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1. Comment définir le marketing territorial ?
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Le marketing des
territoires

"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 »

Source : auteur d’aprés le Mercator

Enjeux concurrentiels, marketing et
stratégies d’attractivité des territoires




Attractivité du territoire : 12 marchés a
enjeux pour les grandes agglomeérations
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2. Se différencier pour étre visible et
lisible. Quelques bonnes pratiques de
marketing territorial




Batir une offre attractive

Offrir un lieu de services




Argumenter avec méthode sur ses
atouts différenciants

PARIS
. ILE-DE-FRANCE
I3 &  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)
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Se mettre en scéne ...
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Lécoanomie d'lle-de-France a la carte

Valoriser les Eco
compétences locales
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Derriére les images, des stratégies de
positionnement contrastées
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Démultiplier ses messages : Kit de com
pour tous !

Attirer par le don !
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Guérilla marketing a Zeeland, Michigan

Zeeland Tagged

www.feelthezeel.com

La boite a outils du marketing : le jeu
des 9 familles

Promotion
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Opinion Pouvoir
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Source : Guide du marketing territorial, janv. 2010




3. : L’action collective
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AUDACITY*
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HUBSTART PARIS® : Plus de 20 acteurs
unis pour 'attractivité du Grand Roissy
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ACCELERATEUR DE REUSSITE
- Aéronautique N
- Services aéroportuaires
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- Sécurité-Sareté

- Tourisme et événements professionnels

- Eco-activités _

- 4 fonctions clés : centres de formation linguistiques,
Centres de formation internes aux entreprises, R&l et Show-
Room

- 1 activité spécifique : les investisseurs immobiliers et
d’infrastructures.




AUDACITY*

Saint-Nazaire, port d'attacha[s]

O une marque ;
o un réseau de développement public/privé ;

O un positionnement : le réseau est un assemblier des offres
de services existantes ;

O une évolution progressive des services.
o un site Internet : www.audacity-saintnazaire.fr/
o une thématique annuelle — 2010/2011 : I'innovation

o Des ambassadeurs : les 14 membres fondateurs et de
nombreux autres acteurs.

Conclusion — Les facteurs clés de
réussite du Project Center

o Relation client

Excellente articulation avec les autres
acteurs de I'attractivité

Intégration dans la chaine de valeur de
« vente » du territoire

o Centre de compétence marketing

Création collective d’arguments de
promotion

Reprise des arguments par les
partenaires = démultiplication / clients




Merci de votre attention

GUIDE DU MARKETING TERRITORIAL
Réussir son marketing territorial

en 10 étapes
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