouve un
certain dynamisme puisque sa
population augmente : + 27%

R entre 1968 et 2011. Le main-
tien des jeunes et la mafltrise
du vieillissement de la popula-
tion apparaissent comme des
enjeux cruciaux pour préserver
I'activité du territoire. Le solde
migratoire croissant, induit par
une plus forte mobilité des nou-
veaux arrivants, pourrait impli-
quer l'augmentation de «cités
dortoirs» sur le territoire. Cet
aspect est donc a maitriser
pour préserver des activités lo-
cales. De plus, le niveau de vie
de la population du Pays reste
inférieur aux moyennes dépar-
tementales, régionales et natio-
nales.

Les services éloignés des populations : les diffi-
cultés des faibles densités

L'offre de service public est relativement limitée.
Comme dans tous les espaces ruraux de faible
densité, elle est surtout marquée par |'éloigne-
ment d'une partie de la population et les aléas des
temps de trajets en territoire de montagne. Deux
tiers des habitants sont a plus de 30 minutes d'un
équipement de la gamme supérieur.

Sur les 41 communes, 29 n'ont pas d'épicerie,
31 n'ont pas de boulangerie et 35 n'ont pas de
boucherie.

Le Pays possede en son sein plusieurs bassins de
polarisation et n'a donc pas de « ville centre ». Les
services sont majoritairement concentrés sur les
communes les plus peuplées : Allos, Saint-André,
Catellane, Annot et Entrevaux.
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1.2 Le Pays, un territoire du projet

Le Pays est géré par une association de pays qui a été née en décembre 1999 de la libre volonté des
élus. Il s'est étendu progressivement par l'intégration du canton de Barréme en 2004 puis des Com -
munes de Rougon en 2011 et de La Palud en 20183.

Il a marqué le début d'une nouvelle approche transversale et intégrée du développement rural (dé-
passant les visions thématiques ou verticales de filieres), reposant sur un territoire vécu et sur une
participation des acteurs locaux qu'ils soient publics (élus des collectivités) ou privés (associations,
entreprises).
A Face a I'évidence des "communautés de destin”, le Pays a permis d'instaurer le dialogue entre les élus commu-
naux et intercommunaux, de développer des projets qui prennent mieux en compte I'armature rurale du territoire °
. et d'optimiser les ressources et les moyens notamment en matiere d'ingénierie.

Son action porte sur le développement économique, la valorisation des ressources locales et du pa-
trimoine, I'amélioration des services a la population et la transition écologique/énergétique.

Le Pays s'est structuré en se dotant d'outils a méme d'animer le débat public et la concertation autour
des problématiques locales et de la stratégie a mettre en ceuvre pour y répondre : Comité de Pays, As -
sociation culturelle de Pays et Conseil de développement. Ce dernier est composé des représentants
de la société civile qui a pour but de permettre la participation des résidents du territoire a la définition
du projet de développement local.

Pour mettre en ceuvre son projet le Pays s'est inscrit dans le cadre des différents programmes et
procédures contractuelles : LEADER, Contrat Montagne, PDRADS, Contrat de Pays, convention terri-
toriale, pble d'excellence rurale, etc.

‘ L'expérience capitalisée dans le domaine du développement local, depuis 1999, offre aujourd’hui aux structures
intercommunales, aux communes, aux associations, aux entreprises locales les moyens d'appréhender leurs
projets avec une vision globale et transversale a I'echelle du Pays.

Les orientations définies dans la Charte de Pays de 2003 ont été précisées par différentes stratégies
thématiques qui ont été adoptées : organisation des services a la population dans le cadre du réseau
des points publics, Charte forestiere de territoire, Charte d'agriculture durable, programme de déve-
loppement des activités de pleine nature... La Charte de Pays est toujours le document stratégique
de référence, méme sil'année 2015 a permis la signature d'un Contrat Régional d'Equilibre Territorial
avec la Région définissant les orientations pour 3 ans.

Suite a I'adoption de la loi MAPTAM et de la loi NOTRe, le Pays va devoir réfléchir a I'évolution de sa
structuration dans les deux années a venir. L'échelle du Pays est pressentie pour étre le périmétre du
futur SCOT.
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Processus d'élaboration de la candidature

Afin délaborer ce nouveau programme, le Pays A3V a déployé une démarche participative aupres des

acteurs et partenaires du tourisme territorial. Un partenariat étroit a été mis en place avec les Commu-
nautés de communes, les Offices de tourisme, le Parc naturel régional du Verdon, les professionnels du

tourisme et d'autres partenaires territoriaux.

2.1 Moyens mobilisés

L'élaboration de la stratégie Espace Valléen, a été réalisée par la Communauté de communes du
Haut Verdon Val d'Allos pour le compte du Pays A3V, par délégation de maitrise d'ouvrage. L'opéra-
tion a mobilisé I'équipe du Pays ainsi que deux personnes internes a la Communauté de communes

du Haut Verdon Val d'Allos :
+ Un Chef de projet a temps plein ;

* Un encadrant au Chef de projet sur 10 % de son temps de travail.

Une assistance a maltrise d'ouvrage, le bureau d'études AXITER, disposant des compétences lui
permettant de venir en appui au Chef de projet, a accompagné le territoire pour animer la démarche
aupres de I'ensemble des acteurs et dans la restitution des données.

Les deux parties ont assuré le pilotage technique de I'ensemble de la démarche et ont travaillé en
interaction permanente permettant une efficacité accrue.

2.2 Mode de gouvernance : organisation & instances

La gouvernance de la démarche a été conduite sous ['égide d'un Comité de pilotage. Au-dela de cette instance

décisionnelle, une équipe projet a également été formee,

Un Comité de pilotage dédié

Il est présidé par le Président du Pays, instance
spécifique au projet, répondant a la volonté de
mobilisation et de concertation des élus.

Role : valider les grandes étapes, les productions
attendues mais aussi émettre des avis, conso-
lider les contenus, vérifier la pertinence des
productions.

Composition : Présidents du Pays, des Commu-
nautés de communes, des Offices de tourisme,
membres du bureau du Pays, délégués des EPCI
au Pays, référents du Pays au tourisme et a la
valorisation du patrimoine, Président du Conseil
de développement et partenaires institutionnels
et financiers (Parc du Verdon, Parc du Mercan-
tour, Région PACA, Commissariat de Massif,
Département, Agence de développement touris-
tique).

Représentativité du territoire : 29 élus repré-
sentants des 5 Communautés de Communes :
Haut Verdon Val d'Allos (7), Teillon (3), Terres de
Lumiére (5), Pays d'Entrevaux (5), Moyen Verdon

@).

Une équipe projet

C'est le groupe de travail répondant aux enjeux
de la concertation entre techniciens du territoire.
Role : échanges sur les différentes productions,
apports de pistes de travail.

Composition : représentation de I'ensemble du
territoire par une implication large de I'ensemble
des techniciens des différentes structures (EPCI,
Offices de Tourisme, Pays, Association Art &
Culture Fabri de Peiresc, Maison Nature et Patri-
moines).

Un groupe de travail Parc/Pays

Role : travailler a la cohérence des deux candi-
datures pour ce qui concerne la zone de chevau-
chement des deux périmetres, articulation des
modes d'intervention, mise en place d'actions
transversales et complémentaires aux deux can-
didatures sur cette partie commune et au-dela.
Composition : techniciens Pays, Parc et Com-
munauté de communes du Moyen Verdon.
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2.3 — Concertations élargies

Des concertations élargies ont eu lieu avec trois parties-prenantes : les acteurs économiques, les

élus et les espaces valléens voisins.

A noter que le Pays s'est également appuyé sur les conclusions des concertations menées précé-
demment d'une part dans le cadre de I'animation, du bilan et de I'évaluation de I'Espace Valléen du
Haut Verdon Val d'Allos au cours de I'année 2014 (entretiens auprés d'un nombre important d'ac-

teurs) et d'autre part dans le cadre de I'élaboration de la stratégie LEADER 2014-2020.

Acteurs économiques et habitants

Malgré les délais contraints et les difficultés réelles pour mobiliser les acteurs en période esti-
vale, le Pays A3V a estimé essentiel de mettre en oeuvre une démarche de concertation en amont
de cette candidature. Des temps de concertation ciblés sur les acteurs économiques ont été orga-
nisés les 29 et 30 juin 2015 sur trois communes du territoire : Beauvezer, Castellane et Annot.

Afin d'assurer une base élargie a la concertation (c'est a dire de ne pas limiter le nombre de contri-
buteurs aux seuls publics présents aux ateliers, notamment a une période de réalisation d'avant
saison ol la mobilisation des acteurs est toujours délicate), un questionnaire en ligne a également
été diffusé a destination de ces mémes acteurs économiques.

Une enquéte spécialement dédiée aux habitants a été mise en ligne et diffusée par le Conseil de
développement du Pays.

La phase de mobilisation des acteurs a répondu a un double objectif :

- faire émerger une vision du territoire par les acteurs afin d'aboutir a un diagnostic partagé

- élargir la candidature a un public plus large d'acteurs-contributeurs au moyen d'une démarche
participative :

pour en diversifier I'approche, le contenu ;

pour définir les enjeux.

Les ateliers:

Objectif : Rencontrer directement les acteurs économiques du
territoire pour :

* Mettre en lumiere les signaux faibles ;

» Recueillir leurs besoins et attentes ;

* Percevoir I'image qu'ils ont de leur territoire ;

* Mettre en regard leurs apports.
Cible : Hébergeurs, prestataires d'activités, commercants, acteurs
associatifs
Meéthode : 3 ateliers ayant le méme contenu sur 3 secteurs du territoire. L'animation des ateliers
s'est appuyée sur le diagnostic actualisé réalisé préalablement par le Chef de projet.
Nombre de participants : 28 acteurs
Riche en interventions et débats, ces ateliers, qui ont réuni 28 acteurs, ont permis de faire le point
sur le chemin parcouru et de dégager de nouvelles pistes de réflexion, d'actions et de partenariats.
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Les enquétes en ligne :

Objectif : Soumettre deux questionnaires, un aux
professionnels du tourisme et un autre aux habi-

tants pour recueillir leurs attentes, leur perception

actuelle du territoire et leur vision des enjeux de
demain.

Cible : Hébergeurs, prestataires d'activités, com-
mergants, acteurs associatifs, habitants

Méthode : Mise en ligne et envoi électronique via 3

canaux de diffusion :

+ par mail (base de données des Offices de

tourisme et du Conseil de développement)
* par la presse

Nombre de répondants : 73 socio-professionnels soit 18 % (échantillon : 408) et 87 habitants

Elus du territoire

Deux séminaires de travail ont été organisés a
destination des élus du territoire.

Le premier, organisé le 16 juillet 2015 a visé un
nombre restreint d'élus. Il a permis une confron-
tation de la vision des acteurs privés a la vision
des élus. Un travail sur I'enrichissement du dia-
gnostic et de définition des enjeux a été réalisé a
I'aide de tablettes tactiles.

Le second séminaire organisé le 24 aolt 2015
a ciblé plus largement les élus du territoire :
membres du Comité de Pays et Conseillers com-
munautaires ainsi que les membres du Conseil
de développement et les techniciens des diffé-
rentes structures. Une trentaine de personnes
étaient présentes. L'objectif était la présenta-
tion de la stratégie en vue d'échanges / d'ajus-
tements. Une consultation écrite a permis un
affinage des priorités et une production d'idées
d'actions.

Espaces Valléens voisins

Plusieurs entretiens ont été réalisés avec les
Espaces Valléens voisins au Pays A3V :

» Pays SUD : 20 juillet 2015 ;

+ Pays Dignois : 5 aolt 2015 ;

* Parc du Verdon : 24 aoUt 2015 ;

* Pays des Vallées d'Azur Mercantour :
entretiens téléphoniques.

Une réunion d'échanges a été organisée le 27
ao(t 2015 a l'initiative du Pays Dignois, permet-
tant de dégager des pistes d'actions communes
qui devront étre approfondies lors de la phase
d'élaboration du plan d'actions.
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2.4 Communication

Le chef de projet s'est assuré d'une communication accrue autour de la démarche.
Un mailing régulier aupres des élus, collectivités & partenaires institutionnels a été effectué afin de les
informer sur I'état d'avancement de la candidature et de diffuser les productions.

Des communiqués de presse ont régulierement été diffusés aupres de la presse locale afin de com-
muniquer sur les principaux temps forts de la candidature (ceux-ci ont été relayés principalement par

http://www.verdon-info.net/)
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2.5 Phasage et rétro-planning

L'élaboration de la candidature s'effectue en 3 phases distinctes, dont une phase de lancement préa-
lable. L'élaboration du plan d'actions aura lieu a I'automne 2015.

Publication de I'appel a candidature

Diagnostic préalable : analyse des ressources
initiales disponibles, mise en ceuvre du pilotage
technique par la chef de projet (Alice Granet)
Recrutement d’'une AMO (Axiter Conselil)

PHASE DE LANCEMENT
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ELABORATION DU PLAN D'ACTIONS - Appel a
projets prives / publics

OCTOBRE : COTECH : Analyse de l'opportunité
des actions et hiérarchisation, consolidation du
plan d'actions, travail sur les fiches-actions. Qui
fait quoi ? Avec quels moyens ?
NOVEMBRE : COPIL N°3: Restitution et
validation du plan d'actions et si besoin
priorisation des actions

Oct-Dec
2015

PLAN D'ACTIONS

Phase 3 :
De la strategie au
plan d’actions

2 septembre : COPIL n°2 :

Validation de la stratégie

Rédaction définitive

Création des supports de la candidature
14 septembre : remise de la candidature

FINALISATION DE LA
STRATEGIE

STRATEGIE
Définition du pré-projet stratégique
11 aodt : COTECH :
16 juillet : Séminaire de travail Consolidation du projet stratégique
n°1 & COPIL n°1 : Débat autour 24 ao0t : Séminaire de travail n°2 avec les
des résultats de la concertation, élus : Présentation de la stratégie retravaillée,
Présentation des matrices FFOM, échanges / ajustements. Affinage des objectifs
priorisation, définition des enjeux. opérationnels, émergence d'actions
28 juillet : COTECH : Partage des 27 aolt : Réunion avec les Espaces Valléens
résultats avec les techniciens, voisins a l'initiative du Pays Dignois
mise en perspective, synthése
des pistes de travail. Phase 2 :
Des enjeux a la
ORIENTATIONS strategie
23 juin : Présentation des enjeux de la candidature
et de la méethodologie lors de 'Assemblée Phase 1:
Générale du Pays , Diagnostic & enjeux
Déploiement des enquétes en ligne partagés

29 & 30 juin : Réalisation de 3 ateliers de
concertation avec les acteurs économiques
Synthése stratégique des attentes et projection
des enjeux

CONCERTATIONS Réalisation des matrices FFOM
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Diagnostic territorial et vision des acteurs

Ce diagnostic a été réalisé a partir de l'analyse des données récentes internes existantes (évaluations
des précédents programmes PRADS, LEADER, des diagnostics — prospectifs - de territoire réalisés
dans le cadre de différents programmes ou études et schémas locaux). Il a été partagé et nourri par
I'ensemble des acteurs du territoire lors de la phase de concertation.

3.1 Diagnostic touristique territorial

3.1.1 Le tourisme, une activité ancienne assez bien intégrée, porteuse de retombées
économiques fortes, mais avec des marges de croissance

Le territoire du Pays comporte deux secteurs touristiques importants. L'un au nord du territoire dans
sa partie montagneuse ou I'on trouve le domaine skiable du Val d'Allos relié a Pra-Loup dans I'Ubaye
et les trois domaines nordiques, et I'autre au sud du territoire ou se trouve I'un des points les plus
remarquables : les Gorges du Verdon. Dans ces deux espaces, |'activité touristique est primordiale et
engendre pour de nombreuses communes le doublement voir le triplement de leur population rési-
dente.

Ainsi, ce sont beaucoup de communes qui voient leur population plus que doubler en moyenne an-
nuelle du fait du tourisme. Les premiéres estimations sur le nombre d'emplois liés a 'activité neige
portent a 350 le nombre de ces emplois. En été, le tourisme est un peu plus diffus, mais tout de méme
réparti sur un péle majeur : Castellane et ses communes environnantes, porte et cceur des Gorges du
Verdon. L'activité est, somme toute, plus intense,
car concentrée sur les seuls 2 mois de I'été, voire
sur la période du 14 juillet au 15 aodt. Le nombre
d'emplois saisonniers sur cette période avoisi-
nerait les 600 emplois avec un pble touristique
bien identifié sur les Gorges du Verdon.

Ces estimations du nombre de saisonniers du
tourisme démontrent que le Pays a tout a ga-
gner a travailler encore davantage sur les com-
plémentarités saisonnieres. En effet, le secteur
d'Allos n'offre que 150 emplois I'été au lieu de
350 I'hiver. Les saisonniers, qui ne retrouve-
raient pas de travail en saison estivale, peuvent
par conséquent occuper d'autres emplois I'été
sur le territoire du Pays.

1 Données manquantes. Pas de systéme de

comptage mis en place




3. Diagnostic territorial et vision des acteurs 21

3.1.2 Les fondements du tourisme pour le Pays A3V : le cadre naturel, les activités de pleine

nature et les patrimoines culturels

Le Pays est doté d'une vaste gamme de richesses patrimoniales, matérielles et immatérielles « in-
contournables » qui font I'attractivité du territoire et sa reconnaissance.

L'offre nature : des sites naturels d'exception et des activités variées

Le territoire du Pays posséde une richesse patri-
moniale naturelle de premiéreimportance, quijus-
tifie la présence de multiples zones de protections
- ZNIEFF, ZICO, Zones Natura 2000, etc. garantis-
sant une |égitimité de site naturel d'exception.
Au sein du Pays A3V, douze communes appar-
tiennent au Parc naturel régional du Verdon,
deux communes appartiennent au Parc national
du Mercantour et seize communes font partie
de la Réserve géologique de Haute-Provence.
Les sites naturels sont essentielle-
ment liégs a l'eau, au bois et aux foréts.
Parmiles sites les plusemblématiques, les Gorges
du Verdon mondialement connues, le lac d'Allos,
plus grand lac naturel d'altitude d'Europe (2228
metres, site le plus fréquenté du Parc du Mercan-
tour)etlesGresd'AnnotformentlesjoyauxduPays.
Le Pays posséde aussides richesses géologiques
comme la vallée des Sirénes au Col des Leques et
les sentiers des Hautes Vallées de I'Asse.

Le Pays A3V est caractérisé par la présence
d'une large palette d'activités de pleine nature.

Ces derniéres années, l'action du Pays a été ma-
joritairement tournée vers l'aménagement de
sites et I'amélioration d'équipements dédiés a la
pratique des activités de pleine nature sur le ter-
ritoire, avec une grande partie de nouvelles acti-
vités (exemple : la création d'un espace VTT-FFC
sur par la Communauté de communes du Moyen
Verdon).

Le Pays s'est aussi concentré sur la mise en
réseau des professionnels dans le cadre des
forums de la pleine nature (création notamment
d'un Pass nature).

Tableau récapitulatif des sites remarquables et classés sur le territoire du Pays

Zones Natura Sites classés

2000

Espaces

naturels
sensibles

Sites inscrits  ZNIEFF géolo- ZNIEFF

gique

8 sites intégrés
dans le réseau
Natura 2000

Total : 6 es-
paces classés
prioritaires par
le Département
totalement ou
en partie inclus
dans le péri-
metre du Pays,
pour une super-
ficie totale de
351 ha

Total : 4 sites
classés

Les rochers
d'Annot, la
cascade de la
Lance (Colmars)
Le Roc de
Notre Dame
(Castellane)
Les gorges du
Verdon (Castel-
lane, La Palud,

20 sites inscrits
sur un total de
61 du Départe-
ment

Total : 11
ZNIEFF totale-
ment incluses
dans le péri-
metre du Pays,
pour une super-
ficie totale de
131 ha

Total : 30
ZNIEFF de type
1, totalement ou
en partie inclus
dans le péri-
metre du Pays,
pour une super-
ficie totale de 34
171 ha

Rougon)
Peu d'intérét Intérét pour le Fort intérét Fort intérét Intérét pour le Peu d'intérét
pour le tourisme tourisme touristique touristique tourisme pour le tourisme
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........................................................................................

- les activités de randonnée dont le VTT (deux bases VTT-FFC et deux circuits d'itinérance), le parapente (site de
- renomme international du Chalvet) et I'escalade (Gres d'Annot, Gorges du Verdon).

Le Pays est également réputé pour ses emblématiques activités nautiques et la baignade. Bien qu'il
existe plusieurs espaces de baignade sur le territoire, le site phare et central est le lac de Castillon
avec 1 espace de baignade aménagé a Saint-André et une base nautique a Saint-Julien-du-Verdon.

Autres sites majeurs : La base de loisirs d'Allos.
D'autres filieres existent et viennent contribuer a étoffer la large palette d'activités de pleine nature :

L'équestre : 8 centres de pratique dont 4 sur le Haut Verdon, 1 parcours d'itinérance : A cheval aux
sources du Verdon.

Le cyclotourisme : Une activité qui reste a structurer, car trés peu valorisée. Depuis 2014, I'associa -
tion Vélo Loisir Provence propose une offre axée sur le périmétre du Parc du Verdon.

4 parcours aventure sont installés a Allos, Beauvezer, Senez et Castellane.

Les sports d'eaux vives sont également une activité emblématique du Pays. De nombreuses activi-
tés sont proposées par des prestataires : rafting, canyoning, nage en eau vive, randonnée aquatique,
canoé-kayak.

L'ouverture de la pratique dans le département est réglementée : elle est ouverte de mi-Mars a mi-No-
vembre. Cette ouverture limitée a pour but d'organiser un usage alterne du site en vue de prévenir les
conflits entre pécheurs, trés présents sur le territoire, et les professionnels des sports d'eaux vives,
moins bien représentés. L'activité est majoritairement concentrée sur Castellane, porte des gorges du
Verdon avec une grosse concentration de 'activité sur les mois de Juillet-ao0t.

De nombreuses rivieres et torrents permettent I'activité de péche en eau vive : le Verdon et ses af-
fluents sont classés de Tere catégorie.

L'été 2015 a vu l'ouverture d'une station de trail a titre expérimental dans la vallée du Haut Verdon.

Le territoire a la chance d'étre rattaché a plusieurs grandes itiné-
rances dont certaines sont emblématiques du Massif Alpin : la grande
traversée des Préalpes (GTPA), le GR 4 qui relie Royan a Grasse, la
route Napoléon qui s'effectue a pied (GR 406) de Grasse a Sisteron
et a cheval, les Tours du Haut Verdon (GR de Pays). Le territoire est
traversé par deux itinérances a VTT dont une d'intérét départemental
la TransVerdon reliant le Col d'Allos a Gréoux-les-Bains et l'autre d'in-
térét interrégionale Les Chemins du Soleil reliant le lac Léman a la mer
Méditerranée et traversant la partie sud du territoire.
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L'offre culturelle, des richesses patrimoniales et sites de visites porteurs de sens

L'offre culturelle du Pays est tout aussi emblématique que son offre nature.
- Le Pays A3V jouit d'une histoire forte, qui encore aujourd'hui fagonne les mentalités et compte 15 monuments
- classés et 23 monuments inscrits.Colmars-les-Alpes et Entrevaux sont les villages dont le patrimoine histo- :
* rique est particulierement remarquable avec leurs citadelles Vauban et leurs fortifications. Avec Annot et Cas-
. tellane, ces villages sont classés “Village et Cite de caractere”.

Colmars-les-Alpes propose un itinéraire patrimoine « D'un fort a l'autre » qui permet de parcourir
les rues de la cité et de découvrir son histoire grace a un balisage et 15 panneaux en lave émaillée.
La maison-musée de Colmars-les-Alpes est composée de plusieurs espaces réhabilités par les
« Amis des Forts Vauban » : une maison bourgeoise, le chemin de ronde, des tours aménagées.
Divers themes sont proposés : les vieux métiers, I'école vers 1900, les fétes traditionnelles, etc.
Entrevaux, place  forte  militaire avancée du royaume  de France, son  vil-
lage fortifie dominé par sa célébre citadelle lui vaut le titre de cité Vauban.
A noter que la Commune de Castellane fait partie des deux communes lauréates de la Région PACA,
du programme national de revitalisation des centres-bourgs. Un programme d'actions spécifique de-
vrait étre mis en place dés 2015.

Le patrimoine vernaculaire communément appelé « petit patrimoine » est présent dans tous les vil-
lages, il s'agit d'une offre architecturale complémentaire aux sites de visite majeurs et représentatifs
du territoire.

De 2004 a 2014, la totalité du patrimoine des communes du territoire du Pays a été inventoriée
par le Service Régional de I'Inventaire et du Patrimoine. L'objectif était d'établir une carte d'identité
patrimoniale du territoire. Ces travaux ont fait apparaitre une grande richesse du patrimoine local.
La thématique des héritages industriels et artisanaux du milieu du 19eme siecle et 20éme est ressor -
tie comme étant tres structurante a I'échelle du Pays. On trouve en effet une grande densité de témoi-
gnages matériels et immatériels relatifs a I'exploitation de la lavande, a la draperie et au pastoralisme
ainsi qu'a la minoterie et a I'agriculture. En outre, certains sites font preuve d'un état de conservation
exceptionnel qui les rend uniques en région Provence-Alpes-Cote d'Azur comme la Minoterie de la
Mure-Argens ou les draperies Trotabas de Beauvezer.

Par ailleurs, d'autres thématiques culturelles identitaires ont émergé : un patrimoine re-
ligieux abondant, un patrimoine agricole marqué par le pastoralisme, un patrimoine mi-
litaire de frontiere et un patrimoine ferroviaire comportant de nombreux et anciens ou-
vrages d'art. Le niveau actuel des connaissances apportées par les travaux de l'inventaire du
patrimoine permet aujourd'hui une valorisation globale et qualitative du patrimoine culturel.
Cet inventaire a fait naltre I'opération « Secrets de Fabriques », label de mise en tourisme du patri-
moine industriel lié a la transformation des produits agricoles et aux savoir-faire locaux. L'opération
consiste en I'aménagement de plusieurs sites et espaces de découverte muséographiques : la Mi-
noterie de La Mure-Argens (en projet) et la Distillerie de Barréme. Une application patrimoniale et

, touristique fonctionnant sur smartphones et tablettes tactiles permet la découverte interactive du
patrimoine drapier du Haut Verdon et des Moulins d'Entrevaux.

Le Pays possede également une offre de musées tres dense et diversifiée. Cette offre est un atout
notamment pour pallier au manque d'activités en cas de mauvais temps.

La programmation culturelle est riche, mais concentrée en période estivale, avec de nombreux
festivals et événements plutdt sectorisés et a notoriété variable.
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L'association Art et Culture Fabri de Peiresc, association d'intérét inter-communautaire, met en
ceuvre chague année une programmation avec des événements itinérants c'est-a-dire qui s'étalent
sur plusieurs dates et qui sont organisées dans plusieurs communes du territoire du Pays A3V. Un
portail culturel du Verdon « la Mescla » a également émergé.

Le Pays regorge d'atouts patrimoniaux considérables avec une palette large d'activités et
de sites a découvrir qui se sont structurés et multipliés ces derniéres années. La diver-
sité des paysages permet une grande variété de pratiques avec de fortes qualités pour
chacune des activités proposés. Il y a aujourd'hui nécessité a mener un travail de fond
pour I'animation de ses activités et pour favoriser I'appropriation des activités par la
population.

Méme si les attraits du territoire eux-mémes constituent une base solide, la recherche de
la nouveauté et de l'originalité sont des parametres essentiels de la demande des clien-

téles.

Cette nouvelle donne fait apparaitre des obligations nouvelles pour le territoire, a savoir
le développement d'une offre complémentaire au produit « nature » et « culture » qui soit
en adéquation avec I'image et l'identité de la destination.

Il ne s'agit pas d'inventer de nouvelles offres, mais de combiner les richesses existantes
afin d'en faire un levier a partir duquel diversifier d'autres filieres et ainsi étoffer I'offre
proposée dans le cadre d'un séjour plus long.

























32 3. Diagnostic territorial et vision des acteurs

3.1.9 Des acteurs du tourisme en attente d'accompagnement

La situation et les attentes exprimés par les professionnels du tourisme?®

+ Une pluriactivité déclarée « importante » a prendre en compte dans les démarches de déve-
loppement et d'accompagnement ;

« Une priorité de développement de I'activité sur avril-mai / septembre-octobre ;

«  Des démarches environnementales « acceptées » et a développer ;

+  Des cibles-marchés « peu priorisées pour l'avenir » ;

« Des priorités déclarées quant a I'amélioration de la commercialisation individuelle et agrégée ;

+ Des attentes orientées en priorité sur la formation et I'accompagnement, la professionnalisa -
tion de proximité / davantage que sur les subventions.

Le profil et les besoins des saisonniers

A chaque changement de saison, le Pays devient un territoire d'accueil pour les touristes, mais éga -
lement pour les salariés qui vont assurer cet accueil touristique. La qualité de I'accueil des touristes
est par conséquent liée a la qualité de vie des saisonniers et de leurs compétences professionnelles.

En 2012, la DIRECCTE a mandaté le Comité de Bassin d’Emploi Emergence pour mener une étude
de Gestion Prévisionnelle des Emplois et des Compétences (GPECT) sur les filieres touristiques

a I'échelle des territoires de I'Ubaye et du Verdon dont le Pays fait partie. Cette étude a permis de
relever d'importantes difficultés pour les employeurs et les salariés pour mobiliser les dispositifs de
formation professionnelle.

En outre, I'expérience acquise par le Pays dans le cadre de sa mission de développement local et par
son Espace Rural Emploi Formation (EREF), met en évidence un certain nombre de freins a la com-
pétitivité du territoire directement liés a la saisonnalité de I'emploi :

 Les employeurs peinent a recruter de la main-d'ceuvre qualifiée et a I'inverse, les saison-
niers et pluriactifs peinent a se former ;

* Le logement des saisonniers est problématique, notamment pour la saison d'hiver qui
nécessite d'étre logé au plus pres des stations et dans des conditions décentes ;

* Les conditions de vie des saisonniers sont toujours aussi précaires et leur acces aux
droits sociaux notamment n'est pas toujours facilité faute d'accompagnement adapté ;

- A cela se rajoutent des problémes de garderie et un manque d'activités hors saison. Mais
surtout, tres peu de saisonniers connaissent I'EREF / Relais de Services Publics et les dis-
positifs de formation.

5 Enseignements issus de I'enquéte en ligne déployée entre le 15 juin et le 15

juillet 2015
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3.2 La vision des acteurs locaux®

De maniere géneérale, les acteurs deplorent un manque de coordination et de lisibilite de I'action publique, ils
s'accordent cependant sur la présence de ressources remarquables, naturelles et patrimoniales.

Une priorité souhaitée sur le développement de ser- - """ 7 rrrrrrrrrrrrnrrnnnnnnnn ey
vices partagés vis a vis d'une stratégie de valorisa- - «Onne peut pas forcer les gens & travalller ensermble,
tion patrimoniale « pure et dure » s mais il faut & minima les faire se rencontrer »

ecececccoc e

[«)]

© 000 0000000000000 00000000000000000000000OT0

Des investissements et un programme de développement qui doivent concentrer leurs efforts sur
des pbles structurants a fort levier plutdét que sur un nombre plus important d'opérations a moindre
impact

© e 00 0000000000000 0000000000000000
.

E« Je ne crois pas qu'll mangue des: Une vision de la diversification reposant sur la requalification
-choses, |a ou on péche c'est dans le «: et |'amélioration de I'existant (mise en tourisme des investis-

-faire savoir » ce qui existe et ou le Irou-: gements et des identités locales : circuits...) plutét qu'a des
. ver, qu'on valorise mieux notre travail » développements ex-nihilo

6:

e 0000000000000 0000000000000000 o

Un besoin de "faire sauter” les barriére entre les activités touristiques et le reste du territoire (habi-
tants ou autres activités)

© © 0 0000000000000 0000000000000000000000000o0
.

Un besoin partagé d'améliorer I'acces a I'économie . « Nous aimerions voir une vision claire de l'avenir :

numeérique qui s'avere aussi prioritaire par rapport - quel est le discours, la politique en la matiere ? Qui

a I'écomobilité (télétravail, formation, plateformes Efa/f quol, comment 7 Une concertation avec les ac-

collaboratives...) - teurs concernés et qui ont la connalssance ou la
. sensibilité nécessaire est indispensable »

.

Une problématique d'accessibilité a envisager via: *°

ee 0000 eco o0

cscccessesssccessessssssssesssscesessss oD

* Le développement d'alternatives en phase avec le territoire, le développement de I'existant et

sa mise en tourisme (ex. navette des gorges) e e
lisation logist] : «Le territoire est riche pour I'histoire, le patrimoine -

* La mutualisation logistique s et magnifique au niveau des paysages, mais nous -
.sommes ‘brouillon’ sur les questions d'organisation, «

* Le développement des circuits courts . de partage » .

. .

ceeeecssccesssesssscessesssccessesssscsees oD

Un besoin partagé d'accompagnement des acteurs économiques "CONCRET & SIMPLE" sur le ter-
rain

e o000 0000000000000 00000000 00
.

- « Il faut trouver le moyen de faci-
Lliter les actions en direction de Ia
. jeunesse »

Un besoin d'améliorer I'accueil et la gestion des sites surfréquentés

Des attentes de soutien au développement relevant davantage de la
montée en compétence et de la mise en réseau que liées a une lo-
gique de guichet aux subventions

e e 00 e 00000 00

6:

e 00 0000000000000 000000000

Un partenariat local a améliorer (touristes, habitants, jeunes, institutionnels, professionnels)

6 Eléments issus des ateliers de concertation des 29 & 30 juin et des enquétes en ligne auprés

des acteurs économiques et des habitants
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UN TISSU INSTITUTIONNEL COMPLEXE EN COMPARAISON -
DU TISSU TOURISTIQUE ET DU POTENTIEL FISCAL GLOBAL -
O RGAN I SATI O N DES COMPETENCES TOURISME « ETROITES » A L'ECHELON -
COMMUNAL .

R AR . - UN TISSU D'OFFICES DE TOURISME DIFFICILEMENT Af
. . MEME D'ALLOUER LES RH NECESSAIRES A UN TRAVAIL DE -

: UNE CAPACITE DEMONTREE DU PAYS A3V A ! - TERRAIN, DE FOND ET DE PROXIMITE A LA HAUTEUR DES -
: MOBILISER ET METTRE EN (EUVRE UNE COL- : " BESOINS :
. LABORATION ENTRE LES STRUCTURES A : : :
- L'ECHELLE DU PAYS . - UN MANQUE DE CULTURE DE L'EVALUATION DES STRUC- -

. . . . - TURES INSTITUTIONNELLES
¢ UN RESEAU D'OT QUI COOPERE DE MANIERE :

: CROISSANTE ET INTEGREE DEPUIS 2011 : © UN TOURISME QUI NEST PAS ENCORE VECU COMME UNE °
: : : . COMPETENCE CONSENSUELLE NECESSITANT LA COLLABO-
© UNE POSITION PIONNIERE DU TERRITOIRE EN * RATION DE TOUS :

 MATIERE DE PRISE EN MAIN ET D'APPLICA-
© TION DU NOUVEAU SYSTEME
* D'INFORMATION TOURISTIQUE
© REGIONAL

UN PARTENARIAT PUBLIC/PROFES- -
SIONNELS QUI .
RESTE A BATIR

Faiblesses

Menaces

UNE COOPERATION EXISTANTE AVEC LES
PAYS VOISINS QUI NE DEMANDE QU'A
ETRE AFFERMIE SUR LES PROBLEMA-
TIQUES COMMUNES

UNE MONTEE EN PUISSANCE CONTINUE
DU TOURISME EN LIGNE QUI PEUT
EXACERBER LA CONCURRENCE LOCALE
AU DETRIMENT DE LA COOPERATION

LOI NOTRe : SIEGE D'UN NOUVEAU PILO- :
© (EX.CEETIZ.COM — A CONFIRMER)

TAGE TOURISTIQUE DU TERRITOIRE ?

LOI NOTRe : MISE EN DIFFICULTE D'UN
SYSTEME QUI N'ETAIT PAS ENCORE
STABILISE ?

UNE PRISE DE CONSCIENCE COLLECTIVE
SUR LA PLACE DU TOURISME
DANS NOTRE ECONOMIE
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---------------------------------------

+ UNE DIVERSITE DE L'OFFRE PAR SES AC-
TEURS ET SES SITES

« LA QUALITE ET LA VARITETE DES AM-
BIANCES GEOGRAPHIQUES ET TEMPO-
RELLES « LA GRANDE RICHESSE ENVIRON-
NEMENTALE : 1 PARC NATIONAL & 1 PNR
DE GRANDE RENOMMEE :
+ DES SPOTS ATTRACTIFS ET DE QUALITE,
LIEUX DE PRATIQUES DIVERSES (GRES, LAC
ALLOS, GORGES) :
* DES ELEMENTS DE PATRIMOINE MONU-
MENTAL NOTABLES ET RENOMMES (VAU-
BAN) :
* UN PATRIMOINE AGRO-INDUSTRIEL « .
TRAIT D'UNION » ENTRE LA NATURE ET LES
POPULATIONS: UN PETIT PATRIMOINE QUI :
« TISSE » L'IDENTITE LOCALE :

Forces

CAPITALISATION SUR
L'IMAGE DE MARQUE FORTE
DU TERRITOIRE EN LIEN AVEC
LE PNR : LE VERDON

ATTRACTIVITE DE LA LIGNE DES CHEMINS DE FER DE

PROVENCE

DES POLES PATRIMONIAUX A PARTIR DESQUELS DIF-

FUSER LES FREQUENTATIONS

DES BASSINS ET DES FLUX DE CLIENTELES NATIO-
NALES, INTERNATIONALES SUR LESQUELLES CAPI-
TALISER POUR L'AVENIR

UN TERRITOIRE PRESERVE DONT L'ATTRACTIVITE
POURRAIT SE RENFORCER DANS LES ANNEES A VE-
NIR

UN TERRITOIRE DONT LES PARAMETRES RENDENT
L'INNOVATION OBLIGATOIRE POUR SE DEVELOPPER
ET PERDURER

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

« LA QUALITE DES PRESTATIONS TOURISTIQUES

* PLUSIEURS BASSINS DE POLARISATION

« L'ACCESSIBILITE DU TERRITOIRE

« UN DEFICIT DE COORDINATION DES PROFESSION-
NELS ET DE PROFESSIONNALISATION DES ACTEURS.

« UN PARC D'HEBERGEMENT DONT LA STRUCTURE
N'EST PAS EN PHASE AVEC UN DEVELOPPEMENT TOU-
RISTIQUE ANNUALISE

« DES ZONES QUI CONNAISSENT DES PICS DE SURFRE-
QUENTATION A CONTRARIO DE L'IMAGE NATURE

UNE MISE EN TOURISME DU PATRIMOINE MONUMEN-
TAL/AGRO-LOCAL QUI RESTENT A BATIR

« UNE ABSENCE DE STRUCTURATION A DESTINATION
DES CLIENTELES ETRANGERES

« UN RESEAU NUMERIQUE RELATIVEMENT EN RETARD
« UN PAN IMPORTANT DE L'ACTIVITE LOCALE IMPACTEE
PAR LA SAISONNALITE DES ACTEURS

« UNE TOPOGRAPHIE & UNE DENSITE DE POPULATION
QUI NE FACILITENT PAS L'"ECHANGE ET LA COMMUNI-
CATION

» UN RESEAU DE TRANSPORTS COLLEC-
TIFS PARCELLAIRE

-----------------------------------

Faiblesses

Menhaces

---------------------------------

UNE CONCURRENCE EQUIVALENTE DANS :
BEAUCOUP DE PAYS PROCHES .

L'’AFFAIBLISSEMENT DES TRANSFERTS DE :
RICHESSE PUBLIQUE / DE LA SOLIDARITE
TERRITORIALE .

UN POTENTIEL FISCAL LOCAL INSUFFISANT
POUR MENER SEUL LES OPERATIONS :
MAJEURES .

TROP DE PATRIMOINES POUR TOUT :
TRAITER (CHOIX ?) OU ALORS AU RISQUE :
D'UNE DILUTION CONTREPRODUCTIVE .
CHANGEMENT CLIMATIQUE QUI AURA DES :
IMPACTS SUR L'HYDROGRAPHIE, LA SAISON
HIVERNALE, LA RESSOURCE EN EAU :

PERTE DE LA BIODIVERSITE LOCALE DUE A :
UN DEVELOPPEMENT MAL MAITRISE
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| .
Globalement, le Pays possede de nombreux atouts concurrentiels lui permettant de se positionner
comme un territoire d'attrait pour les touristes et un espace de vie dynamique. Sa localisation entre et
au sein de deux Parcs (Mercantour/Verdon) a forte notoriété touristique est avantageuse. La coopéra-
tion des Offices de tourisme a I'échelle du Pays est également une force majeure sur laquelle capitali-
ser a |'avenir.
Certaines faiblesses sont inévitablement a corriger pour progresser et instaurer une dynamique favo-
rable au développement touristique. Les "menaces” doivent étre étudiées afin d'élaborer des réponses
adaptées pour préserver 'attractivité du territoire.

Les défis a relever a I'horizon 2020

Les analyses de la situation actuelle de
I'activité touristique et de son évolution
depuis les précédentes générations de
programme font clairement ressortir 7
défis majeurs pour préparer 'avenir :

DEFI N°1 : Accroltre les coopérations lo-
cales au bénéfice du deéveloppement et
de la diversification ;

DEFI N°2 : Replacer les Offices de Tou-
risme au cceur de la mise en ceuvre du
programme, sur le terrain aupres des
prestataires ;

DEFI N°3 : Prendre "a bras-le-corps" les
déficits de professionnalisation ;

DEFI N°4 : Un tissu d'offres (et une di-
versité patrimoniale existante) a agréger
dans l'optique de la diffusion/circulation
des clientéles ;

DEFI N°5 : Renforcer la notoriété du ter-
ritoire et batir une démarche assumée de
capitalisation sur la double marque du
territoire (Mercantour et Verdon) ;

DEFI N°6 : Appuyer le développement
touristique via la mise en tourisme des
politiques de transport existantes ;

DEFI N°7 : Préparer le territoire aux im-
pacts du changement climatique sur le

Les enjeux transversaux de durabilité

Un enjeu socio-économique

La valorisation des ressources doit per-
mettre une meilleure répartition spa-
tio-temporelle des flux, la génération de
flux touristiques supplémentaires sur les
bords de saison, la diversification des ac-
tivités, la pérennisation de l'activité et de
I'emploi.

Un enjeu de qualité / environnemental

Il s'agit de maitriser les menaces que le
tourisme peut faire peser sur le cadre de
vie, les paysages et I'environnement, via
la conciliation des intéréts des différents
usagers de l'espace, et I'exemplarité de
I'offre touristique.

Un enjeu de gouvernance

Cette enjeu cible I'amélioration des rela-
tions public/privés par le travail en trans-
versalité, la coordination de I'information,
la mutualisation des compétences, des
moyens et des ressources humaines.

Un enjeu d'image

La recherche de modernité, de cohérence
de la communication avec le territoire et
son environnement, le renforcement de la
crédibilité du discours et de l'action pu-
blique.

Un enjeu culturel

L'animation, le maintien de la qualité et le
développement des sites touristiques et
patrimoniaux au travers de l'action tou-
ristique.

La stratégie de I'Espace Valléen du Pays A3V
ciblera de maniere transversale un dévelop-
pement qui intégre les enjeux sociaux, €co-
nomiques, culturels et écologiques. Ainsi,
chaque axe répond aux enjeux transversaux

fonctionnement touristique.

Ces défis thématiques sont a relier aux
objectifs de la stratégie.
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La stratégie ciblée

Les priorités de la stratégie 2015-2020 s'inscrivent a la fois dans le cadre de la continuité d'action,
mais aussi dans la volonté de relever de nouveaux défis et dans la prise en compte des questions
transversales.

5.1 Le cadre stratégique

Pourquoi le Pays A3V porte-t-il une candidature Espace Valléen et pourquoi le fait-il a son échelle
territoriale?

5.1.1 Le constat

Le développement touristique représente un véritable enjeu pour le Pays. Le taux de fonction touris-
tique’ est supérieur a 100% dans toutes les communes du Pays, la présence des touristes constitue
un revenu économique primordial. Ce taux de fonction touristique est supérieur a 500 % pour prés
d'1/3 des Communes (15 sur 41)8, ce qui signifie que I'espace géographique accueille au moins 5
touristes pour un individu de la population locale.

Cependant, nous assistons, depuis une douzaine d'années, a une stagnation voire a une diminution
de la fréquentation touristique sur le territoire, notamment en été et en demi-saisons, ce qui fragilise
toute I'économie de nos vallées de montagne qui dépend tres majoritairement (directement ou indi-
rectement) de I'activité touristique. La saison de fréquentation estivale est de plus en plus courte, le
tourisme d'hiver fortement li¢ aux aléas climatiques, la fréquentation au printemps et a I'automne,
faible, sporadique et inorganisée.

Face a la concurrence exacerbée, le Pays doit se doter d'une réelle stratégie a moyen et long
termes. Le tourisme se caractérise, entre autres mutations profondes,

« par une croissance mondiale qui bénéficie d'abord aux "musts” et aux pays émergents en voie
de développement,

« par une offre structurellement supérieure a la demande, I'écart entre les deux entités augmen-
tant continuellement,

« par des clientéles de plus en plus averties, exigeantes, matures et connectées.

Le développement du tourisme du Pays nécessite des lors qu'il se dote :

« d'un positionnement clair et affirmé, illustré en continu par les offres qu'il propose ;

« d'une stratégie réfléchie, voulue politiqguement et assumée socialement ;

« d'un schéma de développement pertinent, évalué, doté des moyens humains techniques et
financiers pour sa réalisation ;

« d'une stratégie marketing enfin qui assure la "mise en marché" de la Destination, Destina-
tion qui a désormais pour ambition de se construire a une échelle plus large: le Grand Ver-
don® a I'horizon 2020.

7 Le taux de fonction touristique d'une zone est égal au rapport entre le nombre total de lits tou-
ristiques et la population de la zone

8 Source : Observatoire ADT 04, 2014
9 Ambition affichée dans la candidature LEADER 2014-2020 du Parc du Verdon et du Pays A3V
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5.1.2 Périmeétre de mise en ceuvre et cohérence

Sans constituer nécessairement une destination touristique pour les clientéles, le Pays n'en est pas
moins un territoire réel d'organisation de I'offre touristique et de mise en réseau de ses territoires
d'accueil et de séjour’ . |l offre ainsi :

- une échelle assez large (4 de la superficie départementale) permettant de traiter des
enjeux transversaux ;

« une cohérence entre les Communautés de communes ;
+ des conditions privilégiées de coordination technique ;
+ des affinités territoriales et politiques ;

+ un territoire vécu qui posséede une cohérence géographique qui transcende les décou-
pages administratifs et qui s'est construit autour d'éléments forts (histoire commune,
coutumes, habitudes alimentaires, patrimoine).

L'Espace Valléen visera a renforcer le Pays en tant que territoire d'infra-destination, au niveau de
sa gouvernance, de ses acteurs, de son offre, sous condition d'une exigence affirmée en termes
d'efficience et de travail de proximité. Il veillera a souligner les aménités du Pays afin d'en faire un
territoire complémentaire aux autres sous-ensembles du Verdon (une destination touristique se
caractérise par des sous-territoires devant avoir des positionnements complémentaires) et vise -
ra a pallier a certaines faiblesses propres au territoire du Pays (qui ne sont pas les mémes que les
autres sous-ensembles du Verdon), notamment les impacts a venir du changement climatique sur
la saison hivernale.

Le Pays est en effet caractérisé par une double saisonnalité tres forte avec un domaine skiable de
renommeée au Nord de son territoire et donc un besoin accru de se diversifier pour sortir du "tout
neige", une dynamique déja engagée lors des précédents programmes.

L'Espace Valléen permettra la concrétisation d'un panier touristique territorial large et diversifié,
reposant sur un périmetre géographigue assumeé par le niveau politique, pilotable au plan des res-
sources locales, lisible par les clientéles, et accessible dans la temporalité d'un séjour (2h20 de
trajet entre les points les plus extrémes du territoire).

Le Pays est une échelle soutenable pour :

+ éviter les doublons ou les "déséconomies"” d'échelle ;
+ viser la complémentarité des aménagements ;
+ mutualiser et partager des compétences et des moyens en ingénierie.

La stratégie s'appuiera nécessairement sur I'expérience accumulée en matiere de développement
coordonné a I'échelon Pays entre les différents EPCI.

Enfin, la stratégie s'appuiera également sur les coopérations existantes et les réseaux d'acteurs.

Le Pays peut ainsi d'ores et déja s'appuyer sur I'opérationnalité de la mise en réseau de ses Offices
de tourisme et la solution numérique partagée et unifiée : verdontourisme.com. Ce partenariat sera
a renforcer et a approfondir en le positionnant au cceur du dispositif de mise en ceuvre de I'Espace
Valléen et ainsi faire le lien entre le volet back-office (aménagement) et le volet front-office (accueil/
promotion/commercialisation).

10 Territoires d'accueil et de séjour = « Sous-territoires » du Pays :

Communautés de communes/Offices de tourisme
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Le Pays devra davantage définir les valeurs d'image attachées a son territoire notamment en
s'appuyant sur ses spécificités, ses autres marqueurs forts (Mercantour Alpin) et portes d'entrée
du territoire plus excentrées du Verdon (Entrevaux a I'Est) afin d'avoir un positionnement marqué,
mais complémentaire aux autres sous-ensembles du Verdon.

A noter que ce travail a déja été engagé par le Pays depuis 3 ans au travers d'une stratégie marke -
ting commune, mais qu'il s'agira de mieux l'affirmer et de le concrétiser dans une optique de ren-
trer en cohérence avec la marque ombrelle « Verdon » lorsque celle-ci aura vu le jour a une échelle
supra.

Il's'agit donc de poursuivre les efforts engageés par le Pays dans ce domaine afin de ne pas fragiliser
la dynamique en place. A plus long terme, I'expérience du Pays pourra étre partagée au bénéfice du
Grand Verdon.

Ainsi, nous avons souhaité dans le cadre de cette stratégie, travailler sur I'ensemble de la chaine
de prestations et sur sa cohérence pour le visiteur, plutdét que de focaliser tous les moyens sur une
seule offre ou un maillon de la chaine touristique.

Enfin, une grande partie de la valeur ajoutée de la stratégie viendra de sa capacité a pousser a la
coopération sur le territoire par la mise en place d'une gouvernance (Cf. partie 6) s'appuyant sur la
forte implication des acteurs de la sphére privée, permettant ainsi de répondre a I'enjeu de lisibilité
de l'action publique et de renforcement du partenariat public/privé.

5.2 L'horizon stratégique valléen

Le Pays bénéficie d'une proximité avec de

grands bassins de clientéles puisqu'il est

situé a environ deux heures de route des

grandes métropoles du littoral de la Ré-

- gion PACA : NICE, TOULON, MARSEILLE.

Le PayS se ﬁxe 4 amb|t|0ns Au-dela, de I'ambition de capter la clien-
tele régionale, notamment en tant que

destination de court séjour, il s'agira éga-

lement de conquérir la clientéle interna-

ACCROITRE LES RETOMBEES tionale en séjour dans les grandes métro-

ECONOM|QUES DU poles. La clientéle étrangére représente
TOURISME SUR LE 19% de la clientéle touristique de la région
TERRITOIRE soit 5.7 millions de séjours (11). Un étran-

ger sur deux s€journe sur le littoral urbain.

Accroitre les retombées économiques du tourisme sur le territoire afin que l'activite FAIRE DU PAYS UNE DESTI-

touristique se nourrisse de toutes les composantes du territoire et que tous les NATION DE PROXI M|TE POUR
secteurs d'activités présents bénéficient des retombées directe, indirecte ou induite LES CLlENTELES INTERNA-

du tour/;srlnef: {ls’ag;’t :/'oncdc/’augmen'ter B R » - T|pNALES ET NATIONALES EN
a fréquentation des excursionnistes (clientéles d'immédiate proximité en SEJOUR DANS LES GRANDES

résidence permanente ou en séjour) et des touristes (augmenter le nombre -
de nuitées annuelles sur I'année) METROPOLES DU LITTORAL

« le montant du panier moyen par personne et par jour

11 Source : CRT PACA




AFFIRMER LE
POSITIONNEMENT
« NATURE ET CULTURE » DU
PAYS

Affirmer le positionnement «nature et
culture» du Pays en soulignant les sin-
gularités qui permettent de le positionner
fortement dans la Destination, riche de
ses personnalités et complémentaire de
ses infra-territoires qui constituent au-
tant de Territoire d'accuell et de séjours.

5. La stratégie ciblee

Favoriser une fréquentation touristique
mieux équilibrée sur le territoire dans
l'espace (faire consommer le territoire
dans sa globalité) et dans le temps
(tourisme aux quatre saisons, en
travaillant en priorité les ailes de saisons,
les week-ends et les vacances scolaires).

FAVORISER UNE
FREQUENTATION
TOURISTIQUE MIEUX
EQUILIBRE SUR LE
TERRITOIRE

41

Positionner de maniere
forte le Pays avec son
entité Alpine/Montagne
dans la (future) Destina-
tion Grand Verdon

Infuser les caractéris-
tiques « double Parc »
dans les composantes
touristiques et capitali-
ser sur les portes d'en-
trée du territoire sur I'axe
est-ouest
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La stratégie Espace Valléen

du Pays, basée surla découverte

des richesses patrimoniales du

territoire, s'inscrit pleinement dans
une approche durable et intégrée.

Les engagements transversaux

Préserver la biodiversité locale, source de richesse pour en faire un élément transversal de différen-
ciation. Le cadre naturel étant la premiere motivation de venue des visiteurs sur notre territoire'” , il
s'agira :
- de renforcer l'intégration environnementale dans l'offre touristique,
+ de se positionner sur I'écotourisme, en tant que territoire concerné par un Parc naturel régional
(PNR du Verdon) et un Parc National (Parc du Mercantour),
- de valoriser la marque "Stations Vertes", au positionnement écotouristique remarquable, et la
développer dans les communes aptes a la recevoir.

Le développement des projets qui permettront d'atteindre ces ambitions sera réalisé de maniére a pré -
venir les atteintes aux paysages, au patrimoine et a la qualité de vie des résidents. Dans cette perspec-
tive, I'étude d'impact environnemental constituera un moyen, selon les projets, de fonder la décision.
A noter que la stratégie sera soumise pour avis au comité de pilotage de chaque site Natura 2000.
La préservation de la biodiversité touchera particulierement I'axe stratégique n°1.

............................................................

COOPERATION AVEC L'EXTERIEUR : articulation avec les
autres Espaces Valleens et avec le niveau interregional

...........................................................

Elargir la conception, la programmation et la mise en ceuvre des actions aux territoires voisins sur les pro-
blématiques communes tres en amont : approfondir la coopération avec les territoires voisins (Pays
Dignois, Pays SUD, Pays Vallées d'Azur Mercantour, PNR du Verdon, PNR des Préalpes d'Azur) sur
I'ensemble des thématiques communes, transversales ou mutualisables, afin de renforcer les sa-
voir-faire et les compétences, mettre en commun ce qui peut a juste titre, renforcer I'impact des
actions ainsi conduites collectivement, tout en veillant a conserver et valoriser les aménités de cha-
cun, diversité qui renforce la séduction de la Destination Grand Verdon, augmente les clientéles po-
tentielles et permet la fidélisation et le développement de l'activité touristique en toutes saisons.
Des actions de coopérations ont déja été identifiées :

Coopération autour de la Réserve Naturelle Géologique de Haute-Provence avec le Pays Di-
gnois et le PNR Verdon ;

Mise en tourisme de la ligne des Chemins de Fer de Provence avec le Pays Vallées d'Azur Mer -
cantour et le Pays Dignois ;

Aménagement du Col d'Allos avec le Pays SUD ;

L'itinérance et les grands sites du Verdon avec le PNR du Verdon ;

Etude et observation des clientéles avec I'ensemble des Pays voisins.

Dans le cadre de I'articulation de nos espaces valléens sur la zone de chevauchement, le partenariat
et le travail en transversalité avec le Parc du Verdon sera fort et permanent. (Cf. partie 7).

La coopération avec l'extérieur se fera a une échelle plus large par I'ouverture du Pays au travail en
réseau avec les Espaces Valléens rhénalpins et de Provence-Alpes-Cote d'Azur pour partager les
évaluations, capitaliser et transférer I'expérience au niveau du Massif. L'ouverture se fera aussi avec
les organismes départementaux , régionaux et interrégionaux du développement local, du tourisme,
de la montagne, de la jeunesse, de la formation, etc. (Educ'Alpes, Cluster Montagne, CRT PACA, SY-
TALP, REEMA, GTA, Cap Rural, ISTREA, ADRETS, ADT 04 ...). Des partenariats sont en cours et restent
a tisser.

12 Source : ADT 04
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Les projets emblématiques, expérimentaux ou innovants de I'Espace Valléen du Pays A3V seront identifiés
afin d'étre transférables a I'échelle du Massif Alpin. Nous pouvons d'ores et déja citer deux opérations : le
Pass Nature et Secrets de Fabriques, label de valorisation du patrimoine industriel lié a la transformation des
produits agricoles et aux savoir-faire.

A noter que le territoire du Pays, grace a I'expérience accumulée sur le précédent programme 2007-
2014 (Communauté de communes du Haut Verdon Val d'Allos), a une tres bonne expérience de ces
démarches interrégionales et entend poursuivre dans cette dynamique dans un intérét d'enrichisse -
ment mutuel.

La coopération touchera I'ensemble des axes stratégiques retenus.

Repositionner les patrimoines et les activités touristiques de maniere décloisonnée (résidentiels
et touristes) pour répondre aux attentes de loisirs et de lieux de partage des résidents. Le tourisme
doit étre I'opportunité d'améliorer le cadre de vie pour les habitants par l'inclusion de I'ensemble des
publics dés l'origine des projets et par I'évolution des aménagements existants en élargissant leur
audience a tous les publics (touristique, résidentiel, personne a mobilité réduite).

Cet engagement concerne les deux premiers axes stratégiques.

Faire du redéveloppement du segment « jeunesse » un axe d'intervention majeur du programme
pour :

« soutenir l'activité en dehors de la haute saison ;
- structurer la notoriété touristique du territoire a travers ces prescripteurs ;
« se constituer les clientéles — relais de demain.

A noter que le fait de se positionner sur ce segment fait I'objet d'un consensus puisque ce souhait
a été soulevé de la part de tous les acteurs du territoire : acteurs économiques lors des ateliers de
concertation et élus lors des séminaires de travail.

Cet engagement concernera les deux premiers axes stratégiques, mais essentiellement le second
axe.

Développer les outils numériques partagés nécessaires pour le développement des patrimoines,
des activités et des sites touristiques valléens.

Les questions numériques touchent I'ensemble des axes stratégiques retenus.
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OBJECTIF N°1 : RENFORCER LE TOURISME DE NATURE A PARTIR DES ACTIVITES MAJEURES
(PARAPENTE, ITINERANCE & ESCALADE) ET CONFORTER L'OFFRE EN LIEN AVEC LES
PATRIMOINES NATURELS ET PAYSAGERS PHARES DU TERRITOIRE (EAU, ALPAGES)

Contexte (justificatif) Objectifs recherchés

Le cadre naturel et les activités de pleine nature

représentent la premiere source d'attractivité du +  Structuration et qualification de I'offre de
Pays, il s'agira de poursuivre les efforts enga- prestations et de produits de tourisme de
gés depuis des années pour que cette filiere nature, qui propose du sens aux habitants
monte encore plus en puissance et que le Pays et aux touristes :

deviennent une destination d'excellence pour la o . . o
pratique de la pleine nature au travers ses 3 fi- * Amelioration de l'accueil des clienteles
lieres phares : Itinérance (randonnée sous toutes sur les lieux et sites de pratique.

ses formes dont VTT), parapente, escalade.

Contenu (propositions)

Développer une offre tournée vers I'eau (bien-étre, zone de baignade, eau vive, sentier de I'eau...) ;
Poursuivre la structuration des filieres estivales clés du territoire en matiere d'’APN (randonnées
sous toutes ses formes dont VTT, parapente, escalade) et hivernales (activités nordiques), enin-
tégrant volontairement les évolutions des pratiques qu'elles soient en lien avec celles des valeurs
attentes et comportements des clienteles, ou qu'elles soient en lien avec les évolutions techniques
et les concurrences ;

Organiser, qualifier et professionnaliser les acteurs du tourisme de nature;

Soutenir les hébergements « nature » (refuges, hébergements insolites, hébergements de groupe)
en particulier en lien avec le public jeune et I'itinérance ;

Renforcer la visibilité de cette offre «nature» par I'accueil d'événements sportifs a rayonnement na-
tional et international, respectueux de I'environnement et s'inscrivant dans la charte écotouristique
des événements durables.

Idées d'actions

Plan d'aménagement et de valorisation du lac de Castillon (accueil et signalétique, aménagement
des postes de secours, accessibilité des plages et itinérance autour du lac), Aménagement tou-
ristigue du lac des Sagnes avec accessibilité aux personnes a mobilité réduite, Poursuite du Pass
Nature, Accueil des championnats du monde de parapente, Réhabilitation du refuge du Lac d'Allos.

Indicateurs de réalisation Publics visés/bénéficiaires :
Vacanciers, résidents, public jeune/scolaire
Nombre de lieux aménagés

Nombre de batis réhabilités Partenaires :

Nombre de socio-professionnels de la pleine Collectivités, hébergeurs, professionnels de la
nature mis en réseau pleine nature

Nombre d'événements organisés/accueillis

Nombre de participants aux événements Niveau de priorité : 1

Nombre et évolution des nuitées générées par
les hébergements soutenus
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OBJECTIF N°2 : VALORISER ET DYNAMISER LES PATRIMOINES HISTORIQUES ET CULTURELS PAR
ET POUR UNE APPROCHE TOURISTIQUE DURABLE EN S'/APPUYANT SUR LES SITES NOTABLES
PORTEURS DE SENS : CITES VAUBAN & SECRETS DE FABRIQUES

Contexte (justificatif) Objectifs recherchés

Les enjeux culturels et touristiques sont intime-
ment liés dans la perspective d'une attractivité
renforcée du territoire. Le patrimoine culturel est
ainsi la troisieme motivation de la venue des visi-
teurs sur notre territoire apres le cadre naturel et
les activités de pleine nature'.

Les Cités fortifiees Vauban contribuent fortement
a l'identité et l'attractivité du territoire. Depuis
quelgues années, |'offre culturelle s'est étoffée et
structurée au travers notamment du label Secrets
de Fabriques mettant en tourisme les patrimoines
industriels liés a la transformation des produits
agricoles et des savoir-faire locaux. Ce projet
structurant et innovant qui couvre I'ensemble de
I'échelle du Pays doit étre poursuivi et confor-
té. N'en demeure pas moins |'existence de mi-
cro-projets, I'absence de qualification de certains
sites phares et une lisibilité de I'offre a améliorer.
Le développement de l'offre culturelle s'inscrira
en total complémentarité avec I'offre de tourisme
de nature puisqu'elle permet de renforcer |'offre
et les activités de découverte notamment en cas
de mauvais temps.

Contenu (propositions)

Concentrer les efforts sur la troisieme
motivation de visite du territoire, véritable
gisement de fréquentation nouvelle ;

Remettre a niveau et qualifier les sites
porteurs de sens pour le territoire : les
Cités Vauban ;

Faire de ces sites locomotives des tétes
de réseau capables d'avoir un effet d'en-
traTnement sur des sites ou initiatives
moins visibles ;

Pallier au manque d'activités en cas de
mauvais temps.

Qualifier, moderniser, renforcer, I'image et I'attractivité toutes saisons des deux péles fortifiés du

Pays (Cités Vauban) ;

Mettre en tourisme une offre complémentaire aux grands poles par la mise en scéne du petit patri-

moine bati (vernaculaire) ;

Développement, valorisation et mise en réseau de I'offre du label Secrets de Fabriques (patri-

moines industriels) ;

Appuyer la valorisation des patrimoines culturels a travers les festivals (a professionnaliser et a
coordonner), les expositions, les visites guidées et les scolaires ;

Favoriser les liens entre les sites patrimoniaux afin de renforcer les mutualisations (étudier et
mettre en place un programme d'accés unifié a I'ensemble des sites patrimoniaux) et les concer -
tations, par la mise en réseau des acteurs et |'utilisation, a bon escient, des nouveaux supports de

communication numérigques notamment ;

Développer une plateforme numérique de valorisation des patrimoines en libre accés, mobilisable
par les acteurs publics et privés, en lien avec les sites et plateformes existantes (open source) (lien

objectif n°1).

13 Source : ADT 04
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Idées d'actions

Requalification des poéles fortifiés du Pays (Entrevaux/Colmars), étudier et mettre en place un pro-
gramme d'acces unifié a I'ensemble des sites patrimoniaux (création d'un Pass a l'instar du Pass
Nature), Réalisation de nouvelles tranches de travaux relatifs a la réhabilitation et et a I'aménage -
ment muséographique des musées de la Minoterie de La Mure-Argens et de la distillerie de Bar-
réme, Programme pluriannuel d'animation et de valorisation du label Secrets de Fabriques

Indicateurs de réalisation Publics visés/bénéficiaires :
Vacanciers, résidents, public jeune/scolaire
Nombre de batis réhabilités
Nombre de connexions entre les sites réalisés Partenaires :
Nombre d'événements organisés/accueillis Collectivités, associations culturelles, associa-
tions du patrimoine, chercheurs

Niveau de priorité : 1
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OBJECTIF N°3 : DEVELOPPER DE NOUVELLES OFFRES TOURISTIQUES, EN REPONSE AUX
DEMANDES ACTUELLES ET FUTURES DU TOURISME EXPERIENTIEL, PAR LA MISE EN TOURISME
DES SPECIFICITES PATRIMONIALES ET LA CONSTITUTION D'OFFRES HYBRIDES, A LA CARTE

Contexte (justificatif) Objectifs recherchés

Il s'agit de créer les conditions pour accompagner

le développement de projet a vocation touristique +  Compléter I'offre touristique du territoire &
ayant comme objectif la valorisation des produits partir des richesses existantes pour allon-
combinés, complexes et expérimentaux dans le ger la durée moyenne des séjours ;

sens ou ils sont transversaux aux pratiques ou )

aux espaces. +  Répondre aux demandes actuelles et fu-

tures du tourisme expérientiel ;

+ Repenser les liens entre tourisme et agri-
culture, entre tourisme et culture, comme
vecteurs de fréquentation a l'année ;

+ Positionner chaque secteur du Pays sur
un potentiel.

Contenu (propositions)

Soutenir, structurer, qualifier et développer les offres touristiques combinant nature et culture,
activité et contemplation, approches cognitives et sensibles, immersion et initiation, découverte et
apprentissage... ;

Développer le tourisme participatif et le tourisme expérientiel, en valorisant les productions agri-
coles et les savoir-faire artisanaux, en rapprochant les secteurs d'activités notamment agriculture et
artisanat du tourisme ;

Création d'un ou plusieurs sentiers thématiques de découverte en lien avec le potentiel de chaque
secteur par une approche ludique, pédagogique et innovante (jeu de piste, astronomie, Géo-coa-
ching, chasse aux trésors...) (lien objectif n°1 & 2) ;

Développer les approches, les manifestations et les événements qui, partant des patrimoines et des
singularités, favorisent l'initiation et la découverte du territoire et de ses spécificités, contribuent au
respect mutuel et réciproque, et ouvrent sur l'autre, la différence et le monde (lien objectif n°1 & 2).

Idées d'actions

Création d'un temps d'accueil d'artistes en résidence, Programmation de spectacle vivant et déam -
bulation (ou balades contées) dans des sites patrimoniaux et/ou naturels, Elargir la route des ca -
drans solaires a I'ensemble du Pays, Création de la Maison de Produits de Pays de Castellane

Indicateurs de réalisation Publics visés/bénéficiaires :
Vacanciers, résidents, public jeune/scolaire
Nombre de sentiers thématiques crées

Nombre d'offres combinées proposées Partenaires :
Nombre d'événements, de festivals et d'anima- Collectivités, producteurs, artisans, associations
tions organisés/accueillis culturelles

Nombre de participants aux événements

Niveau de priorité : 2
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| .
Indicateurs de réalisation Publics visés/bénéficiaires :
Elus, entreprises du tourisme (OT, prestataires
Nombre de journées de professionnalisation d'activités, hébergeurs, associations), touristes
organisées
Nombre de participants Niveau de priorité : 1

Nombre d'intervenants
Nombre d'établissements rénovés ou ayant ob-
tenu un label ou un nouveau classement

OBJECTIF N°5 : METTRE EN TOURISME LES DISPOSITIFS DE TRANSPORT EXISTANTS ET
PROPOSER DES ALTERNATIVES AUX TRANSPORTS INDIVIDUELS

Contexte (justificatif) Objectifs recherchés

La mobilité, comme les autres services et no-

tamment les hebergements sont trées marqués +  Faciliter I'accés au territoire (enjeu du
par la saisonnalité, I'objectif est donc d'étendre dernier km) ;

la période d'activité et de proposer « un mini- o o

mum vital » pour tous les « utilisateurs » du + Intégrer les mobilités touristiques dans
territoire. les politiques de transports.

Contenu (propositions)

Inventorier et diagnostiquer I'ensemble des politiques de transports existantes ayant un impact tou-
ristique pour les améliorer (ex. navettes des gorges / navette lac d'Allos) ;

Développer l'activité vélo a assistance électrique (VAE) afin d'initier concretement le report des
transports individuels vers les mobilités écoresponsables tout en favorisant la découverte des patri-
moines ;

Etudier la possibilité d'un développement de I'autopartage sur le territoire ;

Collaborer avec les services régionaux pour I'amélioration et la promotion du dispositif paca-mobili-
té.fr.

Idées d'actions
Installation de location de vélo en libre-service, sensibilisation des hébergeurs a proposer des loca-
tions de vélo, création d'une plateforme de location de véhicules habitants / touristes.

Indicateurs de réalisation Publics visés/bénéficiaires :
Vacanciers, résidents

Nombre d'équipements mis en place

Comptage des vélos stationnés a proximité im- Partenaires :

meédiate des haltes ferroviaires. Collectivités, Autorités organisatrices de trans-
ports, Chemins de Fer de Provence, transpor-
teurs

Niveau de priorité : 3
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OBJECTIF N°6 : ANNUALISER L'ANCRAGE LOCAL DES SAISONNIERS ENTRE VERDON &
MERCANTOUR PAR DES ACTIONS PERENNES DE SOUTIEN ET PAR L'AMELIORATION DE LEURS
CONDITIONS D'ACCUEIL

Contexte (justificatif)

A chaque changement de saison, le Pays devient un territoire d'accueil pour les touristes, mais éga -
lement pour les salariés qui vont assurer cet accueil touristique. La qualité de I'accueil des touristes
est par conséquent liée a la qualité de vie des saisonniers et de leurs compétences professionnelles.

En 2012, la DIRECCTE a mandaté le Comité de Bassin d'Emploi Emergence pour mener une étude
de Gestion Prévisionnelle des Emplois et des Compétences (GPECT) sur les filieres touristiques

a I'échelle des territoires de I'Ubaye et du Verdon dont le Pays fait partie. Cette étude a permis de
relever d'importantes difficultés pour les employeurs et les salariés pour mobiliser les dispositifs de
formation professionnelle.

En outre, I'expérience acquise par le Pays dans le cadre de sa mission de développement local et
par son Espace Rural Emploi Formation (EREF), met en évidence un certain nombre de freins a la
compétitivité du territoire directement liés a la saisonnalité de I'emploi :

Les employeurs peinent a recruter de la main-d'ceuvre qualifiée et a I'inverse, les saisonniers et
pluriactifs peinent a se former

Le logement des saisonniers est problématique, notamment pour la saison d'hiver qui nécessite
d'étre logé au plus prés des stations et dans des conditions décentes.

Les conditions de vie des saisonniers sont toujours aussi précaires et leur acces aux droits so-
ciaux notamment n'est pas toujours facilité faute d'accompagnement adapté.

Le travail sur I'emploi saisonnier suggéere donc d'organiser une stratégie d'accueil et d'accompagne-
ment adaptée aux problématiques rencontrées par les saisonniers et leurs employeurs.

Objectifs rechercheés

«  Faciliter les mises en relations employeurs/demandeurs d'emploi ;
Permettre la professionnalisation des saisonniers ;
«  Meilleure information des services aux publics existants sur le territoire ;

Pérennisation des emplois.

Contenu (propositions)

Organiser des forums de I'emploi ;

Délocaliser les formations, informations sur la Validation des Acquis et de I'Expérience ;

Créer un site internet pour une meilleure diffusion des informations ;

Sensibiliser les propriétaires bailleurs a la location pour des saisonniers, recensement d'une offre de
logements ;

Informer sur la création/reprise d'entreprise, sur les contrats aidés... ;

Demander la labellisation « Maison des Saisonnalités ».
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Indicateurs de réalisation

Nombre de forums de I'emploi organisés ;
Nombre de participants aux forums ;

Nombre de formations proposées ;

Nombre de participants aux formations ;
Nombre et évolution du nombre de logements
Proposes aux saisonniers.

Publics visés/bénéficiaires :
Demandeurs d'emploi saisonniers, employés

Partenaires :

EREF, Péle Emploi, Mission Locale, Cap Emploi,
organismes de formation, partenaires sociaux,
partenaires liés a la création d'entreprise, pro-
priétaires privés, agences immobilieres

Niveau de priorité : 2

OBJECTIF N°7 : CONFORTER ET DYNAMISER L'OFFRE TOURISTIQUE VALLEENNE PAR LA
MOBILISATION DES PRESCRIPTEURS (HABITANTS ET NOTAMMENT LA CIBLE JEUNE)

Contexte (justificatif)

Le tourisme ne doit pas se résumer a un simple
acte de consommation, mais doit contribuer a
tisser des liens entre les habitants et leur envi-
ronnement et les placer en qualité de premiers
ambassadeurs de leur territoire.

Contenu (propositions)

Aide a la déclinaison des offres pour capter les
clienteles locales afin d'en faire des prescrip-
teurs ;

Poursuivre les actions qui favorisent I'au-
to-consommation des habitants (réflexion sur
I'évolution du Pass Nature pour I'ensemble du
patrimoine) ;

Appuyer et soutenir la définition d'offres en
phase avec la cible jeunesse ;

Batir une stratégie partagée dédiée aux cibles
scolaires locales et régionales (sensibilisation,

accompagnement réglementaire, mise en réseau,

mise en marché, démarchage, constitution de
fichiers-relationnels).

Indicateurs de réalisation

Nombre de journées de découverte organisées
Nombre de participants

Mise en place Pass Habitant et nombre d'exem-
plaires diffusés

Objectifs recherchés

Transformer le sentiment d'un tourisme
“envahissant” et "étranger” en un tourisme
facteur de renforcement et de développe-
ment culturel et économique ;

»  Contribuer a la fierté de la culture du ter-
ritoire ;

Permettre aux habitants de découvrir une
offre de proximité souvent méconnue ;

+ Faire des habitants du Pays et notamment
les jeunes, les premiers ambassadeurs du
patrimoine.

Idées d'actions

Mise en place d'un Pass Habitant, organisation
de journées de découverte de |'offre du territoire
en hors saison, développer un réseau de gree-
ters.

Publics visés/bénéficiaires :
Résidents, public jeune

Partenaires :
Collectivités, entreprises du tourisme, établisse-
ments scolaires

Niveau de priorité : 2
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OBJECTIF N°9 : SE DOTER DES MOYENS NECESSAIRES POUR UNE INGENIIERIE STRATEGIQUE ET
OPERATIONNELLE DU PROGRAMME DANS LA DUREE

Contexte (justificatif)

L'ingénierie touristique constitue un véritable enjeu pour le Pays. La totalité du programme ne pour -
ra véritablement se réaliser sans moyens d'ingénierie et d'animation pérenne dans la mesure ou le
Pays, les intercommunalités et les Offices de tourisme sont tres faiblement dotés en ingénierie.

Objectifs recherchés

Conforter et faire acquérir les compétences et savoir-faire nécessaires (méthodes et outils)
pour apporter aux élus comme aux socioprofessionnels, les données stratégiques néces-
saires a |'élaboration dynamique de la stratégie de développement touristique, a la conduite
du schéma de développement, a I'élaboration de la stratégie marketing et a la conduite du
programme de promotion, communication et de mise en marché ;

Permettre les nécessaires rapprochements, collaborations et mutualisations des moyens et
des compétences des structures touristiques présentes sur le territoire ;

+ Faciliter les nouvelles gouvernances du territoire en lien d'une part avec les évolutions des
périmetres territoriaux, d'autre part avec la nouvelle répartition des compétences, enfin avec
les nécessaires démarches complémentaires et articulées a mettre en ceuvre avec les diffé -
rents espaces territoriaux imbriqués.

Contenu (propositions) Idées d'actions

Batir une ingénierie locale performante pour Doter le Pays d'un Chef de projet, doter la cel-
I'animation, le suivi et I'évaluation du programme lule de coopération des Offices de tourisme des
Renforcer la cellule existante de coopération moyens nécessaires a l'assistance des pro-
des Offices de tourisme pour la positionner au fessionnels en termes de mise en marché et a
cceur du dispositif de mise en ceuvre (courroie la professionnalisation des acteurs publics et
de transmission du programme sur le terrain privés, Accompagnement des communes et des
aupres de tous les types d'acteurs et de publics  EPCI dans la définition et la mise en ceuvre du
concernés). transfert de la compétence tourisme.
Indicateurs de réalisation Niveau de priorité : 1

Nombre d'ETP pérennisés, créés
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OBJECTIF N°10 : BATIR ET METTRE EN (EUVRE LES OUTILS /DISPOSITIFS INNOVANTS DE SUIVI
ET D'EVALUATION

Contexte (justificatif) Objectifs recherches

La mise en ceuvre de la politique publique y com-

pris dans le domaine du tourisme nécessite plus +  Répondre a I'exigence d'évaluation des
que jamais des outils d'observation et d'évalua- politiques publiques :

tion. Une meilleure connaissance quantitative et . .
qualitative des clientéles, du tourisme et de son : Adapter I'gffre grace a la connaissance
impact facilitera 'orientation et la réorientation des clienteles.

des actions entreprises.

De tels outils doivent se mettre en place en arti-
culation avec les acteurs internes et externes du
Pays.

Contenu (propositions)

Définir les indicateurs pertinents de suivi de I'économie touristique pour le territoire, organiser la
collecte des données, leurs traitements, leur analyse et leur large diffusion auprés des élus comme
des socioprofessionnels de maniere a piloter « en temps réel » les stratégies et les programmes
d'actions ;

Développer des applicatifs « métiers » dédiés aux techniciens du Pays et des Offices de tourisme
pour connaltre et qualifier les clienteles, numériser le conseil en séjour, et proposer des offres adap -
tées aux attentes, comportements et pratiques nouvelles des clientéles ;

Organiser la collecte effective et la diffusion de I'information relative a |'offre disponible en temps
réel pour faciliter I'orientation des clientéles et développer l'activité touristique (lors des pics sai-
sonniers comme en basse saison) ;

Etablir un diagnostic des réseaux de données mobiles pour I'ensemble des sites patrimoniaux afin
de définir les modalités de valorisation disponibles (online/offline..) et planifier les éventuels inves -
tissements nécessaires ;

Définir et déployer les outils et services d'information permettant d'orienter les clienteles (chaine
numeérique locale, agences mobiles d'offices de tourisme).

Idées d'actions Indicateurs de réalisation Partenaires :
ADT, CRT
Etudes clientéles, mise en Nombre d'outils/études mis en
place du dispositif Flux Vision place Niveau de priorité : 2

tourisme.
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OBJECTIF N°11 : ACCROITRE LE POSITIONNEMENT DU TERRITOIRE ET DEVELOPPER UNE MISE EN
MARCHE VOLONTARISTE DE L'OFFRE PATRIMONIALE
(EN LIEN AVEC LES PRESTATAIRES ET LES HEBERGEMENTS ADEQUATS)

Objectifs recherchés

Faire progresser le territoire quant a sa notoriéteé, sa visibilité et son attractivité ;
« Renforcer la visibilité des offres patrimoniales du territoire ;
« Favoriser la mobilité des clienteles touristiques ;
+  Mieux poursuivre la conquéte des clienteles ;

Doter le territoire d'offres vitrines packagées commercialisables ;

«  Transformer les clienteles internationales potentielles ou déja présentes en cibles assumées
et structurer I'accueil des clientéles internationales de maniere concrete en lien avec les pro-
fessionnels et les gestionnaires de sites.

Contenu (propositions)
Poursuivre l'unification de la stratégie numérique du territoire et décliner la démarche en direction
de toutes les actions de promotion ;
Developper une stratégie de communication offensive, ciblée et coordonnée :
en prenant en compte les impératifs de cohérence des messages et d'harmonisation des dis -
cours de communication ;
en intégrant certains marqueurs cibles qui n'ont pas jusqu'a présent fait I'objet d'une valorisa-
tion coordonnée au travers de couples marchés-produits.
en concentrant les moyens de communication sur les supports enregistrant les meilleures per-
formances en termes de visibilité, d'image et de résultats commerciaux.
en poursuivant le développement de la vitrine commerciale de I'offre.

Etablir une stratégie visant a devenir une destination de proximité pour les clientéles en séjour
dans les grands poles touristiques régionaux (Marseille, Nice..) ;

Concevoir, décliner et mettre en ceuvre les dispositifs de diffusion d'une information segmentée
multi-canal pour optimiser la promotion et le conseil en séjour des clienteles.

Idées d'actions

Concrétisation de la stratégie marketing partagée autour des Chemins de fer de Provence en par-
tenariat avec les Pays Dignois et Vallées d'Azur Mercantour, Réalisation d'une brochure touristique
inter-OT commune présentant l'offre du territoire, Mutualisation les prestations de productions de
contenus photo et vidéo, Mise en place des campagnes de référencement payant, mise en place des
opérations d'influence via l'accueil de blogueurs, déploiement des outils numériques de promotion
ciblés par filiere.

Indicateurs de réalisation Publics visés/bénéficiaires :
vacanciers
Partenariats établis (y compris du point de vue
de la commercialisation), projets réalisés en Partenaires :
collaboration pour structurer des orientations Offices de tourisme, entreprises du tourisme
nouvelles en matiere de positionnement et valo-
riser des thématiques a fort potentiel ; Niveau de priorité : 2

Nombre de distributeurs qui référencent et dis-
tribuent la destination :
Séjours touristiques constitués.
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5.4 Stratégie financiere

Nous avons souhaité travailler sur I'ensemble de la chalne de prestations touristique (dont les ser-
vices) et sur sa cohérence pour le visiteur plutét que de se focaliser sur une seule offre ou maillon
de la chalne (exemple : les aménagements). Les investissements n'ont donc pas été dissociés du
fonctionnement. La stratégie présentée se veut globale c'est-a-dire comme étant le projet de terri-
toire du Pays en matiére de diversification touristique.

A ce titre, il est probable que certaines actions ne rentrent pas dans les lignes de financement des
cadres POIA/CIMA. La stratégie présentée tiendra compte des autres fonds que pourra mobiliser
le Pays pour répondre a ses ambitions notamment les contreparties européennes régionales (PO
FEDER, PDR FEADER et potentiellement ALCOTRA), les aides de droit commun du Conseil départe-
ment des Alpes de Haute-Provence et le programme LEADER.

Le plan d'actions fléchera plus précisément le type de fond mobilisé pour chacune d'entre elles.

5.5 Benéficiaires et sélection des projets

Les bénéficiaires du programme seront multiples. Il s'agira d'acteurs publics et privés. En ce sens,
des appels a projets seront mis en place en amont de I'élaboration des plans d'actions pluriannuels.
Un dispositif de sélection des projets avec des criteres sera établi au regard des ambitions, des en-
gagements transversaux et des objectifs de la stratégie.

Un soin particulier sera apporté pour que les projets retenus permettent au territoire de garder une
compétitivité certaine tout en préservant I'équilibre financier des budgets communaux ou intercom -
munaux.

5.6 Suivi et évaluation

Le Chef de projet Espace Valléen sera responsable du suivi administratif et financier du programme
ainsi que de I'évaluation.

Un tableau de bord de suivi des opérations sera mis en place et tenu régulierement a jour par le Chef
de projet. Ce tableau de bord pourra étre communigqué a tout moment aux partenaires.

Un bilan de réalisation et de résultat sera établi chaque année. Seront précisées chacune des opéra-
tions mises en ceuvre, partagé au sein du Comité de pilotage et transmis au partenariat de Massif.

En cas de constat d'un dysfonctionnement ou d'un besoin de calage révélé par le travail de suivi

en continu, le Chef de projet en fera état en Comité de pilotage. Lors de la phase d'élaboration des
plans d'actions pluriannuels, il s'agira de définir les impacts attendus sous forme d'indicateurs de
suivi et d'évaluation quantitatifs en lien avec ceux de la CIMA et du POIA (exemple : nombre et type
d'éléments patrimoniaux réhabilités) et sous forme de questions évaluatives (données qualitatives).

Un rapport d'évaluation complet sera réalisé a 3 ans afin d'évaluer la mise en ceuvre du plan
d'actions pluriannuel se voulant comme le cadre unique de traitement de ces données. Cette évalu-
ation permettra le réajustement intermédiaire de la stratégie et I'élaboration du nouveau plan
d'actions pluriannuel. Il sera présenté en Comité de pilotage qui pourra mettre en débat les proposi-
tions de réorientation stratégique du programme.

Un second rapport d'évaluation sera réalisé a 6 ans afin d'évaluer la mise en ceuvre du second plan
d'actions pluriannuel et la totalité de la stratégie.
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Afin d'évaluer les effets propres a la politique touristique globale et afin de contribuer a l'indicateur
de résultat retenu dans le cadre de I'OS 1 du POIA « évolution des nuitées touristique hors période
hivernale », le Pays s'appuiera sur les outils d'observation, de prospective et d'évaluation mis en
place dés 2016 (Cf. Objectif 10 de la stratégie) notamment le dispositif Flux Vision Tourisme per-
mettant une vision fine de la mesure de la fréquentation et de la mobilité touristique ™.

15 En partenariat avec ['Agence de développement touristique 04
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Modalites de pilotage & gouvernance:
nouvelles dynamiques territoriales

Le Pays A3V, structure chef de file du programme jouera un role fédérateur, permettra la mise
en cohérence des initiatives locales, assurera l'animation de la stratégie, de son plan d'actions
pluriannuel et la mise en réseau des acteurs.

OBJECTIFS GENERAUX :

SE DOTER DES MOYENS D'ANIMATION, DE CONSULTATION ET DE CONCERTATION
NECESSAIRES A UNE GOUVERNANCE TRANSVERSALE ET REACTIVE

METTRE EN (EUVRE UNE GOUVERNANCE POLITIQUE INCLUANT LES ACTEURS
PRIVES

DIVERSIFIER ET DYNAMISER LES PARTENARIATS AVEC DE NOUVEAUX ACTEURS
PAR L'OUVERTURE DE LA GOUVERNANCE DU PAYS

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

6.1 Ingenierie, partenariats & réseaux

Le Pays A3V assurera le pilotage du programme. |l s'appuiera sur un Chef de projet/Chargé de
mission tourisme a temps plein dont le cadre d'exercice est conforme au profil de poste transmis
courant 2015 par le partenariat de Massif. Il aura pour mission principale de conduire la politique
touristique du territoire :

Il sera en charge des fonctions amont (aménagement, développement études) assurée par
les collectivités ;

[l assurera également l'interface entre I'amont et I'aval c'est-a-dire entre la collectivité et
les Offices de tourisme ;

[ mobilisera les acteurs locaux, animera les réseaux, assurera l'accompagnement des pro-
jets touristiques, organisera et animera les réunions (COPIL, COTECH) ;

« Il sera en lien avec 'autorité organisatrice de gestion et les autres partenaires financiers ;
« |l participera au réseau des Espaces Valléens ;
« Il assurera la communication autour du programme ;

Il sera responsable du suivi administratif et financier du programme ;

[ menera une veille documentaire et technique sur les réflexions stratégiques, les expéri-
ences menées.
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Ce comité se réunira au minimum deux fois par an pour prioriser et valider les projets au regard de
leur cohérence avec la stratégie, réaliser un point d'étape dans I'avancement des projets et porter une
évaluation sur les actions menées.

Les porteurs de projets pourront étre amenés a venir présenter leur projet devant le Comité de pilot-
age en amont de 'analyse et de la sélection qui en sera faite.

Un Comité technique sera constitué, composé des directeurs/techniciens des structures représentés
dans le COPIL, du Chef de projet de I'Espace Valléen, des services de I'Etat, de la Région et du Dépar -
tement. Il pourra également associer au cas par cas en fonction des sujets traités les représentants
techniques des Parcs, de la réserve naturelle géologique de Haute-Provence, des Offices de tourisme,
des associations locales. Les Parcs (Parc National du Mercantour, Parc naturel régional du Verdon)
seront invités pour donner un avis technique sur les projets concernant leur périmetre.

Le Comité technique aura pour missions :

+ Propositions et conduite méthodologiques du projet ;
« Fournir les éléments nécessaires a la prise de décision du comité de pilotage.

Un Conseil local du tourisme, instance pérenne permettant un dialogue régulier entre acteurs publics
et privés.

L'absence d'une plate-forme permanente de concertation entre les acteurs de la filiere touristique
et les organismes publics nuit aujourd'hui a la visibilité et a la cohérence de |'action publique. Les
entreprises touristiques ont indiqgué mangquer de visibilité sur les projets ou sur 'action des pouvoirs
publics.

Ce lien entre secteur public et secteur privé sera or-
ganisé au sein d'une instance d'information et de
consultation en incluant volontairement toutes les
parties-prenantes (acteurs privés directement ou indi-
rectement en lien avec le tourisme, techniciens et élus
des Offices de tourisme et des collectivités maitres
d'ouvrage) et prendra le nom d'un « Conseil local du
tourisme ». Cette action répondra aux attentes des so-
cio-professionnels du territoire et peut aussi faciliter
I'application de nouvelles dispositions : par exemple,
le lancement d'un dispositif de professionnalisation, la
mise a disposition de nouveaux outils de communica-
tion, la révision des taux de la taxe de séjour, les mo-
dalités de gestion des déchets, etc.

Cette instance pourra étre animée par le Conseil de
développement. Elle sera par ailleurs réunie en étroit
partenariat avec les Offices de tourisme, courroie de
transmission du programme sur le terrain aupres des
professionnels. Ce conseil local du tourisme sera a
mettre en lien avec le Comité de destination Grand
Verdon prévu dans le cadre du programme LEADER.




66 6. Modalités de pilotage & gouvernance : nouvelles dynamiques territoriales

6.3 Communication

Le Chef de projet Espace Valléen veillera a définir un programme d'information sur la mise en ceuvre
du programme aupres des acteurs du tourisme et de la population (lettre d'information, communi-
qués de presse, rédaction et publication d'articles dans les magazines locaux, rencontres annuelles
du tourisme, etc.)

Il pourra également construire I'organigramme territorial des acteurs partenaires du tourisme pour
plus de lisibilité.

La gouvernance projet













7. Modalités d'articulation avec les autres échelles territoriales
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