
Réussir sa démarche de
marketing territorial

Mobiliser les acteurs : les 8
leviers d'un bon marketing
territorial

Écoute et satisfaction des clients
Ne pas confondre marketing
d'entreprise et marketing
territorial
Distinguer le marketing
institutionnel du marketing
territorial
Identifier l'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
Être transparent

Séquence 1 : Établir son
diagnostic

Étape 1 : Organisation et gestion
de l'information

Étape 2 : Analyser les marchés

La segmentation des marchés

Panorama des marchés potentiels

Être réaliste

Études de marché : bien comprendre la demande

Comment synthétiser les études de marché ?

Étape 3 : Étudier
l'environnement des marchés

Étape 4 : évaluer la position
concurrentielle de l'offre
territoriale

Introduction

L'étude de l'offre territoriale : l'analyse
du couple "produit/services"

Focus sur la compétitivité en matière
d'identité territoriale

Synthèse intermédiaire : la compétitivité
qualitative de l'offre territoriale

La compétitivité prix du territoire

Synthèse : les forces et faiblesses du territoire

Étape 5 : Analyser les retours sur
l'offre territoriale

Identification des places de marché les
plus pertinentes

Analyse des actions menées par les
acteurs et représentants de l'offre
territoriale

Analyse des actions menées par les
agents économiques ciblés et leurs
représentants

Les médias sociaux

Que conclure sur le "niveau de
commercialisation" du territoire ?

Étape 6 : synthétiser l'évaluation
de l'offre territoriale

Séquence 2 : définir ses choix
stratégiques

Étape 7 : se donner une ambition
en choisissant les objectifs
stratégiques de moyen et long
terme

Le rôle d'une stratégie de
développement économique ou d'une
vision

Construire une ambition

La définition des objectifs stratégiques
pour chacune des 4 familles de cibles

Les enjeux d'une politique de marque territoriale

La sélection des marchés / publics visés
et de leurs prescripteurs

Faire des choix en matière
d'organisation de la relation clients

Gérer la relation territoriale

Définir les objectifs tactiques pour
chaque segment de marché

Étape 8 : positionner le territoire
et construire sa promesse client

Définition et grands principes du
positionnement

Le positionnement global du territoire
dans le cadre de la politique de marque
territoriale d'une politique de notoriété

Le positionnement du territoire pour
chaque segment de marché retenu

définir le positionnement de la démarche
vis-à-vis des acteurs locaux. Quelle est
la valeur ajoutée territoriale de la
démarche ?

La promesse marketing

Séquence 3 : dresser son plan d'actions
Étape 9 : construire sa partition
par le mix marketing

Vue d'ensemble de la mise en oeuvre
d'une stratégie de marketing territorial

Maîtriser les 12 variables du mix
marketing territorial

Définir les axes stratégiques de sa
stratégie de marque

Définir la stratégie mix par segment de marché

Mobiliser et impliquer les acteurs locaux

Mettre en cohérence l'ensemble des actions

Faire valide le plan d'actions partagé

Etape 10 : Formaliser "le plan
d'actions" et l'évaluer

Réussir sa démarche de marketing territorial - vue d'ensemble de la méthode.mmap - 16/10/2013 - Mindjet


