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Partie 1 : Définir le marketing territorial




Marketing territorial = Communication ?
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Le marketing territorial

"Le marketing territorial est l'effort de
valorisation des territoires a des marches
concurrentiels pour influencer, en leur
faveur, le comportement de leurs publics
par une offre dont la valeur percue est
durablement supeérieure a celle des
concurrents

Cette activité est généralement pilotée par
des agences de développement pour le

compte d'autorites publiques et d'acteurs
prives" .

Source : auteur
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Source : auteur 7 et récréatifs



Stratégie filiere : mise en cohérence
des cibles
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Partie 2 : Construire sa stratégie
marketing



Les trois étapes de la demarche
marketing

3. Plan 1. Analyse et
d'actions Diagnostic

2. Définition
des choix
stratéaiques




Construire sa stratégie marketing

Séquence 1 : établir son diagnostic
-Etapel : placer | 6information au|l ciur de |
- Etape 2 : analyser les marchés
-Etape3 : ®t udier | 6environnement| des mar ch
-Etape4 : ®valuer | a position congqurrentiel!/
territoriale
- Etape 5 : Analyser le mode de mise en relation
-Etape6 : Synt h®ti ser | 6®valuation de | 6off
au regard de la demande

~

A

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

~

A

Séquence3 : dresser son plan dbéactions
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 a toutes les étapes




S®quence 1
démarche de diagnostic
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Queston:«c omment ®v al ue
territoriale avec CERISE REVAIT® ?»




Les objectifs de la méthode Cerise

. La methode CERISE REVAIT® propose une
clée de lecture revisitéee des caractéristigues du
territoire afin  de permettre un  meilleur
positionnement de | 6 o ftdrritoeale grace a
une connaissance renouvelée des atouts et
avantages concurrentiels locaux .

Cette methode est teléchargeable
gratuitement sur www . marketing -
territorial .org

. Les tableaux excel sont  egalement
disponibles
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CERISEREVAITe per met doana
gual i tati ve doun terr

Capital Humain

Entreprises et acteurs leaders
Réseaux et points nodaux

| nfrastructures et Immobilier
Services

Evénements professionnels

Recherche et Développement
Entreprises secondaires
Valeurs et identité du territoire
Actions collectives structurantes
| mage exterieure

TIC

® Ressources naturelles & Physiques - Patrimoine
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Criteres complémentaires

1 Marché local

1 Développement
Durable

1 Gouvernance
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1

Etape 7 : se donner une ambition

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

Ces oObjectifs marquent gal e
| ogi que de territoire, ol re
logique de produlit.

Ceci impligue la notion de choix c'est -a-dire la
capacit® doébun territoire ~ ¢

vocation a attirer toutes les fonctions et activites.
Dans un mode global et tres compétitif, il y a une
necessité a bien positionner son offre. Il faut cibler !

(c) Vincent Gollain - Formation
ENA - 2009 18



Etape 8 : définir sa promesse par le
ciblage et le positionnement

« Le positionnement est une politique
volontariste du territoire qui consiste a
choisir o% | 6on se sit
face a quels concurrents et avec quelle
proposition de valeur claire pour les
clients ».

Mercator

(c) Vincent Gollain - Formation
ENA - 2009 19



Ciblage et positionnement

[ Obijectifs }
[ Strategie }
[ Ciblage } [ Positionnement }

(c) Vincent Gollain - Formation
ENA - 2009 20




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 (politigue de masse) : paris et le
tourisme;

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

Concentrer ses forces et choisir son lieu de bataille
(concentration) : marketing ciblé.

(c) Vincent Gollain - Formation
ENA - 2009 21



Retour sur la définition

"Le marketing territorial est I'effort de
valorisation des territoires a des

marchés concurrentiels pour influencer,

en leur faveur, le comportement de

leurs publics par une offre dont la

valeur percue est durablement

superieure a celle des concurrents

i)
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Etape 9 : le mix marketing

1 La définition de la stratégie de
conquéte des territoires passe par
|l a mi se en Tuvre doa
combinées relevant de 9 familles.

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

e d V e
s | n e

O D

al r
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Les axes du marketing opérationnel

Produit /

Services

Coopération

Promotion

Plaisir du

) Placemen
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Opinion Pouvoir

publique

politique

Source : Guide du marketing territorial, janv. 2010



Argumenter avec méthode

PARIS

ILE-DE-FRANCE

DE VOTRE . .
POINT DE VUE <=  www.paris -region.com

+ LeGlubdes
éveloppeurs
SEconomiques

dille-de-France

Comment identifier les atouts distinctifs de
son territoire dans une perspective
de marketing stratégique ?

La méthode CERISE REVAIT®

(version révisée V4)

e oo L ' www.hubstar -paris -blog.com www.cdeif.org



Partie 3 : Exemples de stratégies
mar keti ng et doat:t



Construire ensemble une
strat®gl e doattr a

L'exemple du plan d'actions attractivite
(P2A) de l'lle-de-France

Plan
d’actions
attractivité

ILE-DE-FRANCE




Ambi ti ons du Pl an

Attractivité (P2A)

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

Construire de facon ouverte et partenariale un
pl an doactions fond® sur
collectives pour agir ensemble avec un plus

fort effet de levier.

Introduire de nouvelles actions novatrices en
matiere de marketing territorial (étre a la
pointe)

Etre pragmatique et conciliateur.




Plan _
d’‘actions
attractivite

TLE-DE-FRANCE

Le Pl an doOoOActil ons

1 6 groupes de travail menes en 2008 :
projets stratégiques;
présence internationale; Réponse
image économique internationale; aux
: attentes
offre de services;
rencontres & événements professionnels
marketing des territoires.

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
(francais)



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

cap-digital

+ Objectifs
Promouvoir les compétences franciliennes en matiere 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 | 6accueil d'-decRreaumrse ®i aguwrn gled ®&d |
du Festival Futur en Seine

v Partenaires
Conseil Régional
Pdle de compétitivité Cap Digital avec participation Systematic et Advancity

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

1 Démarche réalisées a ce jour
Démarche engagée
Mobilisation des partenaires
Montage du Business Plan




Parcours économiques \

e

3&;

territoriaux N o
\\x Digital
Objectifs '\\
1 Cibler les visiteurs \
1 Organiser des circuits de 1 a 2
jours
+ Thématique precise
1 Effet recherché : effet « Whaouh » parcours
anglais
Parcours Eg(r)cours

Automobile s
activités




Agir ensemble par une stratégie
collective de marketing

Deux exemples de projets de territoires
avec des margues collectives

Hu hstarPariS®A
ONI_YLYON GATE TO BUSINESS, LINK TO THE WORLD




12
partenaires

Organisation et cibles

ONL

ot -
LYON EN BREF | 1 oty ¥

Partenaires

Les 12 partenaires de la démarche de marketing

- ADERLY +
- Aéroports de Lyon =

- Chambre de Commerce et d’Industrie de Lyon +
- Chambre des Métiers et de [Artisanat du Rhdne =

- CGPME du Rhéne =

- Cité Centre de Congrés de Lyon +
- Communauté Urbaine de Lyon +
- Département du Rhéne +

- Eurexpo Centre de Conventions et dExposition de

Lyon +
- Medef Lyon-Rhdne =

- Lyon Tourisme et Congrés +
- PRES Université de Lyon +

Votre contact : Sophie Louet
Tel: +33 (0)4 72 40 57 S50

louet@aderly.com

ESPACE PRESSE
ACTUALITES

/

erritorial ONLYLYON

Vous recherchez une implantation pour
développer votre activité +

Vous envisagez d'étudier a Lyon +

Vous venez visiter Lyon +

Vous voulez organiser un événement +

Vous voulez découvrir I'offre
économique locale +

5
cibles



. de | a politique

e Mar ket in

FRANCAIS
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POUR SE DEVELOPPER

PRETS A REPONDRE
AVO0S BESOINS !
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ement

R U
. - . SOIREE PERFORMANCE EN LYQR
T . i ONLYLYON A PARIS
290CT | 08
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o CLMATIQUE
CONTRIBUEZ AU
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Lyon invente les systemes de trangpurts
de demain

transports, il est trés asém
£quipes de se déplacer rapidement
Pierre-Olivier BLANCHARD Vous aussi,

Directeur Général d'IFCO devenez Ambassadeur +

mot de passe oublié 7 >

ONLYLYON o




HUBSTAR PARIS : 17 acteurs unis
pour | dattractivit®

AEROPORTS DE PARIS Agence Rigionaks ce Diveloppement

w ¥k fledeFrance 3k iledeFrance /45730/;
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et d'indusirie de Paris
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Stratégie

H uIJstarPar|S®A marketing

GATE TO BUSINESS, LINK TO THE WORLD

Promotion
Prospection
des filieres
clés

Lobbying
Prescripteurs
et relais

déopi i on

. 6 axes
stratégiques

. Plus de 60
actions en 2010

Boost
attractivité
territoriale

HUBSTAR
PARIS

Programme
2010

Communi
cation
Globale en
Faveur de
La notoriété

Coopération
avec d
territoires et
benchmarks

autres

Organisation
interne et

animation
territoriale



Partie 4 : Quelgques bonnes pratiques
europeennes de marketing territorial




Argumenter ensemble

DIVERSITE = ATTRACTIVITE

Présence des
décisionnaires

LTle-de-France est la z* région

au monde pour 'accueil des
entreprises classées au Fortune o0,
devant New-York et Londres et juste
aprés Tokyo. Un tiers des entreprises
du Fortune 500, ont établi

leur siége en fle-de-France. Il s'agit
pour 38 d'entre elles, de leur siége
mondial. Les leaders mondiaus

sur leur marché sont représentés
dans tous bes secteurs d'activité.

NOMBRE DE SIEGES
SOCIAUX MONDIAUX
FORTUNE 500

dassement mondizl 2o0q

Tokyo 48
lle-de-France °
Grand Mew-fork 31
Grand Londres 28
Pékin 21
‘Westphalie du Mord 14
Séoul 14
Randstad 13
Toranto 13

rource © Fortune Mapa ine
=Glokal 500 companies - Juild 2000

Source : www.paris

TERRE D’ACCUEIL DES ENTREPRISES

QUI GAGNENT

LES ENTREPRISES INTERMATIOMALES

Les entreprises étrangéres implantées en Tle-de-France
emphoient 542.000 personnes dans plus de nooo éablis-
sements. Les entreprises américaines représentent un quart
de ces emplois. Les autres nationalités fortement repré-
sentées sont : ke Royaume-Uni, IAllemagne, les Pays-Bas,
la Suisse, = Belgique, I'ltzlie, le Luxembourg et le Japon.
Trois quart des emplois comespondent 3 des activités
tertizires notamment dans le commerce de gros, les activités
financiéres ow les services opérationnels. Dans lindustrie,
le secteur de la «pharmacie paffumerie-entratien= est
fortement pénétné par des entreprises internationales.

Les entreprises internationales trowvent en Tle-deFrance
un ensemble d'activités nécessaires 4 laur fonctionnement
{dit =corporate complex=) - opérations finandéres de
premier niveau, services supérieurs et opérationnels,
sociétés de consel et gestion juridique, publicité, marketing
et comptabilité, centres d'appel senvices de gardiennage
et de sénumité.

Ces cing derniéres anndes, la fackté d'accés aux marchés
local et européen a partir de lle-de-France a sédu plus
de 1000 entreprises étrangéres qui ont décidé d'installer
des activités de toutes natures aprés Fouverture d'un bureau
commercial Ces implantations d'origine étrangéne ont
créé prés de 15000 emplois en lle-de-France entre 2006
et 2008, ce qui place |a région en téte des métropoles
E_L'npéennes {source : Emst & Young et Pars Capitale
Economigue).

LES PME INMOWAMTES

Efle-de-France est riche d'un grand nombee de PME-PM
inmovantes, dynamiques et performantes qui coccupent
les avant postes de la modemité, conquigrent les marchés
érangers et ce sur chaque filidre d'excellence. La région
concentre 18 % des PME innovantes frangaises, dites « PME
de croissancew, soit prés de 200000 entreprises, qui
exercent leur savoir-faire et innovent dans les secteurs
de Finformatique, Parchitecture/design, les équipements
éectriques, &lactroniques st miécaniques.

IMPLANTATIONS
INTERNATIONALES

en nombee d'emplois créés

200k 384
I 5
5459
204
7 . [{¥}
4ohd

O N - o5

Grand Londres [ fle-de-France

sourres - Ennd awd Young /Pass De-de-France Copitale Eronomigue
= e i mglard aions dramplne dams 75 Mo poles surcpdenne .
3004 4 5008

PARIS

ILE-DE-FRANCE

DE VOTRE
POINT DE VUE

-region.com




Promouvolir son offre territoriale par
la cartographie en lle-de-France




Econfvista

B %o > 3 5 s
sy L’'économie d’'lle-de-France a la carte

La demarche

ECONOVISTA en bref :
+ Vendre coll ectivement |-desHranaee t
1 25 partenaires
1 Marque ombrelle « Econovista Paris Region »
+ Baseline L 0 ®decHraoamalacaded | | e
1 3 gammes de produits et services
Site Internet
Qutils doinfo : Blogs, newsl et
Carte papier (3 éditions)

WWW.econovista.com



Exemple pour les contenus numeériques
en lle-de-France (Cap Digital)

0 SEE THE MAP

_Maldkofl ntroug ,

l%f newk- J'“"' g ‘
i @j ol
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http://www.econovista.com/en/index.asp

. -
Proposer des services <» DATAGORA

collectifs sur un lieu de flux

DATAGORA est un outil
partenari al d i
économique et de
valorisation du grand Roissy.

Lieu multimédia permettant
de fournir en temps reel, de
maniere complete et ciblée,
des informations socio-
économiques a des
Investisseurs potentiels et
delegations.

http://www.datagora.com/



Se promouvoir : Kit de com pour tous !

l-!‘,.z; normal | large Sitemap | Imprint | Q All Categories

Hamburg - Vibrant Metropolis
= .ﬁ”’;" »

HAMBURG

Marketing GmbH

HOME HAMBURG BRAND ACTIVITIES MEDIA RELATIONS MEDIASERVER COMPANY

31 Download center
Welcome to the mediaserver at Hamburg Marketing GmbH!

Hamburg Marketing GmbHs mediaserver makes available facts and media related to the Hamburg brand free of charge. Here
you will find photos and pictures, videos, texts, presentations, publications and CD masters for the communications template
for the Hamburg brand. These materials can be downloaded and are not intended for use for commercial purposes. The
range is continually being expanded.

3 Overview

3] Photo database
3 Brochures, Flyer & more

3] Film database

>

Quickfinder Contact
Perform here your targeted research for photos, movies, brochures, texts,
presentations, templates and other media at the MEDIASERVER.

3 Hamburg: The magazine... May-Lena Signus

3] Newsletter &-mail contact | I b
Searchword (alt. Medianumber) Topic u r
al El Phone +49 (0) 40 41 11 10 625 a I I ' g
3 The economy says “Ja zu Wedia Type Timeline
Hamburg!® al El al El

3 Brand modules SEARCH

Photo database Film database Texts, Brochures and more

Comprehensive database of copyright-
free photos of motifs frem Hamburg and

Database of films and videos on themes
from Hamburg and the metropolitan region

Databasze of facts, texts, fact sheets,
presentations and tours in Hamburg and



Se cr ®err un r ®s e au
(Franche Comté)

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



