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Une analyse des etudes et classements
Internationaux

Un diagnhostic

———— Des enquétes flash

S— : " : .
= L’analyse des réponses au questionnaire

Un benchmark international
e et et
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1. DIAGNOSTIC,
ETUDES,
ENQUETES

LES PRINCIPAUX
ENSEIGNEMENTS
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Reperes et icones

Champs-Elysées Arts

Bassin parisien @" Pa rIS

Luxe g
Métro Louvre
Tour Eiffel £ versailles

Dlsneyland 3 Mode

Sacré-Cosur Roissy

Seine

£
S

Notre-Dame-de-Paris
Centre Pompidou
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Traits identifiants

Dynamique S © Romantique Bele Cultivée

Attractive E Mobile 2 Creathe

Savante ZFestlve -|- Humaine  Djverse

owerte g Historique
Innovante Extreme QO

Puissante ¢"¢ Contrastee

Art de vivre
Bouillonnante Avant-gardiste

Cosmopolite
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Dynamiques et problématiques

Qualité de vie camns COmplexe
Technologies POle de Potentiels

2 Centre décisionnel compeétitivite

§ I N novation g Polarisée sur Paris

Puissance gouvernance & Touristique
economique  Dynamisme

Territoire de recherche

Ieues

Secteurs de pointe

Hub eu
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Une quinzaine de personnalités des
secteurs public et prive, évoluant dans les
domaines :

de ’économie,
de la culture,
du tourisme,

de I’éducation,

de ’enseignement supeérieur et de la
recherche,
des transports,
du marketing territorial..
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Le besoin ressenti de moderniser I’ image régionale,

de projeter vers I'avenir les éléments déja installés et

tres valorisants des perceptions actuelles
: »an ; £ B
« Paris art de / : ‘ r .
vivre, mais / ¢ b’
aussi puissance

» / 4
économique » : F ’-'.. e N

La posmon clé des notions d’ mventlon de création et
ﬂ [ d’innovation dans I'image actuelle ou souhaitée :

c’est le trait majeur, passé et présent, de I'lle-de-

4

‘ | France
« il faut créer f '

I’alliance du
rayonnement et A
de 'innovation » ‘

Le manque d’approche internationale et le lien étroit,
| plus ou moins positivé, entre I'image de Paris et celle
' de la France
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Le prisme determmant des paradoxes, contrastes et I

— Ll diversités dans la perception du territoire, et la
N « fairede , volonte de les posmver

notre
diversité un
atout majeur »

— ——eiabvnele—
5 ¢"7
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L'importance du brassage et des rencontres, et la
vision du territoire comme un creuset

« favoriser la
fertilisation \ :
des talents » J r

La dispersion des acteurs, la complexité de la ;
gouvernance : la marque comme un levier en termes
de mobilisation collective

=

« gouverner
la marque » La volonté de maitriser et porter la marque dans la

durée




La principale porte d’entrée vers I'Europe (« hub »)

Une grande capitale politique

Le 1° pdle économique, de recherche et dinnovation
en Europe

La 1¢r destination touristique mondiale

Un foyer culturel et artistique ancré dans la modernité

La 1€ écorégion d’Europe

Un art de vivre unigue, universellement connu et
reconn

Un territoire ouvert, connecté a la modernité

Une dynamique francilienne appuyée sur la diversite

Une région jeune
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Une image hyper-
polarisée sur Paris dans
ses dimensions
touristiqgues et
patrimoniales

L’'image de I’'lle-de-
France aujourd’hui, c’est §
Paris et la France 1 e

) fledeFrance




Une sous-exploitation
de potentiels
stratégiques en termes
de positionnement et
d’image et une forte
tradition de creation et
d’invention
Insuffisamment mise en
valeur

¥ fledeFrance



95 - VAL-D'OISE

Un territoire bridé dans
son attractivité par une = _ o
forte dispersion des =
acteurs, une
gouvernance complexe &
et un déficit d’approche
Internationale : il faut
créer un mouvement e
commun vers le monde - Esont

et I'avenir B -
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Une diversite présentee
comme l'un des traits
saillants de la
personnalité de I’'lle-de-
France, une dimension
qui croise perceptions
Interne et externe, mais -

peu valoriséedansles == ==.. -~ = .
démarches d’attractivité . e <. |
et de positionnement = —— = —— .
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Une qualité de vie -
internationalement 1"
reconnue comme un |
atout clé de I'lle-de- y
France, mais souvent vz
resumeée a ses aspects ¢
les moins '
contemporains, au
detriment des
dimensions les plus
actuelles
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2. BENCHMARK
INTERNATIONAL

Londres, Berlin, New-
York et Copenhague
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Comparables ou concurrentes a I’lle-
de-France, les villes de Londres,

Berlin, New-Yor
Su depasser
valoriser pour c

K et Copenhague ont
eurs paradoxes et

nacune leur potentiel

d’innovation, leur capacité de
connectivité, leur diversité ou leur
gualité de vie
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N

Résolument tournée vers l'international

. sur toutes ses dimensions, tant sur les

plans financier que culturel, Londres se
positionne comme la ville-monde de
I'innovation et du business

rd B ‘§

¥ fledeFrance




LOND@N" COLEON [Onpon e

o

Londres véhicule la vision d’une ville a la pointe de
I’innovation et tournée vers l'international




En faisant de la culture un levier de
déeveloppement fort, Berlin a déployé
une marque a I'image de ses évolutions
recentes : en mouvement et connectant

tous ses acteurs
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Partner

Berlin capitalise sur ses atouts, notamment en termes de
mouvement et de modernité dans le domaine de la culture et
de la création




Afin de véhiculer I'image d’une ville
attirante, apres des decennies de
crises, New-York a su, via un embleme
graphique fort et différenciant, féderer
ses populations autour de leur fierté

d’appartenance a la ville

¥ fledeFrance




19

NY

Riche d’une grande diversité (sociale, culturelle, ethnique,
etc.), la ville de New-York a su fedérer toutes ses forces




Copenhague a progressivement imposé
I’image d’un territoire ouvert, ou
Investisseurs et touristes peuvent
bénéficier d’'une bonne qualité de vie et
de solides savoir-faire. L’élaboration et
le partage open source de la marque
sont a I'image de ces notions, mélant
de nombreux acteurs

¥ fledeFrance



Partant des réalités de son territoire, larégion et la ville de
Copenhague ont choisi de valoriser leur qualité de vie, via
une marque ouverte et une gouvernance harmonieuse




3. POSITIONNEMENT
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4. PLATEFORME
COLLABORATIVE
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http://r3-0.1ledefrance.fr

S’informer et partager
3

Retrouver les éléments des R3.0, le détail du
projet, les partenaires de la démarche...

S’exprimer

Répondre au questionnaire, témoigner et
proposer sur le Forum



RencontresduRayonnementRégionalR3.0

LE PRCJET
LES RENCONTRES

EOC!
FoLyU

[¥3]

DOCUMENTATION

FOCUS

LE 22 MARS 2012 DE 9H30 A 12H20

e -‘l'“f'*" « Synthese ‘d-es Rencontres du
. ’ Rayonnement Regional »

& Les premiéres Rencontres du
Rayonnement Régional illustrent e
lancement de la démarche relative a la
margue de territoire. Vous trouverez ci-dessous le déroulé et les
vidéos marquantes de ces rencontres.

&

Consulter les autres articles

LE PROJET

Une marque de
territoire pour I'...

Pour positionner la

region lle-de-France

LES RENCONTRES

LES RENCONTRES DU RAYONNEMENT
REGIONAL

Consulter l'article

DOCUMENTATION

PRESENTATION DE JORDI SACRISTAN

Télécharger le document
Les derniers documents disponibles

QUESTIONNAIRE

.
Participez a l'élaboration de la marque

Découvrez les principaux acteurs

» Toutes les questions-réponses

Les prochaines étapes




5. PROCHAINES
ETAPES
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- RencontresduRayonnementRegional
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Le 12 octobre 2012

Presentation de la signature, des =

\

et d’une premiere approche ‘
graphique ‘
P

”
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MERCI DE VOTRE
ATTENTION
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