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Paroles d’élus 
Dans les mois qui viennent de s’écouler, nous avons acté le positionnement touristique 

du territoire d’API, comme territoire d’accueil de la destination Auvergne, orienté sur 
le slowtourisme. Nous avons bâti la stratégie de développement d’API, autour de 3 
thèmes : « Géologie, nature, paysages », « Patrimoines, Art et Histoire », « Art de 
vivre, saveur du terroir » et de 4 axes de travail, qui ont abouti à la rédaction de 

27 fiches projets, concrets, chiffrés, phasés au sein d’un schéma de développement 
ambitieux mais réaliste. Le 25 mars, nous nous sommes rencontrés pour partager 

les premières étapes du travail mené et nous nous étions engagés à aboutir avant l’été avec une 
stratégie marketing et un plan d’actions, qui font l’objet des pages qui suivent. L’un des maîtres 
mots de la réussite du territoire est et sera l’intelligence collective ; en effet, dans un secteur aussi 
concurrentiel que le tourisme, il m’apparait indispensable que nous concentrions tous nos énergies 
dans la même direction. 
Les contacts que j’ai avec les hébergeurs, les prestataires d’activités, les restaurateurs, les élus me 
laissent penser que le territoire est prêt à agir collectivement, et API sera un acteur fédérateur et 
volontaire de cette dynamique.
      Jean-Paul Bacquet, Président d’Agglo Pays d’Issoire

Les atouts de notre territoire sont nombreux, je n’ai de cesse de les vanter. Mais, il y 
a aussi des écueils à surmonter, à dépasser. C’est le sens de la démarche que nous 

avons engagée à API. La dernière étape, avant la mise en œuvre que nous attendons 
tous, est la stratégie marketing. C’est-à-dire comment vendre mieux, comment vendre 

plus notre territoire. Les canaux d’intervention sont nombreux et la place du numérique de plus 
en plus prépondérante. Il nous faudra asseoir notre image, répéter les messages, aller chercher 
de nouvelles clientèles, accueillir et fidéliser ceux qui viennent déjà… C’est ensemble que nous 
pourrons ainsi augmenter la retombée touristique !

      Maguy Lagarde, Vice-Présidente Tourisme et Loisirs
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RAPPEL DE LA DÉMARCHE 

Le diagnostic « concentré »
• Accessibilité routière, 2,4 millions d’habitants à 2h

• 6500 lits marchands, bien répartis par type, mais avec une qualité 
à « deux vitesses »

• Une offre diverse, mais « classique », sans singularité, avec des 
incontournables et des signes de reconnaissance (labels)

• Une notoriété faible, un coin d’Auvergne, un camp de base.

Un filtre 
Au vu du diagnostic, la destination de référence est 

l’Auvergne, destination vaste et multiforme.  
API en est un des territoires d’accueil.

Le positionnement
est la façon dont le territoire 

veut être perçu dans l’esprit des 
publics, il apporte la cohérence 

aux actions de développement de l’offre et de 
promotion. Il s’exprime par la plateforme de 

marque.

L’ambition :
Un territoire secret, multiple

Un art de vivre simple
A chacun son rythme

Pour découvrir, comprendre

Les valeurs :
Terre de… 

Contact, d’Histoire,
De nature, de racines et volcans

D’attention, D’échanges

Le style :
Une ambiance conviviale

Du temps pour soi,
Simple, naturel, insolite

En autonomie 

Les cibles : 
Population résidente, 

excursionnistes, visiteurs 
séjournant (à 2 ou 3h)

La promesse client : 
Ressentir l’âme du pays

Se reposer, se ressourcer,
S’immerger, 

dans un territoire unique

Plateforme 
de marque 
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3 thèmes : 
• Géologie, paysages, nature 
• Patrimoines, art et histoire

• Art de vivre et terroir

4 axes :
• Développer l’itinérance de découverte immersive

• Valoriser une offre dense, variée, animée
• Qualifier les équipements et prestations

• Favoriser la mobilisation des acteurs 

Les insolites

Séjours immersifs

Accompagnement des prestataires

Sentier œnologie Signalétique
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Audit de l’aérodrome

CIAP

Voie verte
Les points de vue
Professionnalisation

Médiation numérique

Circuits géologie

Le Vernet tranche 2

Soutien aux évènements

STRATÉGIE MARKETING ET PLAN D’ACTIONS :  
FAIRE VENIR, ACCUEILLIR, FIDÉLISER

SCHÉMA DE DÉVELOPPEMENT TOURISTIQUE :  
27 FICHES-PROJETS



DEUX NOTIONS ESSENTIELLES
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SLOWTOURISME ?
Le slowtourisme est un concept de voyage récent qui 

s’inspire du slow food, mouvement incitant à réapprendre 

à manger sainement et à redécouvrir les arts de la table. 

Il s’agit de prendre le temps de découvrir une destination, 

d’apprécier les paysages, en privilégiant notamment 

des destinations proches, des modes de transport doux, 

l’itinérance… Il s’agit de s’accorder du temps, de se reposer, 

sans être inactif, de s’abstraire du stress des transports et 

de ne pas faire la course à l’activité au prétexte qu’il ne faut 

rien rater. Pratiquer le slow tourisme, c’est s’imprégner 

le plus possible du lieu, en choisissant des circuits moins 

empruntés, profiter pleinement des vacances sans 

programme strict établi à l’avance,… 

LE MARKETING TOURISTIQUE : 
C’EST QUOI ?

Le marketing touristique est apparu dans les années 

60/70 lorsque le secteur de l’hébergement, et en 

particulier l’hôtellerie, s’est trouvé en situation de perte 

de remplissage et concurrence. Il a donc fallu inventer des 

moyens pour faire connaître les établissements, chercher 

de nouveaux clients… Depuis 1995, l’offre touristique est 

devenue supérieure à la demande et l’offre continue de 

croître plus vite que la demande, le marketing a donc tout 

son sens !

Le marketing touristique peut donc être défini comme 

le processus qui permet aux organisations touristiques 

(publiques ou privées) d’identifier leurs clientèles actuelles 

par l’observation, mais aussi potentielles, en rapport avec 

leur offre, de cerner leurs besoins et communiquer avec 

elles pour formuler les produits et influencer leur désirs 

et motivations. C’est un ensemble de moyens et méthodes 

de persuasion destinés à déclencher un acte d’achat local. 
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• Cibler les clientèles, veiller les concurrences, se nourrir d’expériences réussies  
Affiner la connaissance des clientèles existantes et potentielles, au fur et à mesure de la mise en œuvre 
des projets, permettre des choix année après année, des cibles visées et des actions à conduire. Faire 
de l’observation ciblée (sur les profils de clientèles), connaître l’offre des destinations concurrentes, 
s’inspirer, « benchmarker ».  
C’est la première étape de la définition du marketing touristique, pour s’adresser aux clientèles, encore faut-
il les connaître et/ou les choisir. 

• Construire des offres   
Des offres personnalisables, reprenant les 3 thèmes et le positionnement du slowtourisme, 
accompagner et être accompagné des acteurs… .  

• Produire des contenus et supports de qualité et les diffuser 
Ne pas galvauder le territoire API, jouer la diversité et la complémentarité des espaces, des offres, se 
doter de récits pour donner une réalité aux thèmes du territoire, avoir une qualité d’accueil,… 
API n’a pas de notoriété propre, elle peut cependant, comme un territoire d’accueil de l’Auvergne, se montrer 
attractive par ses singularités. 

• Faire des prestataires les premiers ambassadeurs du territoire 
Faciliter la fonction d’ambassadeur en aidant les prestataires à mieux communiquer sur le territoire, 
favoriser l’interconnaissance des acteurs pour donner à chacun la possibilité d’orienter les visiteurs vers 
les autres,… 
La mise en réseau, l’animation et les outils font partie du package qu’API doit mener pour créer le climat 
propice au développement des activités privées.
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LA STRATÉGIE MARKETING
Le marketing a donc pour but final de toucher le client et de l’amener à venir sur notre territoire et à y 
réaliser de la dépense touristique. 

La stratégie marketing découle de ce que le territoire souhaite être dans l’œil des clientèles (le positionnement 
slowtourisme) et de quelles clientèles il souhaite viser (excursionnistes, courts séjournants, prioritairement 
en intrarégionale). Elle doit prendre en compte ce que le territoire veut devenir, par sa stratégie de 
développement, et faire connaître les réalisations comme autant de nouveautés. 
Dans le domaine du tourisme, la Région est le chef de file de la compétence et le marketing doit se mener à 
la bonne échelle, là où la force de frappe est la plus percutante : 
• Pour les clientèles régionales : API
• Pour les clientèles nationales : API en partenariat avec la Région
• Pour les clientèles internationales : la Région. 

La stratégie se résume en 4 phases, mobilisant des outils parfois communs : 

LA MISE EN RÉCIT
Le territoire existant est à la fois le support et l’objet de la narration. La narration raconte le territoire existant 
à travers une dose de fiction et de réel. Lorsque le récit est traité par ses deux composantes – raconter des 
faits réels et raconter des faits imaginaires - le territoire prend vie, existence, chaire. Le récit doit amener le 
visiteur à se dire qu’il trouvera là, ce qu’il cherche.
Les  nouvelles  intercommunalités étendues de la loi NOTRe ont intégré des territoires de nature hétérogène, 
urbains et ruraux notamment. Autrement dit, les ensembles intercommunaux tendent à s’éloigner des 
identités locales. 
Le territoire n’est plus « simplement » une évidence qu’il faut mettre en valeur ; c’est une construction qu’il 
faut mettre en récit.

Stratégie et plan d’actions Marketing - 2019 
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Le synopsis ci-dessus intègre tous les outils sur lesquels API et ses prestataires doivent agir : 
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LES OUTILS ET LE PLAN D’ACTIONS 
MARKETING

La concrétisation de la stratégie marketing passe par la mise 
en œuvre d’outils, divers et pouvant répondre à plusieurs des 
étapes évoquées précédemment. Les outils doivent transpirer le 
positionnement du territoire, ses thèmes. Les actions sont donc la 
mise en œuvre des outils à disposition, série de fiches, qui, dans la 
continuité du schéma de développement, sont nommées E.

 E. 1. : La signature

 E. 2. : Les éditions génériques

 E. 3. : Les éditions thématiques

 E. 4. : Le site internet

 E. 5. : Les réseaux sociaux

 E. 6. : Les accueils presse

 E. 7. : Les actions de communication grand public

 E. 8. : Les actions de communication professionnelle

 E. 9. : Les actions de commercialisation

 E. 10. : Les accueils

 E. 11. : Le guidage

 E. 12 : La fidélisation (Gestion Relation Clients)

 E. 13 : L’observation

Vallée des Saints © OTPays d’Issoire  
 Les petits baroudeurs
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Temps de travail service promotion :

Temps de travail direction :
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 CONTACT
Agglo Pays d’Issoire (API)

Direction Économie et attractivité 

95 PIT Lavaur La Béchade 
BP 90162

63504 ISSOIRE CEDEX

Tél. : 04 73 55 94 56  
tourisme@capissoire.fr

www.capissoire.fr

en partenariat avec

Avec l’appui et l’accompagnement  
de Hugues Beesau Conseil


