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Le CDEIF en bref
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Partie 1 : Définir le marketing territorial



Marketing territorial = Communication ?



Le marketing territorial

"Le marketing territorial est l'effort de
valorisation des territoires à des marchés
concurrentiels pour influencer, en leur
faveur, le comportement de leurs publics
par une offre dont la valeur perçue est
durablement supérieure à celle des
concurrents .

Cette activité est généralement pilotée par
des agences de développement pour le
compte d'autorités publiques et d'acteurs
privés" .

Source : auteur dôapr¯s le Mercator



Voir large :  12 familles possibles de 

clients 

Source : auteur
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Partie 2 : Construire sa stratégie 

marketing



Les trois étapes de la démarche 

marketing

1. Analyse et 

Diagnostic

3. Plan 

d'actions

2. Définition 

des choix 

stratégiques



Construire sa stratégie marketing

Séquence 1 : établir son diagnostic
- Etape 1 : placer lôinformation au cîur de la d®marche
- Etape 2 : analyser les marchés
- Etape 3 : ®tudier lôenvironnement des march®s
-Etape 4 : ®valuer la position concurrentielle de lôoffre 
territoriale
- Etape 5 : Analyser le mode de mise en relation
- Etape 6 : Synth®tiser lô®valuation de lôoffre territoriale 
au regard de la demande

Ă

Séquence 2 : définir ses choix stratégiques
- Etape 7 : se donner une ambition
- Etape 8 : Construire sa promesse (le positionnement)

Ă

Séquence 3 : dresser son plan dôactions
- Etape 9 : construire sa partition par le mix marketing
- Etape 10 : planifier pour optimiser

Source : Guide de marketing territorial, janv 2010.



Marketing territorial = action 

collective à toutes les étapes
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S®quence 1 : Vue dôensemble de la 

démarche de diagnostic

Le territoire et son offre

La concurrence 

des territoires

Lôentreprise et son 

choix dôimplantation

Environnement 

(économique, 

législatif, etc.)

Agence

La demande

Lôoffre

Consultants
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(c) Vincent Gollain - Formation 
ENA - 2009

Question : « comment ®valuer lôoffre 

territoriale avec CERISE REVAIT® ?»
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Les objectifs de la méthode Cerise 

. La méthode CERISE REVAIT® propose une
clé de lecture revisitée des caractéristiques du
territoire afin de permettre un meilleur
positionnement de lôoffreterritoriale grâce à
une connaissance renouvelée des atouts et
avantages concurrentiels locaux .

. Cette méthode est téléchargeable
gratuitement sur www .marketing -
territorial .org

. Les tableaux excel sont également
disponibles
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CERISE REVAIT® permet dôanalyser lôoffre 

qualitative dôun territoire ¨ travers 13 crit¯res

C Capital Humain
E Entreprises et acteurs leaders
R Réseaux et points nodaux
I I nfrastructures et Immobilier
S Services
E Evénements professionnels

R Recherche et Développement
E Entreprises secondaires
V Valeurs et identité du territoire
A Actions collectives structurantes
I I mage extérieure
T TIC

® ® Ressources naturelles & Physiques - Patrimoine
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Critères complémentaires

¹Marché local

¹ Développement 
Durable

¹Gouvernance
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Etape 7 : se donner une ambition

¹ La définition des objectifs stratégiques est une étape 
importante qui matérialise les choix marketing du 
territoire. Ces objectifs peuvent être ambitieux mais 
doivent être proportionnés aux possibilités réelles du 
territoire. 

¹ Ces objectifs marquent ®galement le passage dôune 
logique de territoire, voire de terroir, ¨ celle dôune 
logique de produit. 

¹ Ceci implique la notion de choix c'est -à-dire la 
capacit® dôun territoire ¨ comprendre quôil nôa pas 
vocation à attirer toutes les fonctions et activités. 
Dans un mode global et très compétitif, il y a une 
nécessité à bien positionner son offre. Il faut cibler !

18
(c) Vincent Gollain - Formation 

ENA - 2009



Etape 8 : définir sa promesse par le 

ciblage et le positionnement

« Le positionnement est une politique 
volontariste du territoire qui consiste à 
choisir o½ lôon se situe sur un march®, 
face à quels concurrents et avec quelle 
proposition de valeur claire pour les 
clients ». 

Mercator
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(c) Vincent Gollain - Formation 
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Ciblage et positionnement

(c) Vincent Gollain - Formation 
ENA - 2009 20

Objectifs

Stratégie

Ciblage Positionnement



Pourquoi cibler ?

¹ Pour se distinguer des concurrents, il faut différencier 
son offre. 

¹ Les trois grandes raisons du ciblage :
¸ Répondre aux attentes des clients mieux que ne le font 

les concurrents (politique de masse) : paris et le 
tourisme;

¸ Exploiter de nouvelles opportunités de marché 
(différenciation): la Grande Bretagne lors de la 
naissance des Biotechs.

¸ Concentrer ses forces et choisir son lieu de bataille 
(concentration) : marketing ciblé.
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Retour sur la définition

"Le marketing territorial est l'effort de 
valorisation des territoires à des 
marchés concurrentiels pour influencer, 
en leur faveur, le comportement de 
leurs publics par une offre dont la 
valeur perçue est durablement 
supérieure à celle des concurrents ". 

On va donc chercher à faire 
connaître et augmenter la valeur 
perçue par des actions 
marketing
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Etape 9 : le mix marketing

¹ La définition de la stratégie de 
conquête des territoires passe par 
la mise en îuvre dôactions 
combinées relevant de 9 familles.

¹ Effectuer cette analyse pour chaque 
marché cible et chaque famille de 
prescripteur

¹Lôargumentaire de vente est 
construit dans lôune des 9 familles
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Les axes du marketing opérationnel

Coopération
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Source : Guide du marketing territorial, janv. 2010



Argumenter avec méthode

www.cdeif.orgwww.hubstar -paris -blog.com

www.paris - region.com



Partie 3 : Exemples de stratégies 

marketing et dôattractivit®



Construire ensemble une 

strat®gie dôattractivit® :

L'exemple du plan d'actions attractivité 

(P2A) de l'Ile-de-France



Ambitions du Plan dôActions 

Attractivité (P2A)

¹ Organiser la « riposte » aux enjeux 
concurrentiels par une initiative forte validée 
par le Conseil régional.

¹ Construire de façon ouverte et partenariale un 
plan dôactions fond® sur des actions 
collectives pour agir ensemble avec un plus 
fort effet de levier.

¹ Introduire de nouvelles actions novatrices en 
matière de marketing territorial (être à la 
pointe)

¹ Etre pragmatique et conciliateur.



Le Plan dôActions Attractivit® : P2A

¹ 6 groupes de travail menés en 2008 :

¸ projets stratégiques; 

¸ présence internationale; 

¸ image économique internationale; 

¸ offre de services; 

¸ rencontres & événements professionnels

¸ marketing des territoires.

Réponse 
aux 

attentes

¹ Un site Internet dédié

¹ 250 acteurs mobilisés au cours des 9 mois du projet

¹ 45 fiches actions prioritaires dont 34 actions

¹ 2 restitutions collectives

¹ Un document grand public sur : www.P2a - idf.com
(français)

http://www.p2a-idf.com/
http://www.p2a-idf.com/
http://www.p2a-idf.com/


Tournée asiatique « Futur 

en Seine on Tour »

¹ Objectifs

¸ Promouvoir les compétences franciliennes en matière de contenu digital en 
utilisant la logique éditoriale de Futur en Seine

¸ Trois villes cibles : Shanghai, Séoul et Tokyo  

¸ Renforcer les coopérations technologiques avec les acteurs internationaux

¸ Faciliter lôaccueil d'acteurs ®trangers en Ile-de-France pour lô®dition 2011 
du Festival Futur en Seine

¹ Partenaires

¸ Conseil Régional

¸ Pôle de compétitivité Cap Digital avec participation Systematic et Advancity

¸ Autres partenaires sollicités : partenaires territoriaux, organismes investis 
dans la promotion des savoir - faire français (design),etc.

¹ Démarche réalisées à ce jour

¸ Démarche engagée

¸ Mobilisation des partenaires

¸ Montage du Business Plan



Parcours économiques

territoriaux Parcours 

Cap 

Digital

Objectifs

¹ Cibler les visiteurs 

¹ Organiser des circuits de 1 à 2 
jours 

¹ Thématique précise

¹ Effet recherché : effet « Whaouh »

Parcours 

Automobile 

Parcours 

Eco 

activités 

Parcours 

journalistes 

anglais 



Agir ensemble par une stratégie 

collective de marketing

Deux exemples de projets de territoires 

avec des marques collectives



Organisation et cibles

5 
cibles

12 
partenaires



Lyon : de la politique de marque au é

é Marketing fili¯re

34



HUBSTAR PARIS : 17 acteurs unis 

pour lôattractivit® du ç Grand Roissy è

Soutien technique :



Stratégie 

marketing

Boost 

attractivité 

territoriale
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et relais 
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clés

HUBSTAR 

PARIS

Programme 

2010

. 6 axes 
stratégiques

. Plus de 60 
actions en 2010



Partie 4 : Quelques bonnes pratiques 

européennes de marketing territorial



Argumenter ensemble

Source : www.paris - region.com



Promouvoir son offre territoriale par 

la cartographie en Ile-de-France

Diversit® de lôoffre



La démarche

ECONOVISTA en bref :

¹ Vendre collectivement lôoffre territoriale dôIle-de-France

¹ 25 partenaires

¹ Marque ombrelle « Econovista Paris Region »

¹ Baseline : Lô®conomie dôIle-de-France à la carte

¹ 3 gammes de produits et services

¸ Site Internet

¸ Outils dôinfo : Blogs, newsletter et Facebook

¸ Carte papier (3 éditions)

www.econovista.com



Exemple pour les contenus numériques 

en Ile-de-France (Cap Digital)

http://www.econovista.com/en/index.asp


Proposer des services 

collectifs sur un lieu de flux

 

DATAGORA est un outil 

partenarial dôinformation 

économique et de 

valorisation du grand Roissy.

Lieu multimédia permettant 

de fournir en temps réel, de 

manière complète et ciblée, 

des informations socio-

économiques à des 

investisseurs potentiels et 

délégations. 
http://www.datagora.com/



Se promouvoir : Kit de com pour tous !



Se cr®er un r®seau dôambassadeurs 

(Franche Comté)

http://www.ambassadeurs - franche -comte.com/


