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Vallée de la Dordogne

diagnostic et positionnement
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Quel diagnostic ?




la riviere solidaire
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Quel diagnostic ? Benchmark vallées francaises

e Vallées et gorges touristiques etudiées :
Vallée du Rhone, de la Loire et du Lot ; gorges de 'Ardeche et du Verdon

e Les vallees et les gorges touristiques selon les guides
e Les produits phares selon les guides

e Le perimetre touristique vs notion de vallée

e Les organisations touristiques et territoriales

e Classements et labels

e La présence digitale

e Stratégie de marque



9 BANDE A PART

en synthese

distingue cette
destination de
toutes les autres

Rhoéne Loire Lot Dordogne Verdon Ardéche
Un fleuve, un Une Vallée Une vallée dont Des gorges Une nouvelle
Vallée a vocation patrimoine dont la la réputation est | quise dimension
touristique mais pas mondial, des notoriété et internationale. visitent du portée par l'offre
une marque de marques et des I'image de haut. culturelle de la
destination. sites. marque Une unité de caverne du Pont
(réputation) marque Pas d’Arc.
Pas d’organisation Une organisation | reste assez culturelle a d’organisatio
touristique, mais une touristique faible. I'échelle du cours | ntouristique | Une tres forte
offre d’itinérance qui interrégionale de lariviere pourtant un concentration
progresse. qui fait référence | Une dimension | renforcée par le périmeétre touristique qu’on
a I'échelle d'une touristique classement géographique | ne retrouve pas
Pas de projet, pas vallée. évidente mais Unesco. trés restreint. | dans les autres
d’ambition a court et un manque vallées.
moyen termes sauf sur | Un patrimoine d’offres Le symbole de Tres forte
la filiére oenotourisme | historique et d’hébergement | l'artdevivreala | saisonnalité, | Une offre HPA
et cyclotourisme culturel qui s marchands francaise offre de quasi exclusive
domine la criant. conforté par le faible qualité | qui engendre une
dimension plus gros volume forte saisonnalité
nature de cette Une image de marqueurs de | Une image
destination a portée par les qualités confuse entre | Un
vocation villages qui une activité positionnement
internationale. bordent la Un balnéaire et partagé entre
riviere. positionnement une Moyenne
Un poids des plus riviére que dimension montagne et
villes en matiére vallée plein nature midi
d’offres qui élitiste.
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Quel diagnostic ?

Resultats enquete socio-pros - synthese
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e Un territoire fort, dont les acteurs sont dans une dynamique positive
des indicateurs au vert : activite , perspectives, attractivité jugées positivement (>60%)
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o ll y a bien des vecteurs et une identité commune (trans-territoires)

- La Vallee de la Dordogne (2e derriere le Lot, sur-représenté), le Sud-Ouest, les regions
(Midi-Pyrénées, Aguitaine) sont déja utilisés pour se situer géographiguement,
tous a plus de 10%, en plus du departement d'activite.

- Le patrimoine historique, la riviere Dordogne, la nature et les paysages =
triptyque du patrimoine commun, au coude-a-coude, simplement classés
dans un ordre différent sur chaque territoire.

- La riviere Dordogne est bien classee quel que soit le territoire :
c'est une référence commune qui « traverse » la destination

- La culture commune repose sur les mémes vecteurs :
'environnement, la vision terroir-histoire, la riviere vivante.

- |l faut cependant distinguer ce qui est considéré comme identitaire (ci-dessus)
et ce qui est difféerenciant : la, c'est I'néritage patrimonial qui predomine (48%)
plutot que la nature et la qualité environnementale (12%).



9 BANDE A PART

o Chaque territoire conserve ses propres « teintes » et son identité

- La Correze se présente d'abord par le departement

valorise comparativement plus le patrimoine historique
se reconnait au sein de la culture commune dans la riviere vivante et I'environnement (UNESCO)

- Le Lot se présente d'abord par le département

valorise comparativement plus le patrimoine historique
se reconnait au sein de la culture commune dans la riviere vivante et la vision terroir-histoire

- La Dordogne se presente d'abord par le Périgord, peu par la Vallée de la Dordogne (logique)
valorise le patrimoine parietal en amont, historique en aval
fait remonter I'art de vivre au sein de la culture commune

- La Gironde se présente d'abord par 'Aquitaine, puis le Sud-Ouest, Bordeaux
valorise comparativement plus la riviere Dordogne et le patrimoine historique (seul

territoire a déclasser la production alimentaire)
se reconnait au sein de la culture commune dans le berceau européen de 'hnumanité
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e La possibilité d'une marque

- La distinction Dordogne / Vallée de la Dordogne est bien faite, seuls 18% considerent
gue C'est la méme chose. On peut bien decoupler la denomination administrative de la destination touristique.

Mais attention, il y a encore des freins a lever (notamment Lot et Gironde) :

« Il ne faut surtout pas conserver le terme Perigord qui n'est lieé qu'a une petite partie de cette vallee »

« Surtout pas d'association avec Peérigord : confusion qui fait le bonheur de nos concurrents Dordognots
bien plus agressifs gue nous »

« Perd son identite en s'étendant trop »

« L'appellation "Vallée de la Dordogne" doit étre assortie d'éelements faisant bien comprendre au public vise
qu'il s'agit bien d'une destination qui dépasse largement le seul Departement de la Dordogne et la région
du Perigord. »

- Pourtant malgre ces réserves, 30% des interroges estiment que la Vallee de la Dordogne a intérét a
rattacher son image au nom Perigord (n°1 devant le tourisme vert ou l'art de vivre en sud-ouest),
score bon dans tous les territoires... la puissance de la locomotive est reconnue.

- En tout cas l'interét est reconnu : 80% pensent qu'une stratégie de marque peut aider a se positionner
sur les marches étrangers (2% de non)

10
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» Une marque percue positivement, mais encore en construction

- 33% jugent que c'est une marque installée, mais 50% la voient en construction
(émergée depuis peu / potentiel pas encore exploité)

- 79% estiment que la Vallée de la Dordogne a une image positive ou tres positive a l'international
mais 21% gu'elle n'en a pas

- Seuls 33% pensent qu’elle la maitrise (23% subit)
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e Alors dans quelle direction aller ? rassembler, diversifier, valoriser

L'identité culturelle n'est pas identifiee comme une faiblesse (10% des réponses) ; son morcellementsi :
'unité d'image est bien un enjeu clé (identifie comme faiblesse n°1 vs autres vallées, a 36%)

La deuxieme grande tendance est un besoin de creation de valeur, de mise en produit touristique
(2e faiblesse a 26%), et de monter en gamme (notamment chez les hébergeurs).

La destination est identifiée comme « tres saisonniere » (67%) et « tres dépendante » du triptygue
« chateaux-camping-canoé » (30%) sur tous les territoires : il y a un souhait de se diversifier dans l'offre

et le temps, se developper ! Cette dependance est particulierement citee par les OT.

12
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» Que manque-t-il ? Points forts pas encore assez forts
et nouvelles offres a pousser

La « nature préservee » est largement identifiée comme caracteristique clé (riviere Dordogne, environnement,
nature et paysages) mais 46% estiment gqu'elle n‘est pas assez valorisee, notamment dans le Lot et la Dordogne.

D’'une maniere geneérale le spectre des demandes est assez large, il y a des besoins sur tout :

5 besoins au-dessus de 20%. Traduit des mangues mais aussi une demande active, y compris sur

des elements pas encore identifies comme des forces structurelles : campagne et agro tourisme, itinérance
(notamment chez les OT, qui ont bien identifié les maillons faibles). lls sont partants !

De facon assez naturelle, chague metier et chaque territoire demande plus d'éléments sur ses forces:
itinerance chez les campings, gites et chambres d’hotes, la nature préservee dans le Lot (35%)
ou la Correze (35%), etc.

A noter : le label UNESCO n'est pas valorisé, seuls 9,5% estiment que la Vallée de la Dordogne

a interét a y rattacher son image, alors que les mémes l'identifient comme un pilier fondateur de la culture
commune. Il faut certainement les aider a se 'approprier.

D’ailleurs I'objectif « Asseoir la position dominante de la Vallée de la Dordogne sur le marche

du tourisme vert » atteint 55%...

|3
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e Les acteurs professionnels sont préts a s'engager
a condition de leur dire dans quoi

70% préts a partager la marque dans leur communication (6% de non, essentiellement bases sur la défense
des pres carres : « trop loin », « ne sommes pas situés dans le périmetre »,
« confusion pénalisante avec le Péerigord », etc.)

68% sont préts a produire des contenus (6% de non)

« participer a la gouvernance » est un peu plus délicat, sans doute parce que la notion est encore incertaine
(32% NSP, 38% de non) mais aussi parce que pour beaucoup d'acteurs prives c'est le role des institutions :
le 55% de « non » chez les hébergeurs.

Ces chiffres sont homogenes sur les territoires.

Cotes metiers les hoteliers sont de bons vecteurs : 88% préts a partager la marque dans leur communication,
a produire des contenus. A l'inverse les OT semblent freiner : 58% préts a partager la marque,

seulement 25% (!) intéressés a participer a la gouvernance.

La forte proportion de NSP sur ces questions (40 a 50%) indique qu'une demarche d'implication et d’explication
sera necessaire.

|4
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Quel diagnostic ?

Ateliers socio-pros des territoires
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Ardéche

positive:gastronomie-APPN-histoire

perigord (autres que 24) O[ concurents
tirée par la riviére
tirée par Sarlat et Périgord ’9[ notoriete Iﬁ
négative: campagne perdue-surféguentation (-)[ image de marque Iﬁ \

pas de culture collective e

riviére trop aménagée S ]

une destination surfaite J

EPIDOR

la riviere solidaire

1-fedeérer les acteurs

2-donner de la cohérence

Objectifs de la marque [&f

3-définir l'identité commune

faire sens avec Bordeaux

exister dans la nouvelle région

|

::I-j:{ @ faiblesses et menaces de la VD }

Vallée de la Dordogne synthese

I'histoire et le patrimoine  ©
le label Unesco
©
la riviere naturelle
I'abondance (terroir riche) ©

(-)[ @ forces et avantages de laVD [+

[ vallée de la Dordogne vs Dordogne ]'—/(

positionnement : le Sud prémium

|

| les enjeux d'une stratégie de marque }i‘l‘ faire de la vallée une destination

=’ magnifier la Dordogne

1-réveler le label Unesco

'[ ce que la marque doit transformer }(—\

2: combler l'image de vide

3-renforcer l'image premium

I —

J

l “les performeurs de la marque” }c)

les socios pro

.

e, les touristes et les habitants

les rencontres

Emotion et expérience de la marque 'OL hédonisme- bonheur

16
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Rochechrouard

O Angouieme
es Eyzles | Beaulleu.: nature,
Histoire et > & e =

prehistoire Sarlat : chateaux,
prestige, gastro

-

Saint Foy : vélo et . |DORDOGNE
cenotourisme | R e S O

- - -
— » | /

% r - e ﬁ"'-:.-l..:* - X | | ’(.- ey
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Quel diagnostic ? Ateliers avec les socio-pros du territoire

e De fortes attentes vs la marque : federer les acteurs, donner de la coherence,
creer une identite commune

@ Une ambition partagée : faire de la Vallée de la Dordogne une destination

e Des forces unanimement exprimees : histoire & patrimoine, label UNESCO,
la riviere, 'abondance

® Des faiblesses constatées : manque de culture collective, sur aménagement,
image surfaite

|18
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Quel diagnostic ?

Entretiens indiviauels socCio-pros
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Quel diagnostic ? Entretiens socio-professionnels

e Entretiens avec des socio-professionnels de la Vallee de la Dordogne

Semitour (Lascaux), Padirac, chateau de Calstelnaud-la-Chapelle, chateau de la Treyne (Relais Chateaux),
camping Les Tailladis, + journaliste Anglaise et traductrice Americaine

® Constater les usages pour aider leurs clients a les situer
® Connaitre les motivations de visite de leurs clients

e Exprimer les atouts et les freins de la destination
® Apprecier leur regard sur ['organisation touristique regionale

@ Mesurer leur volonté d'implication dans une marque partagée

20
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Quel diagnostic ? Reperes de localisation utilisés

e Dépend des interlocuteurs. Pour des Anglais et des Hollandais,
on parle facilement de Dordogne

® Pour les Allemands, les reperes les plus parlants semblent étre les villes :
Toulouse et Bordeaux

® Pour les clients Ameéricains, on va parler de Sud-Ouest de la France
“a l'ouest de | aProvence :) et se référer aussi aux villes

® Les reperes de proximité sont aussi bien utilises quand ils parlent.
Exemple : Sarlat

21
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Quel diagnostic ? Motivations choix destination

e La beaute des paysages
® La culture avec plein de choses a voir, la nature, le vin et la cuisine

e Le calme, le silence, le repos ; vivre a un autre rythme

22



9 BANDE A PART

EPIDOR

la riviere solidaire

Quel diagnostic ? Atouts et freins au developpement

Atouts

e Le potentiel international, peu exploité au regard des investissements menés
et de la richesse de 'offre

® Des relais d'influence possibles et non utilisés

® Le charme d'une échelle paisible qui facilite le repos et le contact

Freins
e L'accueil : horaires, sourire, langue

® Le manque d'animation et de mise en scene

23
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EPIDOR

la riviere solidaire

Quel diagnostic ? Regard sur I'organisation touristique

e Travail sur l'identité culturelle non abouti

e Structuration de l'offre jugée largement insuffisante
® Manqgue de partis-pris. Tout est mis sur un méme plan
e Immobilisme, manque de dynamisme. Concurrence

e Public / prive, deux mondes qui s'ignorent encore

24



9 BANDE A PART

Quel diagnostic ?

Entretiens presripteurs etrangers
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Quel diagnostic ? Entretiens prescripteurs etrangers

e Entretiens avec des responsables opérationnels de TO
en Angleterre et en Hollande

Quality Villas, Headwater Holidays en Angleterre

Vacance Select, TUlI en Hollande

@ Mesurer la notoriété et la perception de la destination aupres d'eux

® Connailtre les motivations de visite de leurs clients

® Connaitre les atouts et les freins de la destination selon ces prescripteurs

26
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Diagnostic ? Notoriéte et perception des prescripteurs étrangers

e Dordogne assez connu, voire bien connu sur les marchés Anglais, Belge
et Neerlandais. Moins sur le marché Allemand

e Peu d'utilisation du terme Dordogne Valley ou Vallée de la Dordogne
et spontanément, ne comprennent pas l'interét de le faire

® Autres noms connus qui aident a situer : Sarlat, Bergerac, Bordeaux,
Toulouse, Sud-Ouest

e Notoriéte facilitée par la presence de nombreuses residences secondaires,
principalement par les Anglais et les Hollandais

27
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EPIDOR

la riviere solidaire

Diagnostic ? Motivation de visite de leurs clients

e lIs viennent pour la France éternelle, traditionnelle, rurale, qui incarne un certain
art de vivre a la francaise, gourmand, hedoniste, bon vivant

® |lIs veulent vivre comme des Francais le temps d'un séjour.
Prendre leur temps, rester a table, aller au café, boire un verre en terrasse,
faire les marches.

® Les aspects pratiques : temps d’'acces et bon rapport qualité/prix

® Plus animeé que d'autres en basse saison

28
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EPIDOR

la riviere solidaire

Diagnostic ? Atouts et freins de la destination pour les TO étrangers

Atouts

e Paysages et nature, romantique et doux qui correspondent bien a I'image
gue I'on se fait de la France, le pays des amoureux...

® La riviere elle-méme. “C’est ce qui attire nos clients”

® Beaucoup de choses a faire, a voir et a visiter

Freins
® Langue

® Couts des autoroutes
® Attentats

29
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Quel diagnostic ?

Resultats de 'enquéte clients -
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1. When you come on holiday to the Dordogne Valley
do you come to...

The Lot

The Périgord

The Dordogne

The Sarlat region
The Dordogne Valley
France

The Midi-Pyrénées
Elsewhere :

West of France

Aquitaine

| don't know

31
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2. How would you best identify the Dordogne valley from
a tourism point of view ?(max. 2 answers)

Valeur

Culture and History (Prehistory)
Gastronomy and way of life

Countryside and agro-tourism

Wide variety of itineraries available
Patrimony

Well-being and recharging one's batteries

Water activities (canoeing, fishing, swimming...)

%

43.5%

40.0%

32.9%

20.0%

20.0%

17.6%

11.8%

32
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3. When visiting the Dordogne Valley, do you come to :

50
40
_ 30
c
S
a
20
10 I I I
0 ._
Discoveran  Have a good Appreciate Disconnect  Other (please
area or time local indicate) :

destination gastronomy

33
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4. In your opinion which category of clientele does the
Dordogne Valley tourism offer satisfy ?

Families
Retired people

Food lovers / epicureans

Other (please indicate) :

Sport lovers

Young couples

Backpackers

34
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6. In your home country, would you say that the
Dordogne Valley is a destination which is...

Very well-known: 14.3%

Not known at all: 28.6% Quite well-known: 57.1%

35



9 BANDE A PART

10. In your opinion which product best symbolizes a
tourist experience in the Dordogne Valley ?

50

40

30

Percent

20

10

36
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11. In your opinion, the Dordogne Valley is...

France and the countryside
France and its great products
France at its best

The very heart of France

Hidden France

Southern France

Modern France

37
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12. Amongst the following adjectives which one
corresponds best to the Dordogne Valley ?

Relaxing [

Surprising

Breath-taking
Welcoming

A change of scenery
Revitalizing

Amazing

| don't know

Mouth-watering

38
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14. Would you recommend the Dordogne Valley as a
holiday destination to your friends and family ?

Definitely not: 0.0

No, not really: 0.0%
Yes, perhaps: 21.4% ~

Yes, Definitely: 78.6%

39



9 BANDE A PART

Qu'est ce que I'on retient de tout ¢a ?
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_a hature : élément d'identification
' a culture : élement de différenciation

Lariviere : élement d'unité

' a vallée : élément de diversité

Une vallee multi labels : concentre tous les signes de qualite France

Bon partout, premier nulle part

Une campagne premium : cumule tous les attributs positifs du positionnement campagne... sauf itinérance

Une perception et une réputation internationale positives, mais des performances économiques relatives
Jn risque de banalite vs triptyque campagne/éeté/tamille

Des territoires volontaires mais pas encore une destination organisée et percue
41
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Pas de confusion entre Dordogne dans sa dimension Périgord et la Vallée de la Dordogne dans sa dimension riviere

De fortes attentes exprimées par les socio-pros dans de nombreux domaines
Trois priorités : se doter d'une image, creer de la valeur, diversifier l'offre et la saisonnalite

De fortes attentes sur la marque en tant que catalyseur des énergies locales
Des critiques sur le retard pris en matiere d'organisation

Une envie de travailler ensemble et d'exprimer une cohérence marketing

Une réelle volonté de s'engager dans la marque

Une marque qui emerge dans 'ombre des mots Dordogne/Périgord

42
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Cing positionnements possibles
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La riviere enchantee

Explication
La riviere, élément d’'unité, d'image et d'attractivite, sert de porte-drapeau a la marque.

La riviere qui donne du plaisir, accueille, nourrit, enrichit, relie, se pratique, enchante.
Une riviere propre ; une riviere connue.

Faiblesse
Pourrait restreindre le périmetre et la perception d’expériences possibles au nautisme et au balnéaire

Concurrence
Peu de positions prises sur ce concept. Place disponible

Expression de marque possible
Happy River !

44
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Vivre et partager la culture Sud-Ouest

Explication

La Vallée de la Dordogne incarne un Sud-Ouest way of life.
Cela nous permet d'affirmer une identite bien a nous et de nous differencier du référent Vallée de la Loire
qui a deja préempte I'art de vivre a la Francaise. Donne corps a une idée d'abondance de bons produits et d'expériences
riches en émotions. La destination peut symboliser le french paradox : une convivialite qui fait du bien.

Faiblesse
Pourrait restreindre la perception a de la localisation

Concurrence
64

Expression de marque possible
Be French!

45
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Campagne premium

Explication
La Vallée de la Dordogne incarne une image d'Epinal de la campagne.
Pleine identification a la fois pour les pros et pour les clients
Cette image est renforcee par des productions de terroir réputée qui viennent marquer positivement le territoire.
Correspond aux motivations de visite des clienteles étrangeres et a leur perception de la destination

Faiblesse
Risque de banalisation et de cannibalisation avec la Dordogne, le Lot, la Correze, 'Auvergne. Peut figer la destination.

Concurrence
Nombreuse !

Expression de marque possible

46
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Retro futuriste

Explication
La Vallée de la Dordogne est une destination historique et authentique.
Plus que les autres!
Peu de changements, des traditions vivantes. Rien n'a changeé et ca change tout.
Un caractere qui rencontre le golt du public pour le “vintage”

Faiblesse
Peut conforter certaines clienteles sur les réserves qu'ils peuvent avoir sur la destination

Concurrence
Limousin

47
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Eloge de la lenteur

Explication
Ici, tout incite a prendre son temps, a ralentir, a passer d'un temps contraint a un temps choisi.

Tout est construit pour durer longtemps. Y compris la dynamique qui se met en place.
On s'inscrit dans le besoin de rupture et de changement de rythme et dans les tendances actuelles pour le slow.

Faiblesse
Risque d'enfermement, de mollesse

Concurrence
Tourisme fluvial, canal du Midi

Expression de marque possible
Living better !

48
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Choix du positionnement préféré

Riviere enchantée

Vivre et partager
la culture Sud-
Ouest

Campagne
premium

Rétro futuriste

Eloge de lenteur

49
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Adéquation au | Permet de nous | Donne envie, Dynamise Concept qui Porte et fait

e . .. . . . , Potentiel social | Facile a partager
territoire distinguer est attractif le territoire peut durer vivre l'offre

Riviere
enchantée

Eloge de la
lenteur

585 pts

501 pts

50
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Vallée de la Dordogne

expression du positionnement enrichie
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La riviere enchantee

Explication
La riviere, élément d’'unité, d'image et d'attractivite, sert de porte-drapeau a la marque.

La riviere qui donne du plaisir, accueille, nourrit, enrichit, relie, se pratique, enchante.
Une riviere propre ; une riviere connue.

Faiblesse
Pourrait restreindre le périmetre et la perception d’expériences possibles au nautisme et au balnéaire

Concurrence
Peu de positions prises sur ce concept. Place disponible

Expression de marque possible
Happy River !

52
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Eloge de la lenteur

Explication
Ici, tout incite a prendre son temps, a ralentir, a passer d'un temps contraint a un temps choisi.

Tout est construit pour durer longtemps. Y compris la dynamique qui se met en place.
On s'inscrit dans le besoin de rupture et de changement de rythme et dans les tendances actuelles pour le slow.

Faiblesse
Risque d'enfermement, de mollesse

Concurrence
Tourisme fluvial, canal du Midi

Expression de marque possible
Living better !

53
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Nous devons enrichir

ces positionnements !
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Que devons-nous leur apporter ?

Renforcer la dimension emotion / experience pour transcender le simple descriptif géographigue
et exprimer un bénéfice client fort et distinctif

= La Dordogne est une riviere enchantee qui rend heureux
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La Dordogne est une riviere enchantée qui rend heureux

La Dordogne en proposant des milieux naturels d'une qualite telle gu’ils sont reconnus par 'UNESCO,

en offrant une richesse patrimo
et d'activite et tout l'art de viv
est u

re convivia

niale unique, une diversité enrichissante d'expériences

et gourmand du Sud-Ouest de |la France,

ne riviere qui rend heureux.

56



9 BANDE A PART

La Dordogne est une riviere enchantée qui rend heureux

La Dordogne est la riviere |la plus propre de France. Avec son pavil

Elle ne connait pas d'inondation parce que bi

on bleu, elle invite a la baignade.
en regulée.

Affirmer |la naturalité de la Dordogne, ce n'est pas de 'opportunisme, ni un alibi environnemental,
mais un element de base dans le positionnement du territoire, un avantage marketing a valoriser
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La Dordogne est une riviere enchantée qui rend heureux

The Dordogne River, comme dit |le proverbe Allemand,
permet a ses visiteurs d’étre heureux comme Dieu en France.
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La Dordogne est une riviere enchantee qui rend heureux

La preuve : le nombre considerable d’Anglais et de Hollandais qui ne font pas que traverser cette region,
mais choisissent de s'y installer definitivement pour y vivre.
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Le positionnement traduit les notions de bonheur,
de temps retrouvé et de retour a la nature.
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Un profil clair pour les influenceurs de la marque

Des étrangers qui s'y sont installés et y sont heureux comme des papes
Des personnes qui incarnent et contribuent au bonheur de vivre de la Dordogne River
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Prochaines etapes
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Presentation d'un positionnement formalisé lors d'un comité technique restreint

N

Aout

Conception graphique de l'univers de marque partage
Septembre - Octobre
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