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Faisons connaissance 

¹ profil: économiste ï développeur économique ï 
marketeur  territorial  
 
¹ Coordinateur démarche HUBSTART PARIS 
(www.hubstart -paris.com )  

 
¹ Pôle de compétitivité Cap Digital : Membre du Bureau 
Exécutif  
www.capdigital.com   

 
¹ ADETEM (association de marketeurs ) : Président du 
Club Marketing Territorial www.adetem.org  

 
¹ Formateur : ENA, Ecoles des Ponts, Les Echos 
Formation, CNER, ENACT, é 

 

Contact :  

vgollain@hotmail.fr  
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Découvrir le marketing 

territorial  

www.marketing - territorial.org   
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Menu du jour ! 

¹ Les enjeux concurrentiels  
 

¹ Comment définir le marketing territorial ?  
 

¹ La méthode  
 

¹ La mise en îuvre : panorama dôactions 
possibles  



 

 

 

 

 

Partie 1 : les enjeux concurrentiels 



 . Elargissement g®ographique de lôaire de 

concurrence 

 . Intensification (effet crise) 

 . Professionnalisation des équipes 

 . Actions marketing novatrices et segmentées 

 . Actions collectives (« chasser ensemble ») 

 . Le client, le client, le client  
 

 

 

Les enjeux concurrentiels 

Barrières 
concurrentielles  



 . De nombreuses actions individuelles et éparses 

 . Insuffisante connaissance partagée des avantages 

concurrentiels de lôoffre territoriale (localement et avec 

agences nationales) 

 . Méconnaissance des attentes des clients  
 

Nos défauts gaulois ! 



Eco-Way  Trading  sôimplante à Nice  au  cîur de lôEco Vallée  de la Côte  
dôAzur. La société  internationale  de conseil  spécialisée  dans  les  
thématiques  du  changement  climatique  prévoit  10  recrutements  à 3 
ans .  

Nice  a été  un  choix  évident  pour  le développement  international  dôEco-
Way . Dôun point  de vue  stratégique  :  Eco-Way  Trading  cherche  à 
développer  un  programme  innovant  de compensation  carbone  qui  
mûrira  plus  naturellement  dans  une  région  où  le développement  
durable  a été  priorisé  sur  lôinitiative du  gouvernement . Nous  avons  
donc  trouvé  cet  environnement  favorable  au  cîur de lôEco Vallée  de la 
Côte  dôAzur, Opération  dôInt®r°t National  de la plaine  du  Var . 

Dôun point  de vue  logistique,  la proximité  de Milan,  où  est  basé  le 
groupe,  a été  un  facteur  décisif,  ainsi  que  la présence  de lôA®roport 
Nice  Côte  dôAzur, dôo½ Eco-Way  Trading  a un  accès  facile  à tous  ses 
clients  européens . 

 

La compétition inter - régionale  

Source : Team C¹te dôAzur 



La compétition porte également sur la 

valorisation des compétences locales 



 

 

Partie 2. 

  

Comment définir le marketing 

territorial ? 



Le territoire est-il ? 



Attractivité et marketing des 

territoires 

Le marketing  territorial  est  une  
boîte  à outils  qui  comprend  des  
méthodes,  techniques  et  pratiques  
utiles  pour  renforcer  lôattractivit® 
des  territoires . 

 
Comment définir le  

marketing territorial ?  



Ne pas confondre marketing 

dôentreprise et marketing territorial 
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Le marketing territorial nôest pas 

uniquement de la Communication 

 
Guide  

Video  



Le marketing territorial est un 

effort de valorisation  

Source : SIMI, décembre 2011  
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European city branding. Concept:  

Evert Ypma, Design: Femke Herregraven. 

2009 

Le marketing territorial sôinscrit 
dans un contexte concurrentiel  

Source : Greater Sydney Partnership  



Segmenter pour cibler ses 

clients privilégiés 

18  

Segmentation  



Exemple dôune segmentation 

clients 



Définir le marketing territorial 

"Le marketing territorial est l'effort de 
valorisation des territoires à des 
marchés concurrentiels pour influencer, 
en leur faveur, le comportement de 
leurs publics par une offre dont la 
valeur perçue est durablement 
supérieure à celle des concurrents ".  

On va donc chercher à faire 
connaître et augmenter la valeur 
perçue auprès des clients ciblés 
par des actions marketing  
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Intérêts du marketing territorial 

¹ Les méthodes et techniques marketing 
permettent de cibler des clients spécifiques  

¹ Le marketing territorial permet aux 
territoires de se différencier plutôt que de 
se concurrencer avec des positionnements 
similaires («  cîur de la France »).  

¹ Le marketing territorial permet de 
construire un plan dôactions performant 
pour atteindre les objectifs fixés  

¹ La r®putation sôest la r®p®tition 



 

 

Partie 3. 

 

  

La méthode du marketing territorial : 



Les trois étapes de la démarche 

marketing 

1. Analyse et 

Diagnostic

3. Plan 

d'actions

2. Définition 

des choix 

stratégiques



3 séquences, 10 étapes 

Séquence 1  : établir son diagnostic  
-  Etape 1  : placer lôinformation au cîur de la 
démarche  
-  Etape 2  : analyser les marchés  
-  Etape 3  : ®tudier lôenvironnement des march®s 
-Etape 4  : évaluer la position concurrentielle de 
lôoffre territoriale 
-  Etape 5 : Analyser le mode de mise en relation  
-  Etape 6  : Synth®tiser lô®valuation de lôoffre 
territoriale au regard de la demande  

Ă 

Séquence 2  : définir ses choix stratégiques  

-  Etape 7  : se donner une ambition  

-  Etape 8  : Construire sa promesse (le 
positionnement)  

 

 

Ă 

Séquence 3  : dresser son plan dôactions 

-  Etape 9  : construire sa partition par le mix 
marketing  

-  Etape 10  : planifier pour optimiser  

Source : V. Gollain  
24  
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CERISE REVAITÈ  permet dôanalyser lôoffre qualitative dôun 

territoire à travers 13 critères et de construire une 

argumentation territoriale 

C  Capital Humain  
E  Entreprises et acteurs leaders  
R   Réseaux et points nodaux  
I   I nfrastructures et Immobilier  
S   Services  
E  Evénements professionnels  
 
R   Recherche et Développement  
E   Entreprises secondaires  
V   Valeurs et identité du territoire  
A   Actions collectives structurantes  
I    I mage extérieure  
T   TIC  

®        ®  Ressources naturelles & Physiques -  Patrimoine  
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Deux utilisations possibles de Cerise 

Revait ® 

¹Analyse de lôoffre territoriale dans 
son ensemble  

 

¹Analyse de lôoffre territoriale pour 
une fili¯re ou un secteur dôactivit®. 
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CERISE REVAIT® permet de mener une analyse qualitative de 
son territoire face à ses concurrents. La méthode est 
particulièrement adaptée à un travail de groupe.  



Le marketing territorial permet de 

cibler 



Premier exemple de ciblage : le 

Grand Lyon 

 Tourismes dôaffaires : 

V Agences événements  
V Prescripteurs congrès  
V Organisateurs  

 Presse  
V Professionnelle  
V Economique  
V Généraliste  
V Presse internationale  

 Société Civile  
V Autorités publiques  
V Grand public  

 Analystes & Investisseurs  

Internes  à LYON  
Externes  à LYON  
Cibles Nationales et Internationales  

  
Membres de la Task Force  

Patrons de la Task Force  

Réseau des Ambassadeurs  

Réseau Communication ONLY LYON  

Décideurs et personnalités   

 Presse régionale  

  Famille communication et marketing  

  (entreprises et organismes)  

  Acteurs du tourisme dôaffaires  

 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 
campagne marketing : le 
chef d'entreprise, le cadre 
et la famille.  

¹ Chacune de ces cibles marketing est 
exposé à un message spécifique déjà 
visible sur le site Internet : 
http://www.jeveuxmetz.com/pourquoi/   

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


Troisième exemple : Soho - Solo 

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



Quatrième exemple : la 

stratégie de ciblage de Idéa 35 



www. idéa35. fr  
Rencontre des élus communautaires  14 décembre 2011  

Notre positionnement 
stratégique  

üGrand - Ouest  

üOpportunités (France, International)  
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Notre positionnement 
stratégique  
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Notre positionnement 
stratégique  

Connaître ses cibles : Qui je vise ?  



Apr¯s le ciblage, les 6 conditions dôun 

bon positionnement 

 

¹ Etre clair et simple ;  

¹ Etre attractif, côest-à-dire susceptible de 
satisfaire les attentes des cibles définies;  

¹ Etre crédible ;  

¹ Etre différent ;  

¹ Etre profitable, côest-à-dire attractif pour 
une «  cible de clients  » suffisamment large ;  

¹ Etre p®renne, côest-à-dire suffisamment 
durable en pouvant résister aux évolutions du 
march® et de la concurrence. Lôaffirmation 
dôun positionnement se r®alise dans la dur®e  



 

Partie 4. 

 

  

La mise en îuvre : panorama 

dôactions possibles 



La marque, une décision stratégique 

de marketing territorial 

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



Brève typologie des marques (théorie !) 

Marque ombrelle  

(ou corporate )  

Secteurs, 
filières, pôles  

Made in  
Lieux 

spécifiques  
Offre de 
services  

Signe 
dôidentification 

et de la 
Qualité et de 
lôôorigine  

Evénements  



Promouvoir ses sites dans une 

logique de réseaux 



o La politique du couple «  produit territorial / 
services  » consiste, pour répondre aux 
attentes des clients, à organiser la mise en 
valeur de lôoffre territoriale (le produit) en 
association avec la gamme de services.  

 

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

Le marketing mix des territoires : 
le couple ñproduit / servicesò 

Il est nécessaire de promouvoir 
son offre, ses services et 
dôam®liorer ç le produit  »  40  
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Offrir des services en ligne 
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Une marque, un logo,  
un site web  
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www.implantation35.fr  

Quoi ?  
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Lôoffre disponible  
des parcs dôactivit® dôI&V 

97  
parcs 

dôactivit®s 
 

300 photos  
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www.implantation35.fr  

Pour qui ?  

Pourquoi ?  
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Une cible : les entreprises  
Un objectif : des implantations  

nouvelles     
implantations  

Idea 35 redirige vers le(s) partenaire(s) :   

-  si origine endogène  

-  si origine exogène  

EPCI +  
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www.implantation35.fr  

Comment ?  
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ü Un carte interactive  

ü Une base de données géolocalisées  

üUn portail de recherche 
et de sélection  

üUn générateur de 
contacts qualifiés  

En résumé, implantation35 
côest : é 
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Vous cherchez ?  
Vous trouverez !  

En 3 clics  
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Pour lôIlle- et - Vilaine  
et ses territoires  

Promotion  
de vos offres 
foncières et 
immobilières  

+  Détection  
de projets 

dôentreprises pour 
vos territoires  
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Principes  
et objectifs  

Promotion  Détection  
Dynamique  
Permanent  

Actualisable  
Interactif  

Bidirectionnelle  
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ü Transparence  
 
ü Responsabilité  

 
ü Mise à jour  

 
ü Reporting/Evaluation  

Les fondamentaux  
pour y arriver :  
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Des questions ?  
Des commentaires !  



La cartographie marketing permet de 

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


La cartographie marketing en Ile-

de-France : www.econovista.com 

¹ Une marque ombrelle a été créée : 
Econovista  Paris Region  

¹ Elle regroupe 25 partenaires  

¹La base line dôEconovista  est :  
 

« Lô®conomie dôIle-de-France à la carte  ».  

 55  



La gamme de produits et services 

 

 

Edition de  

cartes papiers   
 

 

 

Carte interactive : approches par thématiques («  Découvrir  », 
« Innover  », «  Créer et se développer  è é ) ou par Cluster dôIle-de-
France  («  Cap Digital», «  ASTech  », «  Eco-système  de System@tic  è é) 

 

 

 

www.econovista.com  



La carte ®conomique de lôIlle-et-

Vilaine 

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


