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Votre intervenant :
Vincent GOLLAIN

» Parcours : économiste — développeur économique —
marketeur territorial

* ARD lle-de-France; Directeur; Dir. De |I' Attractivité
Durable des Territoires

WWW.paris-region.com & www.econovista.com

« PGle de compétitivité Cap Digital : Membre du Bureau
Exécutif

www.capdigital.com

» ADETEM (Association de marketeurs) :
Président Club Marketing Territorial
www.adetem.org

« CDEIF (association de développeurs économiste) :
Président

www.cdeif.org et www.cdeif.net

Contact:

lai ) ) e Formateur : Les Echos — ENA FC et diverses interventions
vgollain@paris-region.com iy ersité de Paris Sud, Sciences Po Paris, Ecoles des

° Ponts, CNER, etfc.). 22



Decouvrir le marketing
territorial

GUIDE DU MARKETING TERRITORIAL
Réussir son marketing territorial
en 10 étapes

www.marketing-territorial.org




Quelques mots sur I’ARD
Paris Ile-de-France

¥ fledeFrance

Agence Régionale de Développement



L’Agence Regionale de
Developpement en bref

. Nom : Paris lle-de-France ARD

. Adresse : 3, rue des Saussaies, Paris 8‘3};1& X
%E -;: s B T .: E !
. Démarrage : 2001 ? “““"

. Effectifs : 63 collaborateurs, dont 53
salariés permanents (2010)
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. Correspondant régional de I'AFIl et
partenariats avec agences départementd

. Budget 2010 : 11,6 millions d’euros

. Site web : www.paris-region.com
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L'organisation de

I"ARD

Secrétariat Général
Murielle Touitou

Directoire

Jean-Claude DETILLEUX
Denis TERSEN

Attractivité Durable
des Territoires
Vincent Gollain

Informations Economiques « — [ I
& Territoriales >

Florence Humbert

Rencontres d’'affaires &
Manifestations professionnelles
Jean-Luc Margot Duclot

Valorisation des Territoires
Hélene Tinti

Développement Durable
Anne-Laure Barbe

Promotion Internationale
Isaac Behmaras

Attractivité
Marc Knoll

Communication

& Marketing stratégique
Frédérique De Bast

DEMANDE

g s W

Cpérations Entreprises
Vincent Durieux

Marchés
Laurence Curti
Accueil & Implantation
Fabienne Monis

Mutations Economiques
Anne FAHY

Bureaux Internationaux
San Francisco / Shanghai
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Focus sur la D.A.D.T

La

est
appelée a confribuer a lo
valorisation et, face aux
enjeux de la compétition
internationale, a I'adaptation
a moyen terme de |'offre
territoriale




Definir le marketing
territorial




Contexte : le grand zapping des
territoires




Clients zappeurs = les placer au centre
de nos preoccupations de 'analyse a la
mise en ceuvre de la politique




Marketing territorial #
Communication
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Le marketing territorial est un
effort de valorisation

_a Seine-Saint-Denis au coeur du Grand Paris

MWI et 3 grandes liaisons d’ici 2025
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Le marketing territorial s"inscrit
dans un contexte concurrentiel
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Le marketing territorial cherche a
influencer




Le marketing territorial consiste
a segmenter sa clientele

AU CCEUR DE LA FRANCE
: :

° ®15



Exemple d’une segmentation
clients

Etablissements
~ Grands ; publics
équipements .
R Entrepreneurs, artisans,
Capitaux mobiles ‘ commergants
) ~ Entreprises
Activites
temporaires "
Le territoire : o
P \ Associations
Consommateurs -vilie & LA, _ et
\ - Département ) organisations
) - Région 'ﬁ
Touristes X , Populations
actives
spécifiques
Visiteurs d’Affaires et _
exposants étrangers Habitants,
Etudiants et
Evénements Evénements retraités

professionnels festifs et
récréatifs

www.marketing-territorial.org



Definir le marketing
territorial

"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 pergcue
est durablement supérieure a celle des
concurrents’.

On va donc chercher a faire
connaitre et augmenter la valeur
percue aupres des clients ciblés
par des actions marketing



Revisiter vos meéthodes
de travail avec le client au
centre : la méthode
marketing
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Les trois etapes de la demarche
marketing

3. Plan 1. Analyse et
d'actions Diagnostic

2. Définition
des choix
stratégigues




3 sequences, 10 etapes et le client partout !

Séquence 1 : établir son diagnostic
- Etape 1 : placer l'information au cceur de la
démarche
- Etape 2 : analyser les marchés
- Etape 3 : étudier I’environnement des marchés
-Etape 4 : évaluer la position concurrentielle de
I"offre territoriale
- Etape 5 : Analyser le mode de mise en relation
- Etape 6 : Synthétiser I’évaluation de l'offre
territoriale au regard de la demande

O

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

O

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

20
Source : V. Gollain



Sequence 1 :

Le diagnostic economique et

marketing




Commant ke client I'a décrit Commant ke chef de projet Commeant I'architects Commant la géveloppeur Commant ke consultant
I'a compris I'a congu I'a program mié business I'a décrit

Comment k projet a été e ogue les oparations Commant ka client aete Commant ga a &té maintanu Ce dont le client avait
documertta ont installa facturd réallement basoin )




Diagnostic oriente clients =

« Cibler des catégories de clients a étudier

e Faire des études de marché pour chaqgue
catégorie de client

e Evaluer|'environnement extérieur

« Benchmarker ses forces au regard des concurrents
identifiés |




CERISE REVAIT® permet d’analyser l'offre
qualitative d"un territoire a travers 13 criteres et
de construire une argumentation territoriale
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Capital Humain

Entreprises et acteurs leaders
Réseaux et points nodaux
Infrastructures et Immobilier
Services

Evénements professionnels

Recherche et Développement
Enfreprises secondaires

Valeurs et identité du territoire
Actions collectives structurantes
Image extérieure

TIC

® Ressources naturelles & Physiques - Patrimoine
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Sequence 3 :

La mise en ceuvre marketing




Les grandes etapes d'une demarche de

marketing territorial

Séquence 1 : établir son diagnostic
- Etape 1 : placer l'information au coeur de la
démarche
- Etape 2 : analyser les marchés
- Etape 3 : étudier I'environnement des marchés
-Etape 4 : évaluer la position concurrentielle de
|'offre territoriale
- Etape 5 : Analyser le mode de mise en relation
- Etape 6 : Synthétiser I’évaluation de |'offre
territoriale au regard de la demande

O

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

O

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

- SEQUENCE 3

: agir !
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Generalement, le plan marketing est

assimileé a I’elaboration d’un kit de

communication




Les 11 variables du mix marketing
territorial

www.marketing-territorial.org ®28



Marketing territorial = dynamique

collective
BAgis
. BR=TAGN=®
iy

your _
business is

capital
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Econovista, la carte éeconomique de reference

sur les territoires d’Ile-de-France

Edition de cartes papiers

Développement de la carte interactive : approches par thématiques
(« Découvriry», « Innover », « Créer et se développer» ... ) ou par Cluster
d’'lle-de-France (« Cap Digitaly, « ASTech », « Eco-systeme de

System@fic » ...)




[Humour comme « arme de vente »

aupres des cibles (ici les Parisiens)

NI O T E LS SILE

Envie de weekend)? - -\./‘

le Loiret

Le cabinet du'coach

e http://www.leloiretvousreussit.com/cgloiret/ ¢



Reims : passer du Champagne au web, web,

web et marketing des personnaliteés

Reims, votre implantation TGV a 45" de Paris
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Invest in Reims
votre future implantation TGV
& 45' de Paris




Labellisation de lieux d’accueil

pour les entreprises internationales
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Les parcours thématiques franciliens, un

outil du marketing territorial

Promouvoir les atouts et la richesse du territoire francilien a fravers un
programme de visites construit a destination d’'une cible identifiée

En 2011, 20 parcours réalisés

Parceurs territorial
Représentants des ambassades étrangéres présentes en |le-de-France
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Hubstart Paris®, une marque pour le Grand Roissy, 22
partenaires, 20 actions majeures en 2011

oy [ExEea

AEROPORTS DE PARIS Paris: Aerotropolis Europe

Chambre de commerce =
. et d’industrie de Paris O CCl Seine-et-Marne
Chambre de Commerce et d'industrie

¥ fledeFrance T~ (
seine-sainT-nenis seing SainToenis
Coordination: Avec le soutien technique de :
- : =
¥ ParisRegion ¥ DATAGORA
Economic Development Agency PASES ROISEY: CO8 SUSINESS AREA

+
AIRFRANCE # 7
STech

@CCI

Chambre de commerce et d'industrie

Versailles Val-d'Olse / Yvelines
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Hubstart
Paris

GATE TO BUSINESS,
LINK TO THE WORLD

HubstartPa riS'A

ACCELERATEUR DE AEQEHITE

LE MONDE ENTIER COMMENCE ICI




Marketing territorial
& quartiers d’habitat
social avec renovation
urbaine

¢ Construction.40
© logts en accession

a la propriété

Construction 42
logts locatifs
sociaux

Objectifs

“Lonstruction de 32
o L logements par
. 2 4" 'AFL (locatif libre)

¥
www.lesmureaux.fr 3636



Problematique

 Quelle est votre position/sentiment d’expert sur la
mise en ceuvre d'une démarche marketing pour
des quartiers bénéficiant d'une image dégradée et
jusque 1a presque uniguement dédié a I'"habitat
social ¢

e Les projets de renovation urbaine ont permis de
créer des emplacements pour des logements prives
et I'accueil d'entreprise (pas forcément des
multinationales). Comment mettre en valeur cette
offre pour attirer de nouveaux habitants et des
entreprises dans les quartiers ¢



Existe-t-il une recette marketing ?

ABRACADABRA'! /

Malheureusement non |



Quelques reflexions

Image des quartiers : de la stigmatisation &
I'inclusion urbaine (devenir un quartier banal ¢)

Segmentation des « clienteles » :

Fidélisation des entreprises attirées par des dispositifs fiscaux et sociaux
Attraction de nouveaux habitants

Attraction de nouvelles entreprises

Investisseurs immobiliers (individuels et collectifs)

Acteurs publics

©O O O O O

Objectifs par types de clients

Elaboration d’'argumentaires dédies et de plan
d’'actions spécifigues



Exemple : Le Bronx

‘BRONX

Millions of dollars are

Duanz Bailey-Castro

being invested in commercial
and residential real estate
development; green roofs

are sprouting up; and

NEIGHBORHOOD CRIME COLOR CODE
i vy N Fosk Pohos Depe. st

big-name retailers such

Fevwer feported étimes

Hlore repareed cimies

as Target, Marshalls and

Best Buy have opened
their doors in this vibrant

MNew York City borough,

conveniently located at the

very center of the lucrative N Work in The Bronx
tri-state area of New York, amed after Jonas Bronck,

an esrly Swedish setler in the area, Why do companies come o

New Jersey and Connecticut. tha Broms: was frst satrled in 1539, The Bronx?
The earlisst sertement in the borough In addition to the Broax's sooag
Companies are
i was built along the labor muarker, its prime locanon makes
renting Class A Harlem River, in this borough 2 perfect center for distmi-
®  what is now the ‘bmtton te a large part of the population
office space ! Mon Haven Historic in the Unitad States and. because of
- Dizmict. Rapid proxinicy to three major alrports,
and waterfront
change was the mle the world.
development is a1 the mm of the S s
19% conmry in the s H R

tax benefits are available. making
investment sn enficing optien. The
Bromz alse ha: s welcoming borowgh
government headed by Bronx Borough
Prezidant Bxben Diaz Jr, which helps
companies choose, and thrive n,

taking shape. Bronx. The sleepy
suburban smeets and
farms began to vield o the rapidly
expandng growth of factories and
wurban neighborhoods. In 1902 the bar-

progressive place to live, ough's msin thoronghfare — the Grand

This is the Bronx

of teday — a diverse,

the Bronz
Concourse — was completed; by
work and play. the 19205, the Fordham Road-Grand This is accomplished i part
Concourse intarsection was a busy through his office’s economic devel-

commercial crossroads. Today it is the  @PUmentconsulne the Brows Cverll

third-latgest shopping district in Hew Economic Development Comp., of

Yok City. BOEDC, which is the prime comtywide
economic development organization
and functions a5 8 ons-500p resouTCE

. canter for msimess and mdusmy.
{Painting n.fﬂ‘mndfnn:ﬂ'wmr
B-;r;:\rﬂuir:ﬂx‘b;ﬂﬁu BOEDC 1z the adminismator of the
[ ) ! Broax Empowerment Zone and i3 also

the federally desiznzted agency for




Conclusion sur quelques grandes
tendances

* Le marketing ne se réduit pas a des outils de
communication

« Professionnalisation des approches marketing en France
et dans le monde

 Des démarches globales et collectives de I'amont &
I'aval

e L'interaction croissante des grands projets urbains et
stratégies marketing

 Marketing territorial : des savoir-faire et bonnes pratiques
d partager, y compris dans le champ de I'habitat social
et de la rénovation urbaine

* Mais, on manque de reperes méthodologiques !



Merci de votre attention!
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