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Séquence plénière



Stratégie de marque, de quoi parle-t-on?

▪ Jean Pinard expert marque et directeur 
général du CTRL Occitanie

▪Vincent Fonvieille : témoignage autour 
de la stratégie de marque de la Balaguère



Séminaire 16 mai 2022 - Luchon



A propos des marques en général et des marques de de territoire en 
particulier 



Le branding … une vision très américaine ☺



•A propos des 
marques ….



















Partager et faire performer 











Attractivité Vs Hospitalité 
Vers un principe de « bien être territorial »



•A propos des 
marques ….



Ce qu’il reste à faire …ensemble ! 



Le travail à 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



Le travail à faire 
ensemble 

Définir le concept 
stratégique

Le concept stratégique, 
c’est la proposition 
unique, visionnaire, 
inspirée de la marque, 
qui en quelques mots  
distingue les Pyrénées
et les fait préférer à
d’autres montagnes



Inspirons nous ….



« Islandisons nous »
Points de repère 

• Notre marque c’est « les 

Pyrénées »

• Travaillons l’attachement 
des habitants afin de les 
engager 

• Construisons notre 
réputation par nous même

• Ne confondons pas marque 
et logo

• La marque Pyrénées ne 
sera un qu’un moyen, la 
finalité c’est la culture qui 
fonde l’identité 
pyrénéenne 



« Islandisons nous »



« Islandisons nous »



« Islandisons nous »



« Islandisons nous »



« Islandisons nous »



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

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


















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

▪ Les travaux de l’association « Une marque 
pour les Pyrénées » présentés par Philippe 
Machenaud

▪ L’enquête de perception du massif des 
Pyrénées 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 associées présentées par Philippe 
Terrancle



Synthèse des travaux menés par
CCI 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 l’ambition collective 
animés par JP Lavaill et l’équipe de l’association en 2018



Il en ressort que les Pyrénées sont : 

1. Les Pyrénées : un espace intérieur
• Un paysage évocateur de la féminité (sous l’angle de la liberté, du charisme et de la douceur) :
• Une nature authentique et sauvage à ménager et à protéger

2. Les Pyrénées : le pays de l’ici 
• Les Pyrénées sont comme une île. une montagne d’un seul tenant, sans interruption
• L’unité de la diversité, la chaîne (et ses maillons) assemblent l’immense diversité des Pyrénées
• Le cocon, avec son intimité, son confort, sa protection, et par conséquent la sérénité
• Une oasis, avec l’harmonie, la promesse de bonheur, mais aussi l’isolement qui en découle
• L’indépendance, la résistance, la marginalité
• L’affranchissement, la revendication d’être son propre maître,

3. Les Pyrénées : le pays de l’ailleurs

La chaîne relie la France à l’Espagne, c’est une fenêtre 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 pôle Nord à l’Afrique”



Il en ressort que les Pyrénées sont : (suite)

4. Les Pyrénées : un monde en mouvement
Le mouvement, la mouvance sont au cœur de l’imaginaire pyrénéen : le mouvement des nuages, de 
la ligne des crêtes, le ruissellement de l’eau, et bien sûr et surtout la transhumance, la traversée, 
qui donnent le sens du mouvement. Les Pyrénées, c’est s’inventer un ailleurs, un absolu plus haut 
que 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 l’âme 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 synthèse, l’imaginaire des Pyrénées peut s’exprimer ainsi :

• Il repose sur un passé solide et valeureux, avec fierté et nostalgie

• Il se construit et s’élève autour de 4 piliers : l’île, la chaîne, Le berger et le 

« pyrénéiste », ses deux représentations (caricaturales) du pyrénéen

• il est une Nature authentique et sauvage à ménager et à protéger

• Il est une chaîne, un lien entre les hommes

• Il s’ouvre vers l’ailleurs, il est frontière et passage

• Il est un espace féminin, muse inspirante, et femme fascinante, 

• Il est source d’inspiration et espace d’aspiration et d’émotion

• Il transcende les sommets dans une expérience de la spiritualité

• Il est imprégné partout par l’eau



Synthèse des ateliers Marque Pyrénées



Image et attractivité des Pyrénées
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Cibles Objectifs de l’enquête
Formulaire d’enquête

Questions communes Questions spécifiques

Habitants

Apprécier le regard porté par les habitants sur
l’identité et la réputation de leur territoire. 
Mesurer leur attachement et les marqueurs 
affectifs qui le motive. • Attachement aux

Pyrénées*

• Perception de 
l’image du 
territoire

• Appréciation de 
l’attractivité des 
Pyrénées*

• Cadre de vie
• Projet de vie

Chefs 
d’entreprises

Apprécier leurs perceptions, leurs attentes et 
leurs besoins en matière de marketing 
territorial. Discerner les enjeux prioritaires 
partagés de développement.

• Performances économiques
• Stratégie d’attractivité partagée
• Engagement dans la démarche

Elus / 
Collectivités

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

• Politiques publiques
• Stratégie d’attractivité partagée
• Engagement dans la démarche

Visiteurs / 
Non visiteurs

Avoir un regard extérieur sur l’image de 
marque du massif des Pyrénées.

• Expérience client
• Identité / Image
• Positionnement touristique* Sauf visiteurs

Une réflexion collective sur l’image et l’attractivité des Pyrénées 
engagée par l’Agence des Pyrénées et relayée par ses partenaires



Le massif des Pyrénées : la bonne échelle territoriale
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• Les Pyrénées sont l’échelle territoriale la plus 
citée dans l’enquête habitants (43%), soit un peu 
moins de la moitié des habitants ayant répondu à 
l’enquête.

• Près d’1/4 des répondants considèrent qu’ils 
vivent plutôt 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

Origine des répondants



La nature et la montagne : l’image spontanée
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Les 10 mots les plus cités

Pour les 
habitants

Pour les 
visiteurs



Un massif touristique et transfrontalier… mais peu innovant
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• Le même 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 transfrontalière apparaît comme un élément important dans la perception qu’ont les 
habitants de leur massif.

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

+ que la 
moyenne

- que la 
moyenne

Chefs entreprise 
18%



Ce qui contribue le plus à l’image positive : les montagnes, l’environnement préservé
et la qualité de vie
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• Les critères naturels et contemplatifs en premier, les éléments « humains » en 
fin de classement, en dehors de la qualité de vie qui arrive en 3ème position.

• A noter le score extrêmement faible de la diversité des cultures, de la 
dimension responsable et du dynamisme économique qui aux yeux des 
répondants ne contribuent pas à l’image positive du massif pour les 
répondants.

• Remarque : on peut s’étonner de la faible contribution de l’activité touristique 
et thermale à l’image positive du territoire aux yeux des répondants.



Ce qui contribue le plus à l’image négative : l’accès aux soins et aux services publics

55

• La géographie montagnarde et les conditions de vie ne semblent 
pas nuire à l’image des Pyrénées... Sauf pour l’accès aux soins et 
aux services publics.

• Quelques différences selon les profils de répondants (cf ci-dessus).

+ que la 
moyenne

- que la 
moyenne

Pyrénées 
Atlantiques 22%

Plus de 55 ans 13%

Ariège 65%

Pyrénées 
Atlantiques 32%

Pyrénées 
Atlantiques 37%



• De nombreuses convergences au niveau de la perception de l’image du massif des Pyrénées par les visiteurs et les 
habitants : les mêmes caractéristiques, les mêmes valeurs, les mêmes symboles.

Un atout précieux qui permettra de définir une marque forte et lisible par l’ensemble des 
cibles, endogènes et exogènes

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

A valoriser

• Des paradoxes : qualité de vie / manque d’accès aux soins et services, qualité de vie mais difficulté d’accès à l’emploi, 
qualité de vie mais dimension humaine peu mise en avant…

A creuser et travailler

• Des points de différence clairs par rapport notamment aux Alpes, aussi bien pour les habitants que pour les visiteurs

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 à l’enquête estiment quant à eux que les Pyrénées ont déjà 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 à travailler

En synthèse



La stratégie de marque
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• Le territoire du massif des Pyrénées est perçu comme attractif par l’ensemble des répondants, mais le sujet de 
l’attractivité des Pyrénées demeure un sujet important pour 86% des répondants dans leur ensemble, et 95% des 
chefs d’entreprise ayant répondu à l’enquête.

• Des habitants plus ouverts qu’ailleurs à l’idée de participer à un programme d’ambassadeurs pour renforcer 
l’attractivité du massif des Pyrénées.

• Un fort soutien des chefs d’entreprise ayant répondu à l’enquête pour le projet de relancer une stratégie de marque 
permettant d’améliorer l’attractivité du massif des Pyrénées : 81% des chefs entreprise répondants. 

• Des chefs entreprises également prêts à partager et à porter cette marque. 

• Même si le nombre de répondants est faible au niveau des élus, ils sont 86% à être prêts à s’engager 
personnellement et à 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) Fédérer les pyrénéens autour d’une représentation  partagée des Pyrénées et 

renforcer le sentiment d’appartenance 
2) Etre le support d’une stratégie d’hospitalité (et non d’attractivité) à destination de 

celles et ceux qui souhaitent visiter les Pyrénées, s’y installer ou y entreprendre

▪ La vision incarnée par la marque : Faire des Pyrénées un lieu d’aboutissement 
personnel et collectif fondé sur la qualité de vie et la richesse de la nature, le symbole 
d’une nouvelle modernité raisonnée et alternative au brouhaha du monde le tout porté et 
représenté par l’Hospitalité Pyrénéenne (versus attractivité)

▪ Les valeurs points d’appui: 
1) Liberté des hommes et des cultures pyrénéennes
2) Vérité des relations humaines, des projets, des produits
3) Beauté des paysages naturels et anthropiques pyrénéens
4) Diversité des peuples, des versants, des cultures, des paysages



Concepts fondateurs proposés

1) Modernité alternative et raisonnée / Contemporanéité: Les Pyrénées une cordillère 
où le projet est possible. Où le projet est porteur de sens, de valeurs à la fois innovantes 
et raisonnées. Où le progrès est cohérent avec les richesses et la préservation de nos 
patrimoines culturels et naturels. Un massif où les traditions sont des innovations qui 
ont réussi à passer les filtres du temps long et de la sagesse.

2) Aboutissement personnel et collectif : Les Pyrénées comme un lieu 
d’épanouissement et de retour aux sources. A la vérité. Un lieu où la qualité de vie est 
porteuse de bien-être et d’épanouissements personnels et collectifs. La possibilité 
pour tous de prendre part à la vie d’une communauté humaine accueillante, valeureuse 
et fière.

3) Hospitalité : Le symbole et la fierté des peuples d’une montagne qui unit les côtes 
atlantiques et méditerranéennes. Une humanité pour qui la liberté n’est pas qu’un 
principe. Le partage de la diversité et le respect des cultures pyrénéennes. La marque 
authentique des rapports aux autres, à la montagne et à la nature.



Ateliers de travail



1ère séquence de travail en sous-groupes : réaction 
aux propositions formulées et déclinaisons

Les participants sont invités à se scinder en trois groupes

… qui vont dans un premier temps réagir aux éléments présentés en séquence plénière 
(20 à 30 mn)
 Qu’est ce qui suscite de l’enthousiasme / de l’intérêt 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 idée max par post-it

… puis décliner et enrichir les fondations proposées par thème (30 à 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 l’Hospitalité Pyrénéenne ? Quelles sont ses caractéristiques, ses 
originalités ? Vincent Fonvieille et Florence Laparra

Pour alimenter la discussion sur chaque thème :  Entre 2 et 4 post-it par personne avec 
une idée max par post-it . Possibilité de changer de thème et de groupe au bout de 20 mn



2ème séquence de travail en sous-groupes : 
élaboration de promesses – le contenu
1er thème : Quelle promesse pour la communauté pyrénéenne ou en d’autres termes comment
rendre les pyrénéens fiers des Pyrénées ? (animation : Domitien Détrie et Maurice Guillaume)
 Quelles peuvent être les singularités / les différences qui alimentent cette fierté ? (dans les

Pyrénées, et nulle part ailleurs, on ….)
 Sur quels combats / quelles « causes » pourrait-elle s’appuyer ? (nous nous battons

collectivement pour que…. / nous nous engageons collectivement pour…)

2ème thème : 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 qu’ils aient envie d’habiter et/ou entreprendre

dans les Pyrénées ? (Entreprendre / Vivre dans les Pyrénées, c’est la possibilité de …)

3ème thème : Quelle promesse pour les touristes ou en d’autres termes que voulons-nous offrir à
celles et qui souhaitent visiter les Pyrénées ? (animation : Florence Lappara et Vincent Fonvieille)
 Quelle représentation souhaitons-nous que les potentiel visiteurs aient des Pyrénées et de ce

fait quelle promesse différenciante et singulière fait-on aux touristes pour qu’ils viennent nous
visiter ? (Visiter, les Pyrénées, c’est faire l’expérience de ….)



2ème séquence de travail en sous-groupes : 
élaboration de promesses – la méthode word café
Les participants sont invités à se répartir de façon
équilibrée dans les trois sous-groupes

1. Une première séquence de travail de 25 mn puis
les participants changent de table et de thème

2. Une deuxième séquence de travail de 20 mn puis
les participants changent de table et de thème

3. Une dernière séquence de travail de 15 mn

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



Synthèse et clôture des travaux

▪Synthèse subjective et non exhaustive 
par Jean Pinard

▪Mise en perspective des prochaines 
étapes par Vincent Fonvieille et 
Domitien Détrie



Eléments de synthèse 



Bonnes nouvelles 
du coté de 

Luchon, capitale 
des Pyrénées  

Les Pyrénées toutes les 
Pyrénées rien que les 

Pyrénées 

« Nous devons être plus 
que la somme de nos 
parties » …sans pour autant 
gommer nos singularités.



Bonnes nouvelles du 
coté de Luchon 

capitale des Pyrénées  

Ras le bol d’être des 
challengers 

« Nous sommes les 
Pyrénées, la 

montagne originelle, 
et on se fout pas mal 

des modèles  » 



Bonnes nouvelles du 
coté de Luchon capitale 

des Pyrénées  

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

« Nos contraintes sont 
nos atouts car elles nous 
obligent à l’excellence» 

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



Bonnes nouvelles du 
coté de Luchon 

capitale des Pyrénées  

Du concept de modernité 
raisonnée à notre capacité à 

définir ce qui n’est plus 
raisonnable 

« Il faut sortir de notre 
zone de confort, de nos 
concepts, de nos 
certitudes et ça c’est 
vachement dur » 



Bonnes nouvelles du 
coté de Luchon 

capitale des Pyrénées  

Modernité raisonnée, une 
nouvelle définition de 
l’innovation made in 

Pyrénées 

« Définir notre vision du 
bien être territorial » 



Bonnes nouvelles du 
coté de Luchon 

capitale des Pyrénées  

Modernité raisonnée, une 
nouvelle définition de 
l’innovation made in 

Pyrénées 

« Définir l’innovation de 
nos services » 







Les accords 
de Luchon
15 mai 2022

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

• 2- Valider nos axes 
stratégiques

• 3- Construire nos
programmes opérationnels



Les accords de 
Luchon 

15 mai 2022

Créer notre plate forme 
de marque 



Les accords de Luchon 
15 mai 2022

Créer notre plate forme 
de marque 



Les accords de 
Luchon 

15 mai 2022

Créer notre plate forme 
de marque 



Les accords de 
Luchon 

15 mai 2022

Créer notre plate forme 
de marque …et s’inspirer 

des bonnes pratiques 



Les accords de 
Luchon 

15 mai 2022

Créer notre plate forme 
de marque …et s’inspirer 

des bonnes pratiques 



Les accords de Luchon 
15 mai 2022

Engageons nos partenaires



Les accords de Luchon 
15 mai 2022

Engageons nos partenaires



Les accords de Luchon 
15 mai 2022

Créer de la synergie et de 
l’émulation



Les accords de Luchon 
15 mai 2022

- Pour aider chacun à se 
réaliser 

- Offrir un même niveau 
de service à l’échelle des 
valeurs 

- Fierté de notre triptyque-
savoir faire/ressources 
naturelles  et terroir 

- Diversité + singularité 

Quelle promesse 
pour la 

communauté 
Pyrénéenne 



Les accords de Luchon 
15 mai 2022

- Pour être le territoire témoin 
du « monde d’après »

- Proposer un nouvel équilibre 
entre vie pro et vie perso

- Un nouveau lien homme 
nature

- Une montagne habitée 

Quelle promesse pour 
celles et ceux qui 

souhaitent s’installer



- Une promesse à construire 

- Accueillir …mais mieux

- La rencontre/les rencontres 

- Un autre monde ( le vrai 
monde) 

- Une montagne accessible 

- L’eau dans tous ces états 

- Un voyage initiatique 

- L’expérience du BEAU 

Quelle promesse 
pour les touristes 

et les visiteurs 

Les accords de Luchon 
15 mai 2022




