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En résumé, je suis passionné par les 

territoires, les enjeux de 

développement économique & 

touristique, le marketing et la création 

de valeur par les démarches 

collaboratives !



1. LE MARKETING TERRITORIAL, UNE APPROCHE 
AU SERVICE DE L’ATTRACTIVITE TERRITORIALE



Naissance du Marketing & Branding moderne : 
I♥NY (1977)

Le processus de 

création du logo par 

Milton Glaser.

Musique "I Love New 

York" de Steve Karmen

Le site 

Internet 

(2017)

Sources : MOMA et Site Internet



Le marketing territorial n’est pas du marketing 

public, ni du marketing d’entreprise



En 40 ans, cette discipline s’est imposée et a 
changé la vision de l’attractivité territoriale

Le site 

Internet 

(2017)



L’un des intérêts majeurs du marketing est la 
prise en compte dès l’amont des clientèles
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« Vous pouvez rester très longtemps au 

bord de la rivière avant qu'un canard 

ne vous tombe tout cuit dans la 

bouche »

Guy Kawasaki, 

premier directeur marketing d’Apple

Or, les territoires ont une culture de 

l’offre !  



Les investissements dans le MT s’expliquent aussi par 
l’intensité de la compétition territoriale
(illustration, salon du SIMI, Paris, décembre 2016)

Crédit photos : Auteur



Le marketing territorial s’intéresse à tous les champs du 
développement des territoires : du productif au résidentiel

11Source : auteur



Le marketing territorial : une démarche structurée

Mobilisation des 

acteurs

&

Fédération des 

énergies

Etudes de

Marché &

Analyses

concurrentielles

Objectifs,

Ciblage &

Politique de

marque

Mise en œuvre

Outils et

Actions

opérationnelles

Tous les champs 

prioritaires de 

l’attractivité 

territoriale sont 

étudiés 

simultanément

Source : auteur



Avant d’agir, le marketing territorial vise à d’abord à 
trouver sa place dans l’arène concurrentielle (le diag)
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La phase stratégique du marketing territorial
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Source : auteur



Le marketing territorial opérationnel : réussir avec le 
modèle TRACER

 Tous réunis : faire ensemble

 Réputation : Faire connaître

 Affinités : Faire aimer

 Conversion : Faire choisir 

 Engagement : Faire parler

 Rétention : Faire revenir /réinvestir



Les actions doivent être cohérentes avec les 3 axes 
d’un plan classique de marketing territorial



En résumé, le marketing territorial n’est pas :

Source : Auteur, Les Echos Formation, 2017



Le marketing territorial vise donc à :

• Agir sur les représentations et 

comportements des publics visés 

par une offre perçue comme 

attractive et différenciée

• Cibler vos clientèles et leur faire 

des offres uniques !

• Agir, ou faire agir, sur l’offre 

territoriale pour améliorer 

l’expérience client et l’attractivité

• On ne peut plus agir seul. Il faut se 

mobiliser
Source de la carte des perceptions des parisiens : http://owni.fr/2011/06/12/top-20-des-%C2%AB-la-france-vue-par%E2%80%A6-

%C2%BB/ . Source carte Versailles : IAU, 2017

http://owni.fr/2011/06/12/top-20-des-%C2%AB-la-france-vue-par%E2%80%A6-%C2%BB/


2. L’ACTION COLLECTIVE AU CŒUR DU MARKETING

TERRITORIAL

Source : Hubstart Paris Region, 2015



Au cœur du marketing territorial : l’action 
collective 

- L’attractivité d’un territoire repose sur une chaîne complète 

d’acteurs publics, privés et associatifs

- Le marketing territorial cherche à renforcer l’attractivité des 

territoires par la mobilisation des principaux acteurs au sein 

d’une démarche professionnelle, partagée et efficace

- Les expériences réussies montrent que la mise en place d’un 

mode projet et d’une posture spécifique des élus et 

techniciens en charge de ces sujets est un facteur clé de 

réussite



1ère approche globale de l’attractivité en 

Europe, Amsterdam, 2004

Source : Internet



2007, lancement d’Only Lyon

2017

UNE MISSION, 

UNE PASSION,

DES ACTIONS 

Source : Only Lyon, 2017



L’action collective est souvent derrière les 

marques, alliances, partnerships, réseaux, …

Source : sites Internet



La French Tech, fin 2013

La « French Tech » désigne tous ceux qui travaillent 

dans ou pour les start-up françaises en France ou à 

l’étranger. Les entrepreneurs en premier lieu, mais 

aussi les investisseurs, ingénieurs, designers, 

développeurs, grands groupes, associations, medias, 

opérateurs publics, instituts de recherche… qui 

s’engagent pour la croissance des start-up d'une part 

et leur rayonnement international d'autre part.

Source : La French Tech, 2017



Organiser l’action collective : Contrat de 

destination ALL, Autour du Louvre Lens, 2015

La Mission Louvre-Lens Tourisme (MLLT) est une 

mission d’ingénierie qui dépend de Pas-de-Calais 

Tourisme, soutenue par le Conseil Départemental 

du Pas de Calais et la DIRECTTE, en collaboration 

avec les acteurs du tourisme

Source : MLLT, 2017



3. LE MARKETING TERRITORIAL, UN LEVIER DE

DÉVELOPPEMENT DE L’ATTRACTIVITÉ DES RUES PRINCIPALES

ET CENTRES-VILLES. QUELQUES ENSEIGNEMENTS

Source : we are Dublin



Le marketing territorial en résumé

- Quel objectif ? : renforcer l’attractivité de 
moyen – long terme d’un territoire

- Par qui ? : les acteurs d’un même territoire 
engagés dans une logique collective à 
travers un management de projet

- Pour quoi faire ? : créer de l’emploi et 
augmenter le niveau de vie des habitants

- Pour quelle taille de territoire ? : toutes 
tailles, mais plus d’exemples issus de 
territoires importants

- Quels enseignements pour les centres-
villes et rues principales ?



Travailler ensemble : tout un art qui ne se décrète pas !
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• Un centre-ville / Centre-bourg n’est pas un espace managé par un seul opérateur 

même s’il y a un manager de centre-ville

• Pour renforcer l’attractivité du centre-ville, il faut rassembler les acteurs au sein 

d’un mode d’organisation qui permette de porter le projet collectif de la phase de 

diagnostic à la mise en œuvre (cf. les 4 séquences)

• Deux instances possibles au sein de ce management de projet :

• Un Comité de Pilotage

• Un Comité Opérationnel

• Composition des instances :

• Le Maire et les élus

• Les Services 

• Les représentants des commerçants sédentaires et non sédentaires

• Les représentants consulaires

• Les agences (tourisme, urbanisme, développement économique, transport)

• Les représentants des attracteurs du Centre-ville (musées, attractions, etc)

• Les représentants de grands établissements privés, publics et associatifs

• Les acteurs utiles (notaires, acteurs de l’habitat, enseignes stratégiques, 

professions libérales, investisseurs immobiliers, etc.)

• Un mode de management souple, dynamique, participatif, 2.0, etc. avec des 

marketeurs !



Changer de méthode
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• Le Processus classique de travail pour dynamiser son centre

• Le Processus « marketing territorial intégré »

Etudier
Faire des 

choix
Mettre en 

vente
Evaluer

Plan 
stratégique 

360° (avec du 
marketing)

Marketing 
opérationnel : 

TRACER

Evaluation 
globale et des 

actions



Etudier ses clients pour identifier des affinités avec votre 
territoire !
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. Réflexion préalable à mener : qui sont vos clients ?

. Clientèles les plus souvent étudiées pour actions de 

court et moyen terme :

- Habitants (dépenser local et dans le centre-ville)

- Actifs travaillant sur place

- Excursionnistes

- Etudiants et retraits

- Touristes

- Voyageurs d’affaires

- E-consommateurs

. Clientèles stratégiques à moyen et long terme  : 

résidents à attirer, entreprises (et leurs salariés), 

visiteurs d’affaires,  

- Prescripteurs : commercialisateurs immobilier, 

services publics



Les 7 sujets clés à étudier dans un périmètre précis et 
chez les concurrents. Comparer les expériences !
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Les 7 sujets 
clés de 
l’offre

Attractivité 
des espaces 

publics

Adaptation 
de l’habitat

Services 
médicaux et 

services 
publics

Activité 
commerciale

Accessibilité 
et mobilités

Emploi 
tertiaire

Patrimoine, 
architecture 
et ambiance

Source : David Lestoux, Cibles & Stratégies, 2015 Source : APUR, 2017



TRACER sa voie par l’action ! 

 Tous réunis

 Réputation 

 Affinités

 Conversion

 Engagement

 Rétention 



« La rue est le cordon 
ombilical qui relie 

l’individu à la société »

Victor Hugo, Les contemplations, 1856
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Dans une société en quête de sens, agir sur les centres-
villes et rues principales est une noble cause !



34

Vincent GOLLAIN
Expert marketing territorial & 

attractivité

vgollain@hotmail.fr

@marketing_terri

www.marketing-territorial.org

Merci de votre attention !


