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Définir le marketing territorial :

guelles pratigues et quelles
tendances dans les territoires ?

Présentation pour : Vincent GOLLAIN,

www.marketing -territorial.org
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Failsons connaissance

Contact :

vgollain@hotmail.fr

www.marketing

-territorial.org

+ profil: économiste T développeur économique T
marketeur territorial

1 Coordinateur démarche HUBSTART PARIS
(www.hubstart -paris.com )

1 Po6le de compétitivité Cap Digital : Membre du Bureau
Exécutif

www.capdigital.com

+ ADETEM (association de  marketeurs ) : Président du
Club Marketing Territorial www.adetem.org

1 Formateur : ENA, Ecoles des Ponts, Les Echos
For mati on, CNER, ENACT, e


http://www.hubstart-paris.com/
http://www.hubstart-paris.com/
http://www.hubstart-paris.com/
http://www.capdigital.com/
http://www.adetem.org/

Découvrir le marketing
territorial

GUIDE DU MARKETING TERRITORIAL
Réussir son marketing territorial
en 10 étapes

www.marketing -territorial.org



http://www.marketing-territorial.org/
http://www.marketing-territorial.org/
http://www.marketing-territorial.org/

Menu du jour !

1 Les enjeux concurrentiels

1 Comment définir le marketing territorial ?
1 La méthode

rLa mise en Tuvre : panot
possibles



Partie 1 : les enjeux concurrentiels




Mesdames, je ne voudrals
pas vous vexer, mals vous

Les enjeux concurrentiels |,

. o X
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s Y g

El argi ssement g®ograp
concurrence
. Intensification (effet crise)
. Professionnalisation des équipes
. Actions marketing novatrices et segmentees
. Actions collectives (« chasser ensemble »)
. Le client, le client, le client

h Barrieres
concurrentielles




Nos défauts gaulois !

. De nombreuses actions individuelles et eparses

. Insuffisante connaissance partagée des avantages
concurrentiels de | 60o0ffre
agences nationales)

. Méconnaissance des attentes des clients

www.asterix.com @& 20410 LES EDITIONS ALBERT RENé/oOSC INNY - UDERZO



La compétition inter - -régionale

Eco-Way Trading s 61 mp laNice@au c1 ude | 6 Eallee de la Cote
d 6 Az ua société internationale  de conseill spécialisee dans les
thématiques du changement climatigue prévoit 10 recrutements a 3

ans.
Nice a été un choix évident pour le développement international d 6 E-c o
Way. D06 u point de vue stratégigue : Eco-Way Trading cherche a

développer un programme innovant de compensation carbone qui
mdrira  plus naturellement dans une région ou le développement
durable a été priorise sur | 6i ni tdu gouvemmement . Nous avons
donc trouvé cet environnement favorable au ¢ 1T ude | 6 EValée de la
Cote d 60 A z Opeération d 6 1 n t Natiohal de la plaine du Var.

D 6 u point de vue logistique, la proximit¢é de Milan, ou est basé le
groupe, a été un facteur décisif, ainsi que la présence de | 6 A®r op
Nice C6te d 6 Az d 6 pBéo-Way Trading a un acces facile a tous ses
clients européens .

Sour ce Team C!t



La compétition porte également sur la
valorisation des compétences locales
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Partie 2.

Comment définir le marketing
territorial ?
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e territoire est-1l ?




Attractivité et marketing des
territoires

Le marketing territorial est une

boite a outils qui comprend des
methodes, techniques et pratiques

utles pour renforcer | 0attract.
des territoires .

Comment définir le :>
marketing territorial ?



Ne pas confondre marketing
doentrepri se et mar

BERNARD COVA « ROBERT SALLE

LE
IVAARKETING

A
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arketing Places
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Le marketing terr
uniguement de la Communication

C'DU CHEMIN DE FER DU NORD

Video
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Le marketing territorial est un

effort de valorisation
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Source : SIMI, décembre 2011



Leenomairk etriong <« tvemrr
dans un contexte concurrentiel

dalvsda -European city branding. Concept: L
Evert Ypma, Design: Femke Herregraven.
2009 Source : Greater Sydney Partnership



Segmenter pour cibler ses
clients privilégies

\AU CCFUR DE LA FRANCE

Segmentation

18




EXx emp
clients

Grands

équipements

Capitaux mobiles

\

| e doune

Etablissements
publics

W

Entrepreneurs, artisans,

1 commercgants

Entreprises

Activites
temporaires
Le territoire : . o
" Associations
Consommateurs “Vilie: g CA - et
', - Département | organisations
a - Région
Touristes S Populations
actives
spécifiques
Visiteurs d’Affaires et )
exposants étrangers [-Iabltants,
Etudiants et
Evénements Evénements retraités
professionnels festifs et

www.marketing-territorial.org

récréatifs



Définir 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

superieure a celle des concurrents

i)

20



Interéts du marketing territorial

=

Les méthodes et techniques marketing
permettent de cibler des clients spécifiques

Le marketing territorial permet aux

territoires de se differencier plutot que de

Se concurrencer avec des positionnements
similaires(« cTur de | a»).France

Le marketing territorial permet de
construire un plan doact
pour atteindre les objectifs fixés

La r ®putation sodoest | a r



Partie 3.

La méthode du marketing territorial :
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Les trois étapes de la démarche
marketing

3. Plan 1. Analyse et
d'actionsy N Diagnostic

2. Définition
des choix
stratéaigues




3 séguences, 10 étapes

Séquence 1 : établir son diagnostic

démarche
- Etape 2 : analyser les marchés

-Etape 4 : évaluer la position concurrentielle de
| 6offre territoriale
- Etape 5 : Analyser le mode de mise en relation

territoriale au regard de la demande

-Etapel : placer | 6informatiopn au ciur—de

-Etape3 : ®tudier | 6environnement des mar c

-Etape6 : Synth®tiser | 6®valuption de | 6o0f

~

A

Séquence 2  : définir ses choix stratégiques
- Etape 7 : se donner une ambition
- Etape 8 : Construire sa promesse (le
positionnement)

~

A
Séquence 3 dresser son
- Etape 9 : construire sa partition par le mix

marketing
- Etape 10 : planifier pour optimiser

pl an ddactions

Source : V. Gollain



CERI SE REVAI TE per met doban:
territoire a travers 13 criteres et de construire une
argumentation territoriale

Capital Humain

Entreprises et acteurs leaders
Réseaux et points nodaux

| nfrastructures et Immobilier
Services

Evénements professionnels

Recherche et Développement
Entreprises secondaires
Valeurs et identité du territoire
Actions collectives structurantes
| mage extérieure

TIC

® Ressources naturelles & Physiques - Patrimoine
25



Deux utilisations possibles de Cerise
Revait ®

r Anal yse de | 0offre t
son ensemble

r Analyse de | o0offre t
une fili re ou un se

\ 4

CERISE REVAIT® permet de mener une analyse qualitative de
son territoire face a ses concurrents. La méthode est

particulierement adaptée a un travail de groupe.
26



Le marketing territorial permet de
cibler




Premier exemple de ciblage : le
Grand Lyon

. Externes a LYON
Internes a LYON I Cibles Nationales et Internationales

embres de la Task Force

Patrons de la Task Force . .
Touri smes doaf

V Agences événements

Réseau des Ambassadeurs
jon ONLY LYON congrés

touri s

V Autorités publiques
V Grand public
Analystes & Investisseurs

Grand Public Grand lyonnais



http://www.facebook.com/photo.php?pid=5719240&id=21507193865

Second exemple : Metz

1 Trois cibles ont été

retenues pour cette TR
campagne marketing : le -SRAENT 2
chef d'entreprise, le cadre

et la famille.

1 Chacune de ces cibles marketing est
expose a un message specifigue deja
visible sur le site Internet .
http://www.]jeveuxmetz.com/pourguoi/



http://www.jeveuxmetz.com/pourquoi/

Troisieme exemple : Soho - Solo

poaa ¢ wataler of ¥ pvalier o0 rdeperdod dam o Geny

el
SOHOSOLO

GERSENGASCOGNE

Travaller en independant ?

http://www.soho  -solo -gers.com/



FEEN ® e
Quatrieme exemple : la idea
llle & Vilaine ’

stratégie de ciblage de Idéa 35  “erran




. Notre paositionnement

« Stratégique
4 L

i1 Grand -OQOuest

PARIS

LA ROCHELLE

1 Opportunités (France, International) o
idea
| 1lle &Vilaine ’

DEVELOPPEMENT

www.y idéads.s e Il | | ) |
Rencontre des élus communautaires 14 décembre 2011



Notre paositionnement

« Stratégique
4 L

BRETONS

INNOVANTS

BRETONS PERFORMANTS

-] »
idea
| 1le &Vilaine ’

DEVELOPPEMENT

www. . idéa3s.s

Rencontre des élus communautaires | 14 décembre 2011



Notre paositionnement

« Stratégique
4 L

Connaitre ses cibles : Qui je vise ?

Attractivité internationale : 14 grands marchés possibles a
appréhender pour un marketing territorial efficace

o000, Etablissements
¢ Grands ° publics

® équipements,
°o® x l
Activités
o® 00000, °.

temporaires s
Le territoire : °
Assaociations °

Entrepreneurs, artisans,
pommercan

Capitaux mobiles

A [ ]
) ([ J
Consommateurs - it b et :
- Département c, organisations o®
- Région - TR TR
Populations
actives
\ - spécifiques
Habitants,

Etudiants et

Touristes

Visiteurs d'Affaires et , ‘

exposants étrangers

Evénements Evénements refraités
professionnels festifs et > -
récréatifs woww.marketing-territorial.org l e a
www, idéa35.sfr I | T
) . | . | | 1lle &Vilaine
Rencontre des élus communautaires 14 décembre 2011 € daine

DEVELOPPEMENT



Apr s | e ci1 bl age,
bon positionnement

1 Etre clair et simple ;

r Etre attr aadre $usceptbie ees t
satisfaire les attentes des cibles définies:

1 Etre crédible ;

1 Etre différent ;

r Etre prof i taadré atractifpaue s t
une « cible de clients » suffisamment large ;

r Etre p®r e n-a-dire suffisamment
durable en pouvant résister aux évolutions du

march® et de | a concurren:t
doun positionnement se 1 ®:




Partie 4.
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La marque, une décision strategique
de marketing territorial

BR=TAGN=®

Hubstart
Paris

ACCELERATEUR
DE REUSSITE

SO ) ANGERS LOIRE VALLEY
/p ICE LA VIE EN GRAND

\(X 'y ONLYLYON

Plus : guide de marque (ex. llle et Vilaine)



Breve typologie des marques (theorie!)

Marque ombrelle
(ou corporate )

Signe

- doi dent i|f
fiIiéSreeCsteu([)Tés Made in S élzzli?iuﬁes gef::/?ccéi etde la Evénements
P P a Qualité et de
| 66oripgi

v
< .
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Promouvolr ses sites dans une
logique de réseaux

usdndmdehh hqusde(mdk
m-manm ;

@

L Pk
Grands Sltes ®
/ de Midi-Pyrénées

ﬂmlmmswhlklohm
“Mudmhum

[ Dl «Les cheming de Saint-

N et Compostelie en Frances, 1

presnien (©) Memamenss /ires truceh
@ | TSR —

Découvrez les films
de vos prochaines
vacances sur

(D) b tieme 2 pormans mntin
© ACIR Compostedle

- M . ol s §
WAL Aranciciice m ronope ir
www.grandsites.mid pyrenees.ii
-



Le marketing mix des territoires
|l e couple nprodui t /

o La politique du couple « produit territorial /
services » consiste, pour repondre aux
attentes des clients, a organiser la mise en
val eur de | 6offre territol
association avec la gamme de services.

o Les caracteristigues du produit . le territoire
est un portefeuille de ressources, il véhicule
une identité, etc.

|| est nécessaire de promouvoir
son offre, ses services et

doam®Il| 1 o leeroduitc » 20




Offrir des services en ligne
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Une marque, un logo,
.. unsite web

v P, ~
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implantationas.fr
lle &Vilaine

idea.

| llle &Vilaine
oEvILOrPENINTY

www,idéa3ssfr B |

Rencontre des élus communautaires | 14 décembre 2011 |



. www.implantation35.fr = = (¢

Quol ?

idea
www, idéa3s.s i Il | Vilaine®
Rencontre des élus communautaires | 14 décembre 2011 | | "!ﬁﬁ..'.lﬂl.'?e
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parcs
déact 1

300 photos

idea
www.y idéad3s.s e Il | _ P | | llle & Vilaine
Rencontre des élus communautaires 14 décembre 2011




. _ www.implantation35.fr = 5

Pour qui 7

Pourguol ?

® i -
wwwyyidéa3ss i B | l a‘
Rencontre des élus communautaires | 14 décembre 2011 | | "!Fﬁ?f‘.'.‘.‘.‘?e




Une cible : les entreprises e ]
» Un objectif : des implantations Tl
| . [ _ e
,/ ?—ﬂ-\‘ ’-;Z-/
- ,4/—11';;}6";:;5:}5\.\
| » Google S B
" N
Idea 35 redirige vers le(s) partenaire(s) : )
- si origine endogéne EPCI E’é}: LY JMCL__.:

‘ - '::"':
idea e
- si origine exogene nouvelles

ILLE-ET-VILAINE

DEVELOPFEMEN’T I m p | antatl On

idea.

www, o idéa3s5.5f I | lle &Vilaine”
Rencontre des élus communautaires | 14 décembre 2011 | | e




. www.implantation35.fr = = (¢

Ccomment ?

idea
www, idéass.s e I E | , | [ | | tlle&vilaine?
Rencontre des élus communautaires 14 décembre 2011 DEVELOPPENENT




V4

. Cbobest : & S A

. En résume, implantation35

i Un carte interactive

1 Une base de données géolocalisées

< RECHERCHER UN TERRAIN

1 Un portail de recherche -

et de sélection .
1 Un générateur de [ smwws
contacts qualifies | il

UN PROJET, UN BESOIN ?
On vous appelle

Socigte

Nom et prénom

Téléphone™® e N (i S P
gatoire ] Projet confidentiel - . P AFFICHER LA LISTE EN GRAND

www. idéa35.c fr Il | ; _ | ) | | llle &Vilaine*
Rencontre des élus communautaires 14 décembre 2011




Vous cherchez?2 =
». Voustrouverez! -

www. . idéa35s.= fir

Je cherche un site d'implantation

J'identifie du foncier
ou un batiment d'activités

En 3 clics

idea

Rencontre des élus communautaires

V
|14 décembre 2011 | | lle&Vilaine



Pouw r 1 [-etlkMildine Sl
.. et ses territoires Il T

v ]
3 v 'y, - =

Détection
de vos offres de projets
foncieres et doentrepri|s
immobilieres VoS territoires

Promotion

idea
www.y idéad3s.s e Il | _ P | | llle & Vilaine
Rencontre des élus communautaires 14 décembre 2011 BERILoPsER MY




Principes
» et objectifs

Promotion

WWW.

Dynamique
Permanent
Actualisable
Interactif
Bidirectionnelle

idéa35.% fr |

Rencontre des élus communautaires

lagea

| 14 décembre 2011

)-‘
llle &Vilaine
oEVILOrPENINY



Les fondamentaux
. = poury arriver:

o Transparence
1 Responsabillité
1 Mise a jour

i Reporting/Evaluation

idea

oy
llle & Vilaine
oEvVILOrFPININY

www,idéa3ssfr B |

Rencontre des élus communautaires | 14 décembre 2011 | |



Des questions ?
Des commentaires !

. -

y idea

www. ideass. . . , . , llle & Vilaine
Rencontre des élus communautaires 14 décembre 2011 vl Tors R TaY



La cartographie marketing permet de
valoriser son offre territoriale



http://idata.over-blog.com/1/19/97/12//ScreenShot050-3.gif

La cartographie marketing en lle-
de-France : www.econovista.com

L L'économie d'lIle-de-France a la carte

1 Une marque ombrelle a été créée :
Econovista Paris Region

1 Elle regroupe 25 partenaires
+ La bas e Etonomista dsb:

«LO®conomide-Farce d laecarte  ».

55



La gamme de produits et services

Edition de 5
cartes papiers R Sk, 5
> “}“'_q S :"-..::'{
Carte interactive : approches par thématiques (« Découvrir »,

« Innover »,« Créeretsedévelopper e @ ou par Cl-dester d
France (« Cap Digital», « ASTech », « Eco-systeme de System@tic &€ ¢é)




La carte ®con-etml ¢
Vilaine

Carteco

[lle &Vllame

http://www.idea35.fr/carteco35.aspx



