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Un diagnostic de lõoffre et de la demande touristique 

Une vaste vague dõenqu°tes (f®vrier 2014) : 

Å Enquêtes non -clients  : 500 questionnaires remplis  

Å Enquêtes clients : 665 questionnaires remplis  

Å Socio -professionnels  du territoire : 740 envois, 154 réponses  

Un séminaire créatif (18 mars 2014) :  

Å Atelier 1 : Positionnement touristique de la Chartreuse  

Å Atelier 2 : Clients touristiques de la Chartreuse  

La définition des cibles de clientèles et du positionnement 

touristique de la Chartreuse ( copil  23 mai)  

La pré -programmation  du plan dõactions 2015-2018 

(novembre 2014)  

 

 

1.1 Méthodologie  



Tendance  Atouts  Faiblesses Action  

Rupture  Contraste paysager fort vs 

vallée  

Proximité pôles urbains  

Risque dõimage d®su¯te Valoriser un contraste 

ville/Chartreuse auprès 

des urbains  

Qualité  Quelques offres modernes 

en hébergement  

Des hébergements en nette 

sous-qualité  globale  

Sélectionner les offres 

adaptées aux cibles selon 

leur niveau de qualité 

requis  

Valeur -Coût  Tarifs accessibles  

Stations à bon rapport 

qualité prix  

Faible valeur de la Marque  Valoriser la Marque  de 

destination «  Chartreuse  » 

et ses « spots » 

Promouvoir des offres 

accessibles 

financièrement  

Durée  Zone de chalandise 

considérable  à moins de 

1h30 

Destination traditionnelle 

dõexcursion sans 

hébergement  

Densifier les offres de 

courts -séjours ciblés, 

qualifiés et thématisés  

Réservation  Outils de réservation 

disponibles : Open System  

Très faible commercialisation 

en ligne des hébergeurs  

Déployer une stratégie 

commerciale au service 

des pros  

Non 

marchand  

Offre  conséquente en 

résidences secondaires  

Aucune  connaissance des 

comportements de ces 

clients  

Communiquer aussi 

auprès des habitants 

permanents  et 

occasionnels  

1.2 Diagnostic  



1.2 Diagnostic  

Tendance  Atouts  Faiblesses Action  

Météo -
réactivité  

Des comportements  de 

d®placement dõimpulsion 

pour les urbains de proximité 

par beau temps en hiver et 

été  

Grande dépendance aux 

activités  de plein air en 

hiver et été  

Offres couvertes assez 

restreintes  

Développer les offres 

alternatives par mauvais 

temps  

Expertise  Une proximité du client qui 

garantie une efficacité des 

actions commerciales de 

séduction  

Des opérateurs 

commercialement  faibles  

Structurer des opérations 

commerciales : promotions, 

référencement partenaires, 

é 

Web -
dépendance  

Un site internet  moderne, 

attractif et valorisant avec 

double -saisonnalité  

Un faible maturité et 

visibilité numérique des 

professionnels du tourisme 

du territoire  

Déployer un 

accompagnement 

numérique  territorial  

Proximité  Accessibilité  rapide en été  Concurrence autres massifs  

Accessibilité plus complexe 

en hiver  

Ancrer  la proximité comme 

un atout majeur dans 

lõesprit des prospects 

Émotion/sens  Un territoire naturellement 

g®n®rateur dõ®motions 

puissantes : relief atypique, 

histoire, spiritualit®é 

Une difficulté à traduire ce 

ressenti concrètement dans 

les offres touritiques  

Axer tous les messages sur 

la projection émotionnelle 

du  prospect : que vais -je 

ressentir ? Que vais -en 

retirer ?  

Rassurance  Une image dõauthenticit® 

rattachée spontanément à la 

Chartreuse  

Stations à dimension humaine  

Risque de générer de la 

déception et de fausses 

promesses si offre pas 

qualifiée  

Appliquer une rigueur sans 

faille dans la sélection des 

offres promues  

prioritairement  



Lõidentit® de La Chartreuse  

 

Le développement touristique et 

commercial de La Chartreuse  

1.3 Les enjeux  

du positionnement  

Les enjeux de ce nouveau 

positionnement sont :  



Convivialité ð Partage  

Simplicité ð Naturel  

Sincérité ð Authenticité  

Anti -consumériste  ð Anti bling -bling  

Ecolo ð Responsable  

Solidaire ð Coopératif  

Caractère ð Savoir-Faire 

Bien-être ð Ressourcement  

Équilibre ð Échange  

Émotion ð Plaisir 

1.4 Les valeurs clés de La Chartreuse  

selon les acteurs du séminaire  



1.5 Objectifs de marque  

Objectifs de  

marque  

D®velopper lõimage  
et la notoriété de la 

Marque  

Créer un véritable ADN  
de la destination 

approprié par tous  

Renforcer lõimage 

« destination  » au 
profit de tous les 

acteurs  

Stratégie  

Fixer le positionnement  
dans lõesprit du public 

 
 
Moderniser et améliorer  
la valeur perçue/confiance  
en la marque  

Donner du sens  
à la destination  

Ancrer une image  
à double saison  



1.6 Objectifs de communication  

Objectifs de  

communication  

Acte 3 :  

Faire agir  

Acte 2 :  

Faire aimer  
Acte 1 :  

Faire connaître  

Stratégie  

Susciter  
 Le rêve  
 Le désir 
 Les sens 
 Les émotions  
Créer  
 Le besoin  
 Le bénéfice -consommateur  

Venir  

Rester 

Revenir  

Recommander  



II. Stratégie de conquête  



2.1 Le développement du tourisme  

dõhyper proximit® : le slow tourisme 

Axer la promotion et la communication sur le tourisme affinitaire  

> notion de « slow tourisme  » : 

 

ÅLa communication ciblée affinitaire permet de réduire les 

coûts  

Åune cible  en court -séjour  se déplacera plus facilement sur le 

territoire de La Chartreuse quõune cible lointaine > un week -

end marchand peut générer 60% des retombées 

économiques dõun s®jour dõune semaine 

ÅUne crédibilité de destination de courts -séjours entrainera 

mécaniquement des performances accrues pour des 

séjours plus longs  



Le « slow tourisme  » tourne autour de 3 idées 

fondamentales :  

Åle respect de la culture locale , des spécificités 

du territoire, des retombées au profit des acteurs 

locaux  

Åla réduction de lõimpact environnemental  

Åle retour au plaisir  

2.2 Le « slow tourisme  » 

« Le slow tourisme,  

lõart de voyager diff®remment » 



2.2 Le « slow tourisme  » 

3 axes de communication à privilégier  

3 axes de  

communication  

à priv ilégier  

Le trajet  La durée du trajet  La proximité  

Message de fond  
 

Collectionner les 

kilomètres (de 

route ou de pistes) 

nõest pas 

forcément 

promesse de 

plaisir ! 

Message de fond  

 
Une durée de trajet 

réduite pour une 

immersion totale dans 

un massif unique et 

envoutant  hiver et été  

Message de 

fond  
 

Un trajet 

théâtral qui fait 

déjà partie du 

voyage !  



III. Positionnement  



3.1 Face ¨ lõoffre tr¯s diversifi®e, nous avons  

besoin de d®finir lõADN de La Chartreuse 

La 
Chartreuse
, une offre  
multiple et 
diversifiée  

Loisirs 

Événements  

Lieux 
insoupçonnab

les 

Gastronomie/
savoir -faire  

Culture  



Une nécessité :  

 

D®finir lõADN de la Chartreuse 

pour rassembler et mettre en scène  

lõoffre sous des traits de caract¯res. 

3.1 Face ¨ lõoffre tr¯s diversifi®e, nous avons  

besoin de d®finir lõADN de La Chartreuse 



3.2 LõADN de la Chartreuse 

Trait de caractère 1  

Sensationnelle  

- 

Spectaculaire  

Falaises vertigineuses  

Cols spectaculaires 

semblables  

à des balcons  

Un relief sculpté en 

douceur  

Naturelle  Théâtrale  

Spectateur du  décor  

Acteur du spectacle  

 

-> changement 

dõacte, dõunivers, de 

décors, de 

personnages  

 

Accès majestueux  

Active  

Terrestre  

Aérienne  

Aquatique  



3.2 LõADN de la Chartreuse 

Sensationnelle - spectaculaire  



3.2 LõADN de la Chartreuse 

trait de caractère 2  

Mystérieuse  

- 

Insoupçonnable  

Ambiance  

Mystique  
« Thriller » 
Suspense 

Surprise 
Fantastique  
Aventure  
Poétique  
Jeu de labyrinthe  

Magique  

Couleurs vives et prenantes  

Fort contraste : blancheur de 
la roche VS forêts sombres  
Subtile mélange de 
fantastique et de réalisme  
Sollicitation des 5 sens  
Disparition et apparition  

de paysages, panoramas etc.  
Beauté féérique et fantastique 
en hiver et en été  



3.2 LõADN de la Chartreuse 

Mystérieuse - insoupçonnable  


