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Partie 1 : Définir le marketing territorial




Marketing territorial = Communication ?
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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 percue est
durablement supérieure a celle des
concurrents.

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

Source : auteur d’aprés le Mercator
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Partie 2 : Construire sa stratégie
marketing

Les trois étapes de la démarche
marketing

3. Plan
d'actions

1. Analyse et
N Diagnostic

—
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2. Définition
des choix
stratéaigues




Construire sa stratégie marketing

Séquence 1 : établir son diagnostic
- Etape 1 : placer I'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 I'offre
territoriale
- Etape 5 : Analyser le mode de mise en relation
- Etape 6 : Synthétiser I'évaluation de I'offre territoriale
au regard de la demande

(U

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

Source : Guide de marketing territorial, janv 2010.

Marketing territorial = action
collective a toutes les etapes
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Séquence 1: Vue d’ensemble de la
démarche de diagnostic

Le territoire et son offre
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Question : « comment évaluer I'offre
territoriale avec CERISE REVAIT® ?»




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 l'offre territoriale grace a
une connaissance renouvelée des atouts et
avantages concurrentiels locaux.

Cette meéthode  est  téléchargeable
gratuitement sur www.marketing-
territorial.org
. Les tableaux excel sont également
disponibles
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CERISE REVAITe permet d’analyser I'offre
qualitative d’un territoire a travers 13 criteres

Capital Humain

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

Evénements professionnels

Recherche et Développement
Entreprises secondaires

Valeurs et identité du territoire
Actions collectives structurantes
Image extérieure

TIC

® Ressources naturelles & Physiques - Patrimoine
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Criteres complémentaires

o Marché local

o Développement
Durable

o Gouvernance
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Etape 7 : se donner une ambition

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

o Ces objectifs marquent également le passage d’une
logique de territoire, voire de terroir, a celle d’'une
logique de produit.

o Ceci implique la notion de choix c'est-a-dire la
capacité d’un territoire a comprendre qu’il n'a pas
vocation a attirer toutes les fonctions et activités.
Dans un mode global et trés compétitif, il y a une
nécessité a bien positionner son offre. Il faut cibler !
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Etape 8 : définir sa promesse par le
ciblage et le positionnement

« Le positionnement est une politique
volontariste du territoire qui consiste a
choisir ou I'on se situe sur un marchée,
face a quels concurrents et avec quelle
proposition de valeur claire pour les
clients ».

Mercator
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Ciblage et positionnement

Obijectifs

Stratégie

Ciblage ’ ‘ Positionnement
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Pourquoi cibler ?

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

o 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 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
supérieure a celle des concurrents".

o
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Etape 9 : le mix marketing

o La définition de la stratégie de
conquéte des territoires passe par
la mise en ceuvre d’actions
combinées relevant de 9 familles.

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

o L’argumentaire de vente est
construit dans 'une des 9 familles
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Les axes du marketing opérationnel

Produit /
Services
Coopération

Plaisir du
client

Promotion

Placement

Opinion Pouvoir
publique politique

Source : Guide du marketing territorial, janv. 2010




Argumenter avec methode

PARIS
.II.E-D_E-FRANCE
y AL {—  www.paris-region.com

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

La méthode CERISE REVAIT®

(version révisée V4)

www.cdeif.org

<= www.hubstar-paris-blog.com

Partie 3 : Exemples de stratégies
marketing et d'attractivite




Construire ensemble une
stratégie d’attractivite :

L'exemple du plan d'actions attractivité
(P2A) de I'lle-de-France

Plan
d‘actions
attractivité

ILE-DE-FRANCE

Ambitions du Plan d’Actions
Attractivite (P2A)

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

Construire de facon ouverte et partenariale un
plan d’actions fondé sur des actions
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
attroctivité
ILE-DE-FRANCE

Le Plan d’Actions Attractivité : P2A

o 6 groupes de travail menés en 2008 :
projets stratégiques;
présence internationale; Réponse
image économique internationale; - aux

. attentes

offre de services;
rencontres & événements professionnels
marketing des territoires.

Un site Internet dédié

250 acteurs mobilisés au cours des 9 mois du projet
45 fiches actions prioritaires dont 34 actions

2 restitutions collectives

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

o O 0O O O

‘Tournée asiatique « Futur
o en Seine on Tour »

[UR
NI

o Objectifs

Promouvoir les compétences franciliennes en matiére 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 I'accueil d'acteurs étrangers en lle-de-France pour I'édition 2011
du Festival Futur en Seine

o Partenaires
Conseil Régional
Pble de compétitivité Cap Digital avec participation Systematic et Advancity

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

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




Parcours économiques
territoriaux

Objectifs
o Cibler les visiteurs

o Organiser des circuits de 1 a 2
jours

o Thématique précise
o Effet recherché : effet « Whaouh »

Parcours
journalistes
anglais

Parcours
Automobile

Agir ensemble par une stratégie
collective de marketing

Deux exemples de projets de territoires
avec des marques collectives
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GATE TO BUSINESS., LINK TO THE WORLD

ONLYLYON




Organisation et cibles

ESPACE PRESSE
_;:n%:— ACTUALITES

LYON EN BREF ¥ "“""rf

E IDEALE B ":1‘

Partenaires
Les 12 partenaires de la démarche de marketinggrritorial ONLYLYON
- ADERLY + Vous recherchez une implantation pour
- Aéroports de Lyon + développer votre activité +

12 - Chambre de Commerce et d'industrie de Lyon +
- Chambre des Métiers et de fArtisanat du Rhéne - i ‘& e &
e Vous envisagez d'étudier & Lyon +

partenaires Ca Cotre de Cangréa de Lyon +

- Communauté Urbaine de Lyon =
- Département du Rhdne =

- Eurexpo Centre de Conventions et ¢Exposition de
Lyon +

- Medef Lyon-Rhone +

- Lyon Tourisme et Congrés =

- PRES Universié de Lyon =

5
cibles

Vous venez visiter Lyon +

Vous voulez organiser un événement +

Vous voulez découvrir I'offre
économique locale +

Votre contact : Sophie Louet
Tel: <33 (0)4 72 40 57 50
louet@aderly.com

Lyon : de la politiqgue de marque au ...

... Marketing filiere

=~ LA METROPOLE
=f IDEALE
= POUR SE DEVELOPPER
iy J7-— v

CONTRIBLEZ AU
RAYONNEMENT DE LYON

ONLYLYONA

Lyon invente Ies_;ga;:?mﬂ Ae traniputs
de demain

ONLYLYON e i




HUBSTAR PARIS : 17 acteurs unis
pour I'attractivité du « Grand Roissy »
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HUBSTAR
PARIS . Plus de 60

Programme

actions en 2010
2010

Communi-
cation
Globale en
Faveur de
La notoriété

Coopération
avec d’autres
territoires et
benchmarks

Organisation
interne et
animation
territoriale




Partie 4 : Quelgues bonnes pratiques
européennes de marketing territorial

Argumenter ensemble oAl

DIVERSITE = ATTRACTIVITE

TERRE D'ACCUEIL DES ENTREPRISES

Présence des
it 5 Ul GAGNENT
décisionnaires Q e

ropen

IMPLANTATIONS
INTERNATIONALES

et S i

Source : www.paris-region.com




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

e

b Diversité de I’offre

"iﬂa

" Léconomie d'lle-de-France a la carte

Eco

La démarche

ECONOVISTA en bref :
o Vendre collectivement I'offre territoriale d’lle-de-France
25 partenaires
Marque ombrelle « Econovista Paris Region »
Baseline : L’économie d’lle-de-France a la carte
3 gammes de produits et services
Site Internet
Outils d’info : Blogs, newsletter et Facebook
Carte papier (3 éditions)

o O O O

WWW.econovista.com




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

1 - »
Proposer des services - —
collectifs sur un lieu de flux

DATAGORA est un outil
partenarial d’information
économique et de _
valorisation du grand Roissy. =

Lieu multimédia permettant
de fournir en temps réel, de
maniére compléte et ciblée,
des informations socio-
économiques a des
investisseurs potentiels et
délégations.

http://www.datagora.com/




Intégrer les services des partenaires
pour composer des bouquets

La recherche d'une nowvelle Iocalisation nécessite

des Investigations parlois longues st coiiteuses

LABE ofire désormars Ia possibilité au entreprisss. UN

&trangéres qui envisagent une implantation & ACCOMPAGEMENT i

Bruxelles. d'évaluer leur chais sur le terrain, & SUR

moindre codt el sans engagement Comprenant:
MESURE :

Grace au “Brussels Business Walcome Package”, * Une assistance furidique

ces ises pourront béngficier gratui netamment lors de La

durant trois mois des avantages suivanis: constilition de L saciété

* Un audit des aides publiques et des
incitants fiscaux disponibles
# Laide dans a recherche d'un site
# Lorianiation aupris des dverses
administrations locales
* Lamise en relation avec les acieurs.
tocaux dii secleur

Ces services sont mis & voire disposition par
UN ESPACE les conssillers de [ABE.
DE
TRAVAIL Comprenant:
Un bureau fermé entiérement
Equipé pour 1 & 3 parsannes

Internet, {éléphone & fax*

Un service d accusil [En/Fr/ Nl Des prix préfersntiels

L accés aux salles de conférences gansun hitel *** Stoiles IR, el 3
situé & cing minutes de
Les bureaus sont localisés au sein nos bureaux.
méme de IABE, sur le sile hislorigue D i e st e

de Tour & Taxis au ceeur de Bruxelles. Al ST e

Se promouvoir : Kit de com pour tous !
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Se créer un réseau d’ambassadeurs
(Franche Comté)

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

o

Conclusion sur quelgues 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 du diagnostic
a la mise en ceuvre d’actions opérationnelles

La partie diagnostic est essentielle pour identifier les
avantages comparatifs du territoire

Certaines bonnes pratiques mises en place dans

d’autres territoires servent d’inspiration mais il faut
éviter le copier-coller !




Merci de votre attention

>

Contact:
Vincent GOLLAIN

ARD IDF : www.paris-region.com
" Directeur, Dir. Attractivité Durable des Territoires DADT

vgollain@paris-region.com

Aller plus loin :

o Web :

Marketing territorial:

www.marketing-territorial.org
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o Références bibliographiques:

Méthode Cerise Revait ®,
www.cdeif.org

V. Gollain, Guide de marketing
territorial , Territorial Editions,
janvier 2010.

GUIDE DU MARKETING TERRITORIAL
Réussir son marketing territorial
€n 10 étapes




