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Les 8 leviers d'un bon marketing territorial
Placer I'écoute et la satisfaction du client au coeur de la démarche
Ne pas confondre marketing d’'entreprise et marketing territorial
Distinguer le marketing institutionnel du marketing territorial
Identifier I'échelle géographique pertinente, « la destination »
Se préparer et organiser la démarche
Mobiliser les acteurs pour construire et agir collectivement
Agir dans un climat de confiance

Etre transparent

La démarche méthodologique d’ensemble

Le démarrage d’'une démarche de marketing territorial
A - Une bréve histoire du marketing territorial
B - Définition
C - Les questions utiles & se poser avant de débuter

Au coeur du marketing territorial, la mobilisation des acteurs
autour d'un projet collectif

Mettre en ceuvre une démarche : la méthode compléte en 10 étapes

Adapter I'usage de ce guide a ses besoins

Séquence 1 : Etablir son diagnostic

Placer I'organisation et I'information au cceur de la démarche.
La connaissance simplifie tout

A - Organiser le travail collectif
B - Organiser le recueil de I'information : I'intelligence territoriale

C - Assurer le traitement de I'information
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Analyserles marchés ...

A - La segmentation des marchés. ...

B - Panorama des marchés potentiels ...

1. La mobilité au coeur du systeme productif ...

2. Focus sur quelques marchés ... .

3. S’intéresser également aux nouveaux marchés et aux marchés de niche. .. .......... . ... ... ..
4. Définir ses marchés @ partir de « produits territoriaux spécifiques». ... ...
5. Les univers virtuels vont-ils devenir de nouveaux segments de marché ?...................... ...

C - Etre réaliste

1. Sélectionner les marchés les plus prometteurs ... ...
2.La nécessité de prioriser ses études de marché .. ...
3.Tenir compte des volontés locales ... ... ...

D - Etudes de marché : bien comprendre la demande. ... .

1.Le volet quantitatif des études de marché ... .

2.Le volet qualitatif des études de marché. .

3. Croiser les analyses qualitatives et quantitatives pour saisir Ia dynamlque des marches .........................

E - Comment synthétiser les études de marché ?. .

Etudier I'environnement des marchés.

Evaluer la position concurrentielle de I’ offre territoriale ...
A-Introduction .

B - L' étude de I'offre territoriale : I'analyse du couple « produit/services» ...........................

1. Comment caractériser I'offre territoriale 2 .......... ..

2. Quels critéres clés retenir pour I'analyse des forces et foublesses de son territoire 2 ...
3. Des données et analyses nombreuses et souvent accessibles sur Internet. ...

C - Focus sur la compétitivité en matiére d'identité territoriale ... ...
D - Synthése intermédiaire : la compétitivité qualitative de I'offre territoriale .................... ...

E - La compétitivité prix du territoire. ...

.....

.....

3.Exempledevoluot|on de la compétitivité prix d’'un séjour touristique ... ...

F - Synthése : les forces et faiblesses du territoire. ...
Analyser les retours sur I offre territoriale ...

A - Identification des places de marché les plus pertinentes..................... ...
B - Analyse des actions menées par les acteurs et représentants de I’ offre territoriale. ...
C - Analyse des actions menées par les agents économiques ciblés et leurs représentants
D-Les mé&dias SOCIQUX ...

E - Que conclure sur le « niveau de commercialisation » du territoire ? ... ...

Synthétiser I'évaluation de I offre territoriale ...
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Séquence 2 : Définir ses choix stratégiques

Se donner une ambition en choisissant les objectifs stratégiques
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