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VENDREDI 7 NOVEMBRE 2025



ETAPE 1

CRÉER LE COMITE DEPARTEMENTAL DU TOURISME
HAUTE-SAVOIE MONT-BLANC



NOS OBJECTIFS

© Sébastien Doutard© Sebastien Doutard

Accompagner les 
acteurs 

et les territoires dans les 
transitions du secteur 

(tourisme estival vs 
hiver/montagne, 
ʌɐʔɶȡɾɃǸ ǱʔɶǍǩȺǸṟṶṣ

Création, structuration  
puis gestion 

administrative , 
juridique et financière 

du CDT HSBM .

Définir et adopter la 
stratégie de promotion 

touristique et le Plan 
Marketing Opérationnel , 

en lien avec les 
orientations stratégiques 

du Département.

Renforcer la 
ǪɐɃɳǹʌȡʌȡʬȡʌǹ ǱǸ ȺẏɐȒȒɶǸ 

de la destination et 
convertir en voyages

et expériences.

Faire rayonner la 
Haute -Savoie en France 
Ǹʌ ǟ ȺẏȡɅʌǸɶɅǍʌȡɐɅǍȺṞ 
à travers la marque

 

avec des actions de 
promotion 50/50  
printemps/été et 
automne/hiver.



4 GRANDS POLES

© Gilles Piel

PROMOTION 
COMMUNICATION

Faire rayonner et rendre 
attractive la Haute Savoie en 

France et sur les marchés 
internationaux.

FEDERER 
ANIMER

Créer des synergies entre les 
acteurs de la destination et 

porter les intérêts communs.

DEVELOPPER & 
VALORISER LES FILIERES

Plein nature, Montagne, Ski, 
Lacs, Culture, Outdoor,  
DŀǎǘǊƻƴƻƳƛŜΧ 

ÊTRE AU SERVICE DES 
ACTEURS DU TOURISME

Proposer des outils concrets 
pour accompagner les acteurs et 

territoires de Haute Savoie.



Campagne collective !
Rattache les destinations à 
forte notoriété à la Haute -

Savoie  et fait la part belle aux 
stations -villages 

et destinations -10%

LA METHODE

©  OT Annecy

HAUTEMENT 
MAGIQUE !

LANCEMENT

Création administrative 
et mise  en place des 

outils de communication.

Marchés publics, 
recrutements, logo,  site 
ȡɅʌǸɶɅǸʌṞ ǪǍɶʌǸɾṟ

STRATEGIE

La stratégie  Ǹʌ ȺǸ ɳȺǍɅ ǱẏǍǪʌȡɐɅɾ 
2025 (année test) et 2026 ont été 

consolidés et complétés.

CONCERTATION 

Du  14 mars  au  11 avril  2025, une  série  d'entretiens  
ont été menés avec  30  dirigeants  ǱẏÃȒȒȡǪǸɾ de 

Tourisme  et  ǱẏɐɶȓǍɅȡɾɃǸɾ professionnels  ayant  
des  représentations  + 5 ateliers pour travailler 

collectivement sur la stratégie de marque ..

ENQUETE  I&N

¬ǍɅǪǸɃǸɅʌ ǱẏʔɅǸ ǸɅɵʔǽʌǸ 
sur 11 marchés cibles.

Et auprès des socio -pros

© Morzine т Office de tourisme 



M¸ fé!¸>M Mÿ 3 ¬ẏu¸ÿMé¸!ÿuÃ¸!¬

Å Valoriser la ǱȡʬǸɶɾȡʌǹ ǱǸ ȺẏɐȒȒɶǸ ǱǸ oǍʔʌǸ-Savoie en France et à 
ȺẏuɅʌǸɶɅǍʌȡɐɅǍȺ
outdoor , pleine nature, vélo, loisirs, ski, lacs, gastronomie, golf, hôtellerie,
ǪʔȺʌʔɶǸṹ ɳǍʌɶȡɃɐȡɅǸṹ ʌɐʔɶȡɾɃǸ ǱậǍȒȒǍȡɶǸɾ Ǹʌ ɾǍʬɐȡɶ-ȒǍȡɶǸṺ

Å Promotion 50/50  printemps/été et automne/hiver.

Å Rattacher les territoires à forte notoriété à la destination , 
capitaliser sur la notoriété du Mont Blanc, mais aussi communiquer 
sur les villages et activités moins connues et qui en ont besoin ( -10% 
de notoriété). 

Å Actions de promotions avec les acteurs sur les marchés (BtoB , B2C).

Å Toucher de nouvelles cibles de clientèles sur les différents marchés 
(Europe, international, France), dont la cible jeune et familles.

AVEC UNE COMMUNICATION PUISSANTE & CIBLÉE

Å Campagne multi médias et opérations de marketing ciblées . 

Å Communication digitale puissante . 

COMMUNIQUER - PROMOUVOIR

© Boris Molinier



VALORISER & RAYONNER DANS LES GRANDS ÉVÉNEMENTS 
AVEC LE DEPARTEMENT

Å Rayonner dans les événements grand public et pro avec le 
Département de Haute -Savoie
TOUR DE France, UCI 2027, UTMB, G7, COUPE DU MONDE 
=u!ÿo¬Ã¸Ṟ ¦Ã ouĞMé ᶰᶮᶱᶮṟ 

Å Mettre nos partenariats au profit de ceux qui ont besoin
(exemple : valorisation des lacs dans les activations des 
ǹʬǹɅǸɃǸɅʌɾ ɾɳɐɶʌȡȒɾṟṶṣ

ñÿé!ÿNguM Eẏu¸f¬ĆM¸>M 

Å ñʌɶǍʌǹȓȡǸ ǱẏȡɅȒȺʔǸɅǪǸ Ǹʌ ǱǸ relations presse ambitieuse.

Å Faire parler nos Champions et Ambassadeurs et créer une 
ʌǸǍɃ ǱẏǍʌțȺȇʌǸɾṣ 

Å Valoriser les expériences différenciantes  et les spots méconnus 
de Haute -Savoie. 

FAIRE REVER

© Alain Bouvet



ÿé!Ğ!u¬¬Mé EM >Ã¸>MéÿṞ RÿéM 3 ¬ẏN>ÃĆÿM EMñ !>ÿMĆéñ ÿÃĆéuñÿuèĆMñ

Å Rencontres régulières avec les acteurs pour comprendre leurs besoins 
Ǹʌ ɳɶɐɳɐɾǸɶ ʔɅǸ ɐȒȒɶǸ ǱǸ ɾǸɶʬȡǪǸɾ Ǹʌ ǱẏǍǪǪɐɃɳǍȓɅǸɃǸɅʌ ǍǱǍɳʌǹǸ Ǎʔ ɾǸȡɅ 
de la future structure.

Å Définir nos intérêts communs Ǹʌ ɾẏǸɅȓǍȓǸɶ ɾʔɶ ʔɅ ɳɶɐȲǸʌṣ 

Å Opérations marketing et de communication de valorisation des acteurs 
ṵǍɶʌȡǪȺǸɾ ɾɳɐɅɾɐɶȡɾǹɾṞ ɳɶǹɾǸɅǪǸ ɾʔɶ ȺǸɾ ǹʬǹɅǸɃǸɅʌɾṞ ɾǍȺɐɅɾṟṶṣ

Å Développement et commercialisation des offres ṵɾǹɃȡɅǍȡɶǸṞ ȓɶɐʔɳǸɾṟṶṣ 

¶ĆÿĆ!¬uñ!ÿuÃ¸ Mÿ ÿé!Ğ!u¬ !ĞM> ¬ẏM¸ñM¶=¬M EM ¬ẏN>Ãñĥñÿ\¶M 

Å Initier des projets et des démarches mutualisées. 

Å Séquences de travail régulières avec les élus et mise en place de 
>Ãæu¬ñ ṵʬȡɾȡɐɅṞ ǩǸɾɐȡɅɾṞ ǍǪʌȡɐɅɾṟṶṣ 

Å ID Tourisme, CRT, Atout France, ADN Tourisme, Morbihan Tourisme, 
=ɐʔɶɾǸɾ ǱẏǹǪțǍɅȓǸɾ ǱǸ ǱɐǪɾṟ

AU SERVICE DU TOURISTE & DES TOURISTES

ѿШéċũũĳĲШĬќAulps



f!ĞÃéuñMé ¬ẏu¶æ¬!¸ÿ!ÿuÃ¸ Ἁ f!>u¬uÿMé ¬M EMĞM¬ÃææM¶M¸ÿ

Å >ɶǹǍʌȡɐɅ ǱẏʔɅǸ stratégie touristique, développement, communication, 
commerciale et tarifaire (analyse concurrentielle, business plan, aide à la 
ɃȡɾǸ ǸɅ ǸʲɳȺɐȡʌǍʌȡɐɅ ǱẏʔɅ ɾȡʌǸṩǪɐɃɃǸɶǪǸṩɾǸɶʬȡǪǸṣṣṶṣ

Å Étude de faisabilité des projets , Ǎɳɳɐɶʌɾ ǱẏǹʌʔǱǸɾ et chiffres clés .

Å Accompagnement demandes de subventions et financement.

RENDRE COMPETITIFS LES SOCIO -PROFESSIONNELS Ṿ AVEC I&D TOURISME

Å Actions de formation et de sensibilisation aux enjeux de demain

Å Accompagnement digital : ǱȡȓȡʌǍȺȡɾǍʌȡɐɅ ǱǸ ȺẏɐȒȒɶǸ ṵǩȡȺȺǸʌʌǸɶȡǸṟṶṣ

Å Aide à la communication (stratégie, réseaux sociaux, suivi de la e 
réputation, 
ǪɶǹǍʌȡɐɅ ǱǸ ǪɐɅʌǸɅʔɾ ṵǍɶʌȡǪȺǸɾṞ ɳțɐʌɐɾṞ ʬȡǱǹɐɾṟṶṣ

Å Améliorer la satisfaction client (audit du site et préconisations).

Å Labélisation  ṵEǸɾʌȡɅǍʌȡɐɅ ǱẏMʲǪǸȺȺǸɅǪǸṞ !ǪǪʔǸȡȺ ʬǹȺɐṟṶṣ

AVEC DES SERVICES CONCRETS

© Gilles Lansard



ETAPE 2

CONSTRUIRE UNE STRATEGIE 
DE PROMOTION COLLECTIVE



©  OT Les Carroz© Pierre Maullet

AVEC DES INDICATEURS CLES

& DES DONNEES OBJECTIVES
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LES TESTS DE NOTORIETE

EVIAN DANS LE TOP 3



TOP 10 DES DESTINATIONS 

CONNUES EN HAUTE-SAVOIE 

©  Monica Dalmasso 

(notoriété assistée)

© Seb Montaz



NOTORIETE - FRANCE

+10%



OBJECTIF : METTRE EN 
AVANT LES DESTINATIONS 
A -10% DE NOTORIÉTÉ

NOTORIETE - FRANCE

-10%



NOTORIETE ςMARCHE ETRANGERS

-10%

+10%



OBJECTIF : POUSSER 
LES DESTINATIONS 
A -10% DE NOTORIÉTÉ

NOTORIETE ςMARCHE ETRANGERS
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UNE STRATÉGIE DE COMMUNICATION À 

INTENSIFIER NOTAMMENT SUR LE LÉMAN



LA DESCRIPTION DES PAYSAGES 

©  Monica Dalmasso 

Un territoire de montagne 
(plutôt blanche) et de lac. 

L'urbain est très effacé . 

Une image un peu plus 
difficile à trouver pour les 
clientèles étrangères. 

¬ẏʔɅȡʬǸɶɾ ȺǍǪʔɾʌɶǸ Ǹɾʌ ʌɶȇɾ 
présent chez les acteurs. 

© Chamonix-Mont-Blanc т Office de tourisme 



TELECHARGEZ 
[Ω9¢¦59 9b 
ENTIER !

© Monica Dalmasso



! ǇŀǊǘƛǊ ŘΩǳƴŜ série d'entretiens avec 30 dirigeants ŘΩhŦŦƛŎŜǎ de Tourisme et ŘΩƻǊƎŀƴƛǎƳŜǎ 
professionnels ayant des représentations (Rhône-Alpes Thermal, Accompagnateurs en 
Montagne, La Montagne des WǳƴƛƻǊǎΧύ 

+ 5 ateliers à Annecy pour travailler collectivement sur la stratégie de marque. 

UNE STRATEGIE DE MARQUE

COLLECTIVE & CONCERTEE

© JB.Bieuville



RESULTATS DES ENTRETIENS

Une  concentration  excessive  des  activités  touristiques  autour  de  
quelques sites  emblématiques , entraînant  une  surcharge  pendant  les 
hautes  saisons  et  des périodes  de  creux  significatives, révélant :

Å des  défis  en  termes  de  gestion  des  flux,  
Å de  qualité  de ȺẏǸʲɳǹɶȡǸɅǪǸ pour  les visiteurs,  
Å ǱẏǍǪǪǸɳʌǍʌȡɐɅ pour  les résidents  principaux,  voire  secondaires,  
Å de ressources  et  d'impact  environnemental.

Une  tendance  croissante  pour  les  activités  de  santé  et  de  bien -être  
(demande  pour  des activités  contemplatives,  de  « vitalité  douce  » et  de  spa), de 
même que les pratiques touristiques en solitaire, la recherche de calme, le 
voyage déconnecté , le moins mais mieux et riche en émotion Ṟ ȺẏǍʔʌțǸɅʌȡɵʔǸṣ 

Une  demande croissante  pour  des  séjours  familiaux  intergénérationnels  
(positionnement  premium)  qui  ɾẏȡɅɾɳȡɶǸɅʌ de  récits  épiques , pour  
transformer  les vacances  en aventures  initiatiques  partagées  entre  
enfants  et  parents.

La nécessité de se  positionner  comme  leader  dans  le  tourisme  
responsable,  voire  régénératif face aux préoccupations environnementales 
croissantes, avec toutefois un besoin des socio -ɳɶɐɾ ǱẏǽʌɶǸ Ǎʔɾɾȡ 
accompagnés face au tourisme et ski bashing.

© L.Meyer



SWOT

Situation stratégique  : Entre Suisse et 
uʌǍȺȡǸṞ Ǫɲʔɶ ǱǸɾ !ȺɳǸɾ

FORCES FAIBLESSES 

Cadre naturel exceptionnel  : Mont -
Blanc, lacs, paysages uniques

Offre touristique diversifiée  : De 
ȺẏǍʔʌțǸɅʌȡɵʔǸ Ǎʔ țǍʔʌ ǱǸ ȓǍɃɃǸṞ 
couvrant toutes les gammes

Patrimoine reconnu  : Culturel, marques 
emblématiques

Infrastructures performantes  : 
ÿɶǍǱȡʌȡɐɅ ǱẏțɐɾɳȡʌǍȺȡʌǹ : Un accueil 
chaleureux et une longue expérience

Dynamisme économique  : Attractivité 
ɶǸɅȒɐɶǪǹǸ ǟ ȺẏǹǪțǸȺȺǸ ɅǍʌȡɐɅǍȺǸ Ǹʌ 
internationale

Accueil inégal et infrastructures 
vieillissantes

Forte dépendance aux conditions 
météorologiques

Manque de valorisation des 
destinations secondaires

Surtourisme et congestion localisée

Problèmes de mobilité et pollution de 
l'air



SWOT

Tourisme durable et connecté à la 
nature  : Répondre aux attentes 
sociétales de bien -être et sobriété

OPPORTUNITÉS MENACES 

Création du CDT 74  : Un levier pour le 
développement touristique

Dynamiques transfrontalières  : 
>ɐȺȺǍǩɐɶǍʌȡɐɅ ñʔȡɾɾǸ Ǹʌ ȺẏuʌǍȺȡǸ

JO 2030  : Opportunité de valorisation du 
territoire

Montée en compétence des 
destinations locales  ṝ éǹǍȲʔɾʌǸɶ ȺẏɐȒȒɶǸ Ǹʌ 
ɶǸɅȒɐɶǪǸɶ ȺẏǍʌʌɶǍǪʌȡʬȡʌǹ

Adaptation climatique  : Diversification 
et montée en gamme des offres

Climat instable  : Impact sur les saisons

Difficulté à recruter/loger des 
saisonniers

Concurrence accrue  : Transfrontalière, 
« soleil » et balnéaire

=ǍȡɾɾǸ ǱẏǍʔʌțǸɅʌȡǪȡʌǹ ɳǸɶǭʔǸ

Évolution des rythmes saisonniers

« Ski bashing » et remise en question 
du tourisme de montagne

Contraintes budgétaires et 
géopolitiques



LES MARCHES PRIORITAIRES

Il faut prioriser les actions à 
destination des clients 
domestiques en provenance des 
régions :

Å AURA
Å Ile -de -France
Å Haut de France
Å Grand Est
Å Bretagne

PRIORITÉ À LA FRANCE LONGS COURRIERS

Des clientèles haut de gamme & 
qualitative, pour les périodes 
ǪɶǸʔɾǸɾ ṵȲǍɅʬȡǸɶṞ ɃǍɶɾṟṶ 

Clientèles prioritaires  :
Å USA
Å Canada
Å Brésil

Cibles secondaires  :
Å Moyen -Orient
Å Asie

& AUX CLIENTÈLES EUROPÉENNES

Objectif : Maintenir la fréquentation 
étrangère sur 3 -5 ans

Cibler les marchés européens clés  :
Å Royaume -Uni
Å BeNeLux
Å Suisse
Å Scandinavie (SE, NO, DK)

© Morzine т Office de Tourisme 



LES CIBLES ÉTÉ ET HIVER

LES « DINKS*» - Double incomes no kids

 &

« EMPTY NESTERS »

3 CIBLES PRIORITAIRE BTOC

À ƭŀ wŜŎƘŜǊŎƘŜ ŘΩǳƴŜ ǊǳǇǘǳǊŜ ŀǾŜŎ ƭŜ ǉǳƻǘƛŘƛŜƴ 

LES « FAMILLES INTERGÉNÉRATION-

- NELLES ACTIVES»
« LES LOCAUX»

COUPLES  & TRIBUS  Eẏ!¶uñ 
SANS ENFANT  CSP+

uȺɾ ʬǍȺɐɶȡɾǸɅʌ ȺẏǸʲɳǹɶȡǸɅǪǸ ȓȺɐǩǍȺǸ 
de plaisir plutôt que la performance 

physique.

AVEC  ENFANTS  DE 3 À 12 ANS
CSP+ URBAINS

Recherche d' évasion  et de bien -être
Authenticité , émotions  et qualité de 

vie - Facilité d'accès  et services
 adaptés aux familles.

ACCÈS RAPIDE,  FLUIDITÉ  
ACTIVITÉS  OUTDOOR

Rapidité d'accès au lieu, facilité 
de stationnement,  importance 

geste commercial.

+ MICE


