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Ouverture des travaux
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Stratégie de marque, de quoi parle-t-on?

= Jean Pinard expert marque et directeur
general du CTRL Occitanie

= Vincent Fonvieille : temoignage autour
de la strategie de marque de la Balaguere
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A propos des marques en général et des marques de de territoire e
particulier




Le branding ... une vision trés américaine ©

oy

« Votre marque est ce
que les gens disent de
vous lorsque vous n'étes
pas dans la piéce... »

-~

« Brand is Trust »

Marque = Confiance




Mais si on doit retenir une définition simple...

« Une marque ca a pour objet de changer la
catégorie d’un produit »

Lo




_

"




... est LE critére de choix différenciateur dans un univers concurrentiel

.. influence la perception des produits, des services... et des territoires

.. augmente la valeur percue de |'offre

... Le catalyseur de la transformation du territoire
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Une marque de territoire n’est performante que si elle est
partagée.

Quelle performativité pour les marques de territoires, quelles
conditions ?

* jlyauneincitation a I'engagement
* |lyavolonté de partage de la marque et de ses valeurs

* || est permis a chacun d’inventer sa propre pratique de la marque
territoriale

» || est permis de faire adopter des usages de la marque par tous



Partager et faire performer
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Voici la grande sceur de la Bota.

Une planche urbaine faite pour avaler la route et les trottoirs. Plus
large que sa cadette, elle en est plus confortable. Disponible en
noyer ou en fréne, c'est un cruiser qui ne restera pas au placard.

A‘L‘ DEI\{ ‘L\ RS l] l G l: E"l" 5 y Planche nue ou équipée (trucks, roues et roulements).

) Essence de bois :
Le Brassus

Equipement de la planche :
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{ Charlero CHARLEROI ADVENTURE: A LA
& AD tATURE © RECHERCHE DE L'INCONNU

CITY SAFAR)

Visitez la ville industrielle la plus incroyable d'Europe. Elue « plus laide ville du
ACCUEIL | monde » par un récent sondage Néerlandais, Charleroi offre une large gamme
CONTACT d'attractions excitantes.

PRESSE

Suivez nous pour un safari urbain et découvrez I'endroit ou la mére de Magritte s'est

VIDEOS suicidée, la maison de Raymond La Science (de la bande a Bonnot), le métro fantome,

la rue la plus déprimante de Belgique, grimpez au sommet d'un terril et visitez une
atia A, ~  authentique usine désaffectée.

photos © Teun Voeten : ; : . Sy i
R Charleroi adventure vous fera découvrir les mystéres de la plus intéressante région

', 1 : : ) . d )
, 7 . . A post-industrielle d'Europe.

\

Nous vous souhaitons une agréable visite sur notre site, découvrez notre itinéraire et

i 1
A A o : :
)I ' réservez un siége pour le trip de votre vie.

L'équipe de Charleroi Adventure
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Attractivité Vs Hospitalité
Vers un principe de « _bien étre territorial »
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Rayonner en

termes de notoriete,
d'image, de visibilite

Promouvoir des

entreprises, des produits
et des services, des

talents...

Attirer des personnes
(talents, chercheurs,
entrepreneurs,
touristes, congressistes,
medecins, etudiants,
cadres, retraités...)

Attirer des
capitaux
{banquiers,
investisseurs,
promoteurs...)

Attractivité et

« la capacité d'un
territoire a
rayonner,
promouvoir son
affre et a attirer,
d’une maniére
ponctuelle ou
permanente, des
personnes , des
evénements, des
entreprises ou des
capitaux »

Hospitalité :

« L'excellence d'un
territoire en termes
de qualité de vie,
d’image positive
auprés de ses parties
prenantes internes,
de qualité d'accueil
ainsi gue de sa
capacité @ maintenir
sSur son territoire des
personnes, des
évenements ou des
entreprises »

Le double objectif du marketing territorial

Identité et image
interne

Excellence de la qualité
de vie et d'accueil

Maintenir des personnes
(talents, chercheurs,
entrepreneurs, touristes,
medecins, etudiants, cadres,
retraites...)

Maintenir des capitaux
(banquiers, investisseurs,
amenageurs, promoteurs...)



Ce gu’il reste a faire ...ensemble !




Le travail a faire
ensemble

Préparer la plate forme
de marque des Pyrénées

La plate forme de marque
c’est un travail de fondations.

C’est la définition en peu de
mots des éléments invariants,
fondamentaux et structurants
de l'identité des Pyrénées

AQ <

eVIan Vision

Live young

Signature
de marque

A

La sante par l'eau

Promesse

Source de jeunesse

Valeurs

Purete, naturel

Style

Minéral. epuré. les alpes



Le travail a faire
ensemble

Définir le concept
strategique

Le concept stratégique,
c’est la proposition
unique, visionnaire,
inspirée de la marque,
ui en quelques mots
istingue les Pyrénees
et les fait préférer a
d’autres montagnes
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« Islandisons nous »

Points de repére

Notre marque c’est « les
Pyrénees »

Travaillons I'attachement
des habitants afin de les

engager

Construisons notre
réputation par nous méme

Ne confondons pas marque
et logo

T -
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La marque Pyrénées ne
sera un qu’un moyen, la o S RN S
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« Islandisons nous »

VOTRE NOM ISLANDAIS

Entrez votre prénom et celul de votre pare ici - et A

voila votre nom en islandalis.

i

e prénom de votre pére
Homme
\__odhe
Créez votre nom islandais I *u;_l*
A 7
g




« Islandisons nous »

‘” INSPIRED&'ICELAND THINGSTODO ~ PLANYOURTRIP  ABOUTICELAND  HTEAMICELAND

AN INVITATION FROM THE PRESIDENT AND FIRST LADY OF ICELAND P
| paICELAND
JOIN #TEAMICELAND WITH US o ISPRE
The President and First Lady of Iceland invite you to join N —
#Teamiceland. Share in the joy as Iceland goes to the World Cup
for the very first time. It is exciting to be a part of something big,

even when you are small.

— AN
JOIN #TEAMICELAND - IEE;P/NH



« Islandisons nous »

Challenge : pouvez-vous chanter
le karaokéeé le plus dur au monde ?

Octavie Pareeag

—~—This is the 2-0 of lceland =5




« Islandisons nous »
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« Islandisons nous »

Icelandverse
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https://www.youtube.com/watch?v=f88UJyCA M



https://www.youtube.com/watch?v=f88UJyCA__M

Proposition 1
« Grenoble Power »

Grenoble, c’est le pouvoir de |I'énergie !

'énergie d’'une métropole, I'énergie de ses habitants, de ses entreprises,
de ses visiteurs aussi.

'énergie, c’est cette capacité de résilience dont fait preuve Grenoble qui
rebondit, se réinvente, se relance sans cesse, continue a avancer, ne
baisse jamais les bras, démontre sa force, sa vitalité et son caractere
entier, résistante, insoumise, rebelle, en mouvement.




Proposition 1
« Grenoble Power »

Grenoble, c’est le pouvoir de I'énergie !

Le pouvoir c’est aussi ne pas se fixer de limite, ou alors de les dépasser.

'énergie d’'une métropole active et sportive ou I'on peut pratiquer aux
portes de la ville tous les sports de montagne et de pleine nature.
Grenoble a une vraie identité et une vraie dynamique sportive.

Elle fait partie du petit club des villes olympiques




Proposition 2
« Un temps d’avance»

Grenoble, la Métropole de I'innovation, de la recherche, des expérimentations.

Une cité techno monde, inventive et intelligente, a la pointe des technologies ;
une ville de pionniers et d’inventeurs reconnue pour sa capacité a mettre en
réseau et a stimuler les universités, les grandes écoles, les laboratoires de
recherche, les entreprises et les industriels.

Une métropole qui a toujours un coup d’avance sur son temps pour son
développement économique, mais aussi pour son modele urbain et son
modéle social.




Proposition 2
« Un temps d’avance»

Grenoble, la métropole pépiniere de talents.

Cette créativité elle est mise eu service de tous, pour le bien étre de
tous car le progres ne vaut que si il est partagé par tous.

On anticipe aussi pour les autres, car Grenoble est une métropole
Monde. Notre devise « Demain ne sera pas comme hier- il sera nouveau
et il dépendra de nous — il est moins a découvrir qu’a inventer ».




Proposition 3

Grenoble, la plus jeune des grandes métropoles de France.

Grenoble est une ville jeune, une grande ville étudiante- une ville qui se
réinvente , qui mute et qui se transforme- la ville de la transition énergétique,
une métropole qui ne veut pas s'assagir ....

Une métropole jeune qui casse les codes, qui ose, une métropole turbulente.
« Ni brillant ni cancre, avec du caractére, sachant s'amuser, et profondément
attachant : si le chef-lieu de I'lsére était un éléve, il serait un premier de la
classe un brin dissipé, mais assidu et avec de grandes facilités. » Source

!
I EKDFESS. https:/fwww lexpress frfeducation/grenoble-la-ville-ou-il-fait-bon-etudier_740162 html
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Grenoble, une métropole jeune qui se réinvente.

génération, une smart city en transition écologique et énergétique.

Un nouveau modeéle de métropole s’'invente a Grenoble pour créer la
métropole verte de demain, au coeur des Alpes, inspirée par son
environnement naturel exceptionnel ; une cité pionniére et modeéle de la
transition écologique et énergétique afin de de mieux vivre, de mieux
travailler, de mieux étudier, de mieux chercher, de mieux partager.




Proposition 4
« Better City »

Une métropole qui innove tous les jours, pas pour truster les bons
classements, pas pour étre la premiere partout, mais pour offrir le
meilleur a ses habitants, ses étudiants, ses chefs d’entreprise.

Une métropole quoi fait de 'engagement de ses citoyens, une condition
pour améeéliorer la qualité de vie de son territoire.

.

Better City




Proposition 4
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Ici |]a cohésion sociale n’est pas un vain mot. La montagne nous fait
partager ce goit du risque et ce besoin de solidarité. Agir ensemble,
c’est étre plus responsable, plus engagé aussi.

Ici le citoyen, quel que soit son statut est un acteur. Il est LE maillon
principal du chainon .... Il propose, il décide, il agit au quotidien pour
améliorer son environnement.




Présentation flash des travaux déja réalisés pour
alimenter la stratégie de marque Pyrénées

 Les travaux de l'association <« Une marque
pour les Pyrénées > présentes par Philippe
Machenaud

» L'enquéte de perception du massif des
rénées par les visiteurs, habitants, élus et
chefs d'entreprise présentée par Florence
Laparra

" Les fondations proposées par le groupe de
travail : ambition de la marque, vision et
valeurs assoclées préesentées par Philippe
Terrancle




Synthese des travaux menés par
CCl Pyrénées et l'association “Une Marque pour les Pyrénées”

Il s’agit de 3 types de travaux:

1. Une étude sur la structure du récit imaginaire des Pyrénées réalisé par Sylvie
Rebillard en 2015

2. Une étude de notoriété menée en 2015 par Objectif Papillon

3. Un travail en ateliers sur les valeurs, les attributs et I'ambition collective
animés par JP Lavaill et I'équipe de I'association en 2018



Il en ressort que les Pyrénées sont :

1. Les Pyrénées : un espace intérieur
* Un paysage évocateur de la féminité (sous I'angle de la liberté, du charisme et de la douceur) :
* Une nature authentique et sauvage a ménager et a protéger

2. Les Pyrénées : le pays de lici

Les Pyrénées sont comme uneile. une montagne d’un seul tenant, sans interruption

L'unité de la diversité, la chaine (et ses maillons) assemblent 'immense diversité des Pyrénées
Le cocon, avec son intimité, son confort, sa protection, et par conséquent la sérénité

Une oasis, avec I’'harmonie, la promesse de bonheur, mais aussi I'isolement qui en découle
L'indépendance, la résistance, la marginalité

L'affranchissement, la revendication d’étre son propre maitre,

. Les Pyrénées : le pays de lailleurs

La chaine relie la France a I'Espagne, c’est une fenétre vers l'ailleurs : “Tu passes le tunnel, tu te
retrouves ailleurs”. Un ailleurs exotique, on change de paysages, de culture, de langue,
d’ambiance... “Du pdéle Nord a I'’Afrique”



Il en ressort que les Pyrénées sont : (suite)

4. Les Pyrénées : un monde en mouvement

Le mouvement, la mouvance sont au cceur de I'imaginaire pyrénéen : le mouvement des nuages, de
la ligne des crétes, le ruissellement de I'eau, et bien sir et surtout la transhumance, la traversée,
qgui donnent le sens du mouvement. Les Pyrénées, c’est s’inventer un ailleurs, un absolu plus haut
gue le sommet, pour aller vers cet ailleurs.

Les Pyrénées, un monde en marche ?

5. Les Pyrénées un monde en vie

Les Pyrénées sont un territoire vivant, “habité”, “toujours proche de la ville, une des
caractéristiques des Pyrénées”. Un territoire vivant par les mouvements de I'ame que suscitent les
Pyrénées : la vie et tout ce qu’elle contient, de plein et de vide, de failles, de blessures et de
dangers.



En synthese, I'imaginaire des Pyrénées peut s’exprimer ainsi :

* |l repose sur un passé solide et valeureux, avec fierté et nostalgie

* |l se construit et s’éleve autour de 4 piliers : l'ile, la chaine, Le berger et le
« pyrénéiste », ses deux représentations (caricaturales) du pyrénéen

* il est une Nature authentique et sauvage a ménager et a protéger

* || est une chaine, un lien entre les hommes

* |l s‘ouvre vers l'ailleurs, il est frontiere et passage

* |l est un espace féminin, muse inspirante, et femme fascinante,

* |l est source d’inspiration et espace d’aspiration et d’émotion

* |l transcende les sommets dans une expérience de la spiritualité

* |l estimprégné partout par l'eau



Synthese des ateliers Marque Pyrénées
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Echanger, fedérer,
COOpEérer

Moderniser,
dynamiser

Rayonner,
développer

/

VALEURS

\
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Territoire brut et
préserve

Humanité et
authenticité

Culture plurielle et
diversifiée

/

/ ATTRIBUTS \

En mouvement, agile
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Humanité
Accessibilité

Exemplarité surle
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Image et attractivité des
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Apprécier le regard porté par les habitants sur
'identité et |la réputation de leur territoire.

Habitants
Mesurer leur attachement et les marqueurs
affectifs qui le motive.
Apprécier leurs perceptions, leurs attentes et
Chefs leurs besoins en matiére de marketing

d’entreprises

territorial. Discerner les enjeux prioritaires
partagés de développement.

Elus/
Collectivités

Les interroger sur les forces et les faiblesses
du massif et les enjeux de développement a
prendre en compte prioritairement.

Visiteurs /
Non visiteurs

Avoir un regard extérieur sur I'image de
margue du massif des Pyrénées.

Attachement aux
Pyrénées*

Perception de
I'image du
territoire

Appréciation de

I'attractivité des
Pyrénées*

* Sauf visiteurs

Cadre de vie
Projet de vie

Performances économiques
Stratégie d’attractivité partageée
Engagement dans la démarche

Politiques publiques
Stratégie d’attractivité partagée
Engagement dans la démarche

Expérience client
ldentité / Image
Positionnement touristique




Le massif des Pyrénées : la bonne échelle territoriale

Vous considérez que vous vivez plutét...

Réponses effectives - 1 184 Taux de réponse : 99%

80%
Nom de la vallée
Réponses effectives : 137  Taux de réponse : 100%

60%
[} Gaves
g
= pcir Aureﬁ( Ossau

0,
‘é’ 40% ouron Vallespir
g Louro
o
a
23%
20%
0y
12% 9%
0% -
Dans les Pyrénées Dans votre Dans votre vallee Dans votre commune
département

V¥

Nom du département

Réponses effectives : 269 Taux de réponse : 100%

44%

Pyrénées-Orientales
arege [ NNNGEEEE ==
Hautes-Pyrénées _ 13%
Pyrénées-Atlantiques 9%
aude [ 6%
Haute-Garonne - 5%

0% 10% 20% 30% 40% 50%
Pourcentage

Si 'Autre’ précisez :

[ ]

Réponses effectives : 56 Taux de réponse : 100%

Catalogne
pays
- Pays catalan
w Béamn département
[ ]
9%
_ -
Dans votre région Autre
(Occitanie ou

Nouvelle-Aquitaine)

[ ]

Votre département

Reponses effectives . 1 194 Taux de réponse . 100%

Hautes-Pyrénées 30%

Haute-Garonne

w
=

Pyrénées-Atlantique

Aude - 3%

0% 10% 20% 30% 40%
Pourcentage

Les Pyrénées sont I'échelle territoriale la plus
citée dans I'enquéte habitants (43%), soit un peu
moins de la moitié des habitants ayant répondu a
I'enquéte.

Pres d’1/4 des répondants considérent qu'ils
vivent plutét dans leur département. Cette
appartenance est plus marquée pour les
habitants des Pyrénées orientales (appartenance
catalane ?).

Pas de différences selon le profil d’habitants
(particuliers, chefs d’entreprise, élus).

Les Pyrénées, la bonne échelle
pour une marque d’attractivité
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La nature et la montagne : I'image sponta

Quels sont les 3 mots clés qui vous viennent a I'esprit quand vous pensez aux Pyrénées ?

Réponses effectives : 1 147 Taux de réponse : 96%

Les 10 mots les plus cités

Quels sont les 3 mots clés qui vous viennent a . PRISIT accueiliant
I'esprit quand vous pensez aux Pyrénées ? Ag

ando simplicité

imain i ol me S0 )
Réponses effectives : 1 125  Taux de réponse : 94% espect tf?d't'on : neige patrimoir
culture

Pour les
| mangue o ortpic montagne p;;tzriws;::sewwe e '
- A massit granar - caime  ski ) emironnement o habitants
nature - anpurrandonnee natu re savad® ”a”qu'””e

authenticité

t\f,,l__]%
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montagne i Ilberte paysage beauté .,4vieo € | odiversit
|"T ‘_u
paysage 2 ' s qualitéflore soleil  diversité "1 ranquille
., mer ¢€a i najestueux
beaute 103 tromag convivialité N mi . fierté
ue produit evasion ... balade -
randonnée 97 I ) _ tranquiliteé istoire
transfrontalie bonheL
sauvage 95
ski 78 . . . .
Quels sont les 3 mots clés qui vous viennent & . ) _
liberté 67 I’esprit quand vous pensez aux Pyrénées ? Quels sont les 3 mots clés qui vous viennent a I'esprit quand vous pensez aux Pyrénées ?
60 Réponses effectives - 4 397 Taux de réponse : 96%
espace Réponses effectives : 4 330  Taux de réponse : 95%
calme 52 .
nature :
montagne 619 7 : che T
local deconn ger
ramilia
i je bien-étre praserve arénité et €
ski 589 station ¢ ©présenve grand ‘ Droximité
540 wanquilte | Plaisir SPort A pur  omage. pastoralisme
paysage jépaysant _____ 1acs  authenticité ?Vasmn . féTage"' "M attitude
Pour |eS randonnée 532 etit  teanquilite ™ espace ski air beaute repos pays
mid vacance goleil SaUVage magnifique pic
. beauté 459 grandeur gépaysement t grand air majestueux
VISIteU I'S t ver paysage na ure Calme\lberté
caime 433 ' \__-accuéwl montaane gastronomie —| thermes
vaiee 2T randonnée gne " e cuture ok
espace 306 découverte traditio o .. ami plein air
beaute convivialité  yqatente famille fiversite grandiose village bea
sauvage 257 Himeme evasior authentique  purete balade natre

accessible simplicité brebis

authenticite 171 I bonheu faune 52



Un massif touristique et transfrontalier... mais peu innovant

Réponses effectives : 1 188

+que la
moyenne

~

- que la
moyenne

N

60%

N
o
ES

Pourcentage

20%

0%

42% 42%
390, Chefs entreprise
18%
13%
9% 9% 9% 9% 8% 8% 7%

Touristique

Q .

Quels sont pour vous les mots qui représentent le mieux le massif des Pyrénées ?
Lequel ?

Taux de FépOHSE 299% Réponses effectives : 104 Taux de réponse : 100%

L seese SAUVAQE ..

anemcenature aUthentiq ue amacit

préserve

Transfrontalier  Diversifié Accessible Replié sur Loin de tout Dynamique  Un autre mot Thermal En déclin Quvert Entreprenant Innovant
lui-méme

Le méme classement selon les différentes catégories de répondants, sauf pour les moins de 40 ans qui
citent transfrontalier (45%) devant touristique (42%) et les 65 ans et plus qui citent touristique (43%)
devant transfrontalier (35%).

La dimension transfrontaliere apparait comme un élément important dans la perception qu’ont les
habitants de leur massif.

« Innovant » et « entreprenant » ne sont quasiment pas cités.

wieillissant
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Ce qui contribue le plus a I'image positive : les montagnes, I'environnement preserve
et la qualité de vie

Quels sont pour vous les éléments qui contribuent le plus a I'image POSITIVE du massif des Pyrénées ?

Réponses effectives : 1 190 Taux de réponse : 100%
75% ® 1,8
o 50% 1,2 5
& o —~— W ] 06 °
* * % 03
0,1
14% 0,1
Ses paysages Son Sa qualité de Larichesse de Son authenticité  Son caractére  Son patrimoine Son activité Sa dimension La diversite des  Sa dimension  Son dynamisme
de montagnes  environnement vie ses terroirs / transfrontalier touristique et humaine cultures développement économique
préservé Ses produits thermale responsable
locaux Quels sont pour vous les éléments qui contribuent le plus a I'image POSITIVE du massif des Pyrénées ?
* Les criteres naturels et contemplatifs en premier, les éléments « humains » en  Fresemne 1 Tk reponse 100%
fin de classement, en dehors de la qualité de vie qui arrive en 32me position. o e B e S
A . . . , Son environnement préservé 0.8 16% 15% 12%
* A noter le score extrémement faible de la diversité des cultures, de la
dimension responsable et du dynamisme économique qui aux yeux des e -
répondants ne contribuent pas a I'image positive du massif pour les A - -
ré po n d a nts . Son activité touristique et thermale 0,3 4% 4% 6%
Sa dimension humaine 0.3 4% 4% 6%
° . Y 4 . . . ) . . 7 . . La diversité des cultures 0,1 2% 2% 3%
Remarque : on peut s’étonner de la faible contribution de l'activité touristique . " " . .
et thermale a I'image positive du territoire aux yeux des répondants.
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Ce qui contribue le plus a I'image négative : I'acces aux soins et aux services publics m

Quels sont, pour vous, les éléments qui contribuent le plus a I'image NEGATIVE du massif des Pyrénées ?

N 0
Ariege 65% Taux de réponse : 96%

+que la 60% ; 1,2

moyenne

~

40%

> Pyrénées 08 3
2 .
|5 Atlantiques 22% 8
3] )
:
L 20% 0,4
0,2 02
1% 89% 79
-quela 0% 0
moyenne L'accés aux L'accés aux Son manque Sacouverture  Sa saisonnalite L'absence de Sa position Les conditions Son climat Sa culture

soins services publics  d'enneigement en téléphonie grandes villes géographique de vie montagnarde

Quels sont, pour vous, les éléments qui contribuent le plus a I'image NEGATIVE du

Pyrénées Pyrénées Plus de 55 ans 13% massif des Pyrénées ?
Atla ntiques 32% Atlantiques 37% Réponses effectives : 1 141 Taux de réponse . 96%
IMPORTANCE % (RANG 1) % (RANG 2) % (RANG 3)

’ . . . . L'acceés aux services publics 1:1 20% 19% 11%
Q * La géographie montagnarde et les conditions de vie ne semblent
pas nuire a I'image des Pyrénées... Sauf pour l'accés aux soins et O
aux Services publics. L'absenjrl:ede.grande? villes 04 7% 7% 6%
Sa position géographique 02 4% 3% 3%
« Quelques différences selon les profils de répondants (cf ci-dessus). S . w | m o
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De nombreuses convergences au niveau de la perception de I'image du massif des Pyrénées par les visiteurs et les
habitants : les mémes caractéristiques, les mémes valeurs, les mémes symboles.

mmm) Un atout précieux qui permettra de définir une marque forte et lisible par I'ensemble des
cibles, endogenes et exogenes

Les éléments liés aux caractéristiques naturelles du massif mis en exergue par les répondants. En conséquence les
éléments relatifs a I’humain (culture/multi-culturalité, hospitalité valeurs humaines) arrivent au 2¢™¢ plan.

mmm) A valoriser

Des paradoxes : qualité de vie / manque d’acces aux soins et services, qualité de vie mais difficulté d’accés a 'emploi,
gualité de vie mais dimension humaine peu mise en avant...

mm) A creuser et travailler
Des points de différence clairs par rapport notamment aux Alpes, aussi bien pour les habitants que pour les visiteurs
mmm) Des arguments pour un positionnement différenciant

L'image d’'une montagne nature, mais pas pour autant d’un territoire et d’'un tourisme responsables, surtout pour les
visiteurs. Les élus qui ont répondu a 'enquéte estiment quant a eux que les Pyrénées ont déja un positionnement
développement responsable, et la moitié des socio-professionnels du tourisme ayant répondu estiment que les Pyrénées
ont une image de tourisme responsable.

=) Un point 3 travailler



La stratégie de marque

* Le territoire du massif des Pyrénées est percu comme attractif par I'ensemble des répondants, mais le sujet de
I’attractivité des Pyrénées demeure un sujet important pour 86% des répondants dans leur ensemble, et 95% des
chefs d’entreprise ayant répondu a I'enquéte.

* Des habitants plus ouverts qu’ailleurs a l'idée de participer a un programme d’ambassadeurs pour renforcer
I'attractivité du massif des Pyrénées.

* Un fort soutien des chefs d’entreprise ayant répondu a I'enquéte pour le projet de relancer une stratégie de marque
permettant d’'améliorer I'attractivité du massif des Pyrénées : 81% des chefs entreprise répondants.

* Des chefs entreprises également préts a partager et a porter cette marque.

*  Méme sile nombre de répondants est faible au niveau des élus, ils sont 86% a étre préts a s'engager
personnellement et a engager leur collectivité dans la démarche de marque et la stratégie d’attractivité.



Principaux points de convergence issus du groupe
de travail

* L'ambition / les objectifs de la marque :

1) Feédérer les pyrénéens autour d'une representation partagee des Pyrenees et
renforcer le sentiment d'appartenance

2) Etre le support d’'une stratégie d’hospitalité (et non d'attractivité) a destination de
celles et ceux qui souhaitent visiter les Pyrénees, s'y installer ou y entreprendre

= La vision Incarnée par la marque : Faire des Pyrenees un lieu d'aboutissement
personnel et collectif fondé sur la qualite de vie et la richesse de la nature, le symbole
d'une nouvelle modernite raisonnee et alternative au brouhaha du monde le tout porte et
représenté par ['Hospitalité Pyréenéenne (versus attractivité)

* Les valeurs points d'appul.

1) Liberte des hommes et des cultures pyreneennes

2) Verite des relations humaines, des projets, des produits

3) Beauté des paysages naturels et anthropiques pyrenéens

4) Diversite des peuples, des versants, des cultures, des paysages



Concepts fondateurs proposeés

1)

2)

3)

Modernité alternative et raisonnée / Contemporaneéitée: Les Pyrenees une cordillere
ou le projet est possible. Ou le projet est porteur de sens, de valeurs a la fois innovantes
et raisonnees. Ou le progres est coherent avec les richesses et la preservation de nos
patrimoines culturels et naturels. Un massif ou les traditions sont des innovations qui
ont réeussi a passer les filtres du temps long et de la sagesse.

Aboutissement personnel et collectif : Les Pyrénees comme un lieu
d'epanouissement et de retour aux sources. A la verite. Un lieu ou la qualite de vie est
porteuse de bien-étre et d'épanouissements personnels et collectifs. La possibilite

pour tous de prendre part a la vie dune communaute humaine accueillante, valeureuse
et fiere.

Hospitalite : Le symbole et la fierte des peuples d'une montagne qui unit les cotes
atlantiques et mediterraneennes. Une humanite pour qui la liberte n'est pas qu'un
principe. Le partage de la diversite et le respect des cultures pyreneennes. La marque
authentique des rapports aux autres, a la montagne et a la nature.
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1ere sequence de travail en sous-groupes : réaction
aux propositions formulées et déclinaisons

Les participants sont invités a se scinder en trois groupes

- qui vont dans un premier temps réagir aux éléments présentés en séquence pléniére
(20 & 30 mn)

= Qu'est ce qui suscite de l'enthousiasme / de l'intéret dans ce que vous avez lu /
entendu ce matin ?

= Qu'est ce qui suscite du questionnement / de la non-adhésion / du scepticisme ?

Pour alimenter la discussion sur chaque type de questionnement : Entre 1 et 2 post-it
par personne avec une idéee max par post-it

. puls décliner et enrichir les fondations proposées par théme (30 a 40 mn)

= Groupe 1: Quelle modernité revendiquons-nous pour les Pyrénées d'aujourd’hui et de
demain ? Domitien Détrie et Patrick Lagleize

= Groupe 2 : Quelles qualités les Pyrénées doivent revendiquer, mettre en avant pour justifier
qu’elles sont plus qu’ailleurs un lieu qui facilite l'aboutissement personnel et collectif ?
Sophie Puscian et Philippe Terrancle

= Groupe 3 : Comment définir 'Hospitalité Pyrénéenne ? Quelles sont ses caractéristiques, ses
originalités ? Vincent Fonvieille et Florence Laparra

Pour alimenter la discussion sur chaque théeme : Entre 2 et 4 post-it par personne avec
une idee max par post-it . Possibilite de changer de theme et de groupe au bout de 20 mn



2eme sequence de travail en sous-groupes:
élaboration de promesses - le contenu

1er théme : Quelle promesse pour la communauteé pyrénéenne ou en d'autres termes comment

rendre les pyrénéens fiers des Pyrénées ? (animation : Domitien Détrie et Maurice Guillaume)

= Quelles peuvent étre les singularités / les differences qui alimentent cette fierte ? (dans les
Pyrenées, et nulle part ailleurs, on ...)

= Sur quels combats / quelles « causes » pourrait-elle s'appuyer ? (nous nous battons
collectivement pour que... / nous nous engageons collectiverment pour..)

2¢me  théme : Quelle promesse pour celles et ceux qui souhaitent s’installer ou

entreprendre dans les Pyrénées? (animation : Sophie Puscian et Aurélie Loubes)

= Quelle promesse fait-on aux allochtones pour gu'ils aient envie d'habiter et/ou entreprendre
dans les Pyréneées ? (Entreprendre / Vivre dans les Pyrenees, cest la possibilite de ..)

3eme théme : Quelle promesse pour les touristes ou en d'autres termes que voulons-nous offrir a

celles et qui souhaitent visiter les Pyrénées ? (animation : Florence Lappara et Vincent Fonvieille)

= Quelle représentation souhaitons-nous que les potentiel visiteurs aient des Pyréenées et de ce
fait quelle promesse difféerenciante et singuliere fait-on aux touristes pour qu'ils viennent nous
visiter ? (Visiter, les Pyrenées, c est faire [experience de ...)



2eme sequence de travail en sous-groupes:
élaboration de promesses - la méthode word café

Les participants sont invités a se répartir de facon
equilibrée dans les trois sous-groupes

1. Une premiere séquence de travail de 25 mn puis
les participants changent de table et de theme

2. Une deuxieme séquence de travail de 20 mn puis
les participants changent de table et de theme

3. Une derniere séquence de travail de 15 mn

Pour alimenter la discussion sur chaque theme :
Entre 1 et 3 post-it par personne avec une idéee max par
post-it



Syntheése et cléture des travaux

= Syntheése subjective et non exhaustive
par Jean Pinard

= Mise en perspective des prochaines
étapes par Vincent Fonvieille et
Domitien Détrie
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Bonnes nouvelles
du coté de
Luchon, capitale
des Pyrénées

Les Pyrenees toutes les
Pyrénees rien gque les
Pyrenees

« Nous devons étre plus
gque lasomme de nos

parties » ...sans pour autant
gommer nos singularites.




Bonnes nouvelles du
coté de Luchon
capitale des Pyrenées

Ras le bol d’étre des
challengers

« Nous sommes les
Pyrenées, la
montagne originelle,
et on se fout pas mal
des modeles »




Bonnes nouvelles du
cote de Luchon capitale i °Q —
des Pyrénees :

On veut étre les premiers
dans notre catégorie-pour
un déterminisme positif!

« Nos contraintes sont
nos atouts car elles nous
obligent a I’excellence»

La nature nous inspire-
Odeillo, géothermie, eau
neuve....




Bonnes nouvelles du
coté de Luchon
capitale des Pyréenées

Du concept de modernité
raisonnée a notre capacité a
définir ce qui n'est plus
raisonnable

« |l faut sortir de notre
zone de confort, de nos
concepts, de nos
certitudes et ca c’est
vachement dur »

(et ca c'est dur!)

N



Bonnes nouvelles du
coté de Luchon
capitale des Pyrénées

Modernité raisonnée, une
nouvelle définition de
I'innovation made in

Pyrénées

« Définir notre vision du
bien étre territorial »




Bonnes nouvelles du
coté de Luchon
capital e des Pyrén ées Selon une étude de McKinsey :

* Sila question de I'innovation est posée en interne d'une
entreprise, alors 80% des réponses apportées ont trait a des

Modernite raisonnee, une innovations qui reposent sur des évolution de process de

nouvelle définition de fabrication
I'innovation made in
Pyrenees * Sila question de I'innovation est laissée a 'appréciation des

clients, alors 80% des réponses ont trait a de nouveaux

cpr = g ) services et de nouveaux produits
« Deéfinir I'innovation de

NOS SEIVICES » McKinsey&Company



Paris, France

& Bus
14h 28m

comprend 1h transfert

Paris City Centre - Bercy Seine

12h 25m en Bus, deux par jour

BlaBlaCar § BlaBlaCar Bus

€23-€29

Lourdes

* Changement / Transfert

Lourdes - Gare SNCF

Th 3m en Bus, 5 fois par jour
965
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€23-€29
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& VENIR EN TRAIN

V Gare de Luchon
+/ Gare de Montréjeau / Gourdan-Polignan

- Liaisons quotidiennes
- SKIRAIL Toulouse - Luchon
(durant la saison douverture de la station)

NB : Trajet Montréjeau - Luchon effectue en bus

Horaires et correspondances :
www.oul.sncf
Tel: 36 35 00 0800313131

<t VENIR EN AVION

v/ Aéroport de Toulouse Blagnac
140 Km - g0 mn

v/ Aéroport de Tarbes Lourdes Pyrénées
g0 Km - 60 mn

/ Aéroport de Pau Pyrénées
140 Km - g0 mn



Les accords
de Luchon
15 mal 2022

e 1- Valider nos enjeux et
nos défis (rappel - la
marque c’est un moyen)

e 2-Valider nos axes
stratégiques

e 3- Construire nos ey W7 sty o T e
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Les accords de
Luchon
15 mai 2022

A,

&

Creer notre plate forme AUVERGNE
de marque




Les accords de Luchon
15 mai 2022

Créer notre plate forme
de marque

Valeurs
Exigence
Naturalté
Ideaksme
Créatvee
Panage
Style
Ambiton
s Auvergne
Nouveau
Monde
Mission
Aider ceux et
celles qui sont
en reconquéte
de leur vie

Vision

« Un nouveau
monde est en
train de naitre

Promesse

Auvergne, le
territoire de
référence de
qualité de vie
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Créer notre plate forme
de marque

PHYLACTERE «PREUVE» : LA LOI DES SERIES

45 000
etudiants
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Les accords de
Luchon
15 mai 2022

AU MAROC
: 1 i L |
Essaouira E Rabai [
AU MAROC AU (, e
\

Créer notre plate forme
de marque ...et s’inspirer
des bonnes pratiques

Ouarzazate
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Créer notre plate forme
de marque ...et s’inspirer
des bonnes pratigues

Un Branding

qui structure fortement les prises de parole

qui assure une cohérence entre voix nationale et voix régionales

qui garantit un enrichissement mutuel

qui permet des prises de paroles régionales,mais en synergie permanente

qui anticipe I'avenir, avec des déclinaisons possibles sur de nouveaux territoires,
comme sur des segments identifiés.

* A *
Q[ T Vol
e ] LS RIS L.

Sport & Aventure I |
AL MARX
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Engageons nos partenaires

JEAN-LOUIS MURAT
A THE DELAND ORCHESTRA

MUSTANG
GARCIAPHONE
HILL VALLEY

o ND

2N YAMOURIDIS
MORGANE IMBEAUD
ABERDEENERS
SABALY

ADAM WOOD
NME BRASS RAND
PATAXA

BY THE FALL
PAIN-NOR
LEQPOLDINE
COMAUSAURE

o000
N
Le SON pu

NOUVEAU
MONDE
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Les accords de Luchon -
15 mai 2022 T e

Affirmer

en paroles ot ¢n actes, les valeurs du nouveau monde

Engageons nos partenaires

&

AUsTaGNne

Le nouveau monde
a portee de main

Aogar onede a1 W3 BRAOgOp o
D SVAND de iy rdgAoT S3 StveAporTert furaale.



PARTICIPEZ AU GRAND CONCOURS Q

CHAUDES-AIGUES - noss

¥ 3355,

#UP!COMMUNES
ENTREPRISES

Les accords de Luchon
15 mai 2022

DEVENEZ

la commune ou

U'entreprise du

NOUVEAU MONDE ? Une dotation pour un dispositif b‘a eRDF
événementiel en 2015 de 5000€ C A Y

Créer de la synergie et de —
I emU|at|0n RUP!PROIJETS Epicentret2 un tiers-fieud - =

4 ¥ 665... myTeepi, la maniere la plus
G simple de rester connecté a  ® &2
D6 & g » M  voremasn B

EPICENTRE FACTORY — A= Y -
'l

Un Bers-Bew & Cermont-fetrand

post b beassage des Mées of des projets

% v 1 7

Le bon stop !

VOIR TOUS

Diffuser des offres d'emploi =
avec le support audiovisuel ¥ 9

FAITES PARTIE
DES 15 PROJETS

qui seront propulsés|

sur ulule.com




Les accords de Luchon

15 mai 2022
Quelle promesse
renlisar o Cnacun as€ pour la
%Eéé?c??'}‘éc”dlﬁiudes communauté
Fierté de notre triptyque- Pyrénéenne

savoir faire/ressources
naturelles et terroir

Diversité + singularité
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- Pour étre le territoire témoin

du « monde d’aprés »

- Proposer un nouvel equilibre

entre vie pro et vie perso

- Un nouveau lien homme

nature

- Une montagne habitee

Quelle promesse pour
celles et ceux qui
souhaitent s’installer
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Une promesse a construire Que"e promesse

Accueillir ...mais mieux

La rencontre/les rencontres po ur Ies tO U ri Stes

Un autre monde ( le vrai

monde) et les visiteurs

Une montagne accessible
L'eau dans tous ces états
Un voyage initiatique
L'expérience du BEAU






