Le marketing au service de
I'attractivité de nos
territoires

Les apports du marketing territorial aux

politiques territoriales d’attractivité

Conférence Fondation Rues Principales, Ville de Québec, 27 septembre 2017

Vincent Gollain, expert attractivité et marketing territorial
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Rapide présentation

Réussir sa démarche
de marketing territorial
Méthode, techniques

et bonnes pratiques
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Théories & pratiques

* Parcours : économiste — développeur économique —
marketeur territorial - management

* Activités professionnelles :

* Directeur du Département Economie, |IAU lle-de-France (depuis
2014). www.iau-idf.fr

 ADETEM : Président du Club Marketing territorial
www.adetem.org

* Auteurs : Guide du marketing territorial (Territorial éditions,
2017), Méthode Cerise Revait® (avril 2015) et Livre « Attractivité &
Marketing territorial » (2015)

e Créateur — rédacteur du site : www.marketing-territorial.org
(depuis 2007)

* Formateur : Les Echos — INSET et diverses interventions (EM de
Caen, IMPGT, Ecole d’Urbanisme de Paris, CNER, etc.).

* Expérience professionnelle

* ARD IdF : Directeur attractivité — marketing territorial (2002 —
2014)

* POle de compétitivité Cap Digital : Membre du Bureau Exécutif,
(2005 —2014)

* Coordinateur démarche marketing Hubstart Paris Region (2908 -
2014)


http://www.iau-idf.fr/
http://www.adetem.org/
http://www.marketing-territorial.org/

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 LUATTRACTIVITE TERRITORIALE




Naissance du Marketing & Branding moderne :
®NY (1977)

Le processus de

Lr\/ I.NY création du logo par
| _—

Milton Glaser.
e Iogo Anal Musique "I Love New
Le concept Le concept de disposition (version allongée) YOI'k" de Steve Karmen

Le site
Internet

(2017)

NEW YORK FALL FOLIAGE REPORT
Get the latest fall foliage updates and shere your pictures using #NYLovesFall

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 |'attractivité territoriale
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'un des intéréts majeurs du marketing est la é

prise en compte des I'amont des clienteles

« Vous pouvez rester tres longtemps au
bord de la riviere avant qu'un canard
ne vous tombe tout cuit dans la
bouche »
Guy Kawasaki,
premier directeur marketing d’Apple
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L PR Or, les territoires ont une culture de
i ‘ I’ offre !
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Les investissements dans le MT s’expliquent aussi par

I'intensité de la compétition territoriale
illustration, salon du SIMI, Paris, décembre 2016
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Crédit photos : Auteur



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

Source : auteur




Le marketing territorial : une démarche structurée

Vue d’ensemble de la mise en ceuvre d’une démarche de marketing
territorial : les 4 séquences a enchainer

Définir ses
choix
stratégiques

Dresser son
plan d'actions

Etablir son
diagnostic

Mobiliser les
acteurs

Tous les champs
prioritaires de
I'attractivité
territoriale sont

8 leviers 6 Etapes 2 étapes 2 étapes étudiés

simultanément

— —
Préparation Mise en ceuvre de la démarche

de la démarche ) o
© Vincent Gollain, décembre 2016

| l l l

Mobilisation des Etudes de Objectifs, Mise en ceuvre
acteurs Marcheé & Ciblage & Ouitils et
& Analyses Politique de Actions
Fédération des concurrentielles marque opérationnelles
energies Source : auteur



Avant d’agir, le marketing territorial vise a d’abord a
trouver sa place dans I'arene concurrentielle (le diag)

’'arene concurrentielle des territoires
OFFRE
(Territoire)
B e M, TATERME | CONCURRENTS
(Pestel) - /

-DIATION
DEMANDE
(Agents économiques)
Source : V. Gollain, aolt 2015




La phase stratégique du marketing territorial

Le triangle d’or du positionnement marketing
d’un territoire

Identification
(Offre territoriale)

Positionnement
marketing d’un territoire

Satisfaction Différenciation
(Attentes clienteles) (Concurrents)

Source : www.marketing-territorial.org — AoGt 2016

Source : auteur



Le marketing territorial opérationnel :

modele TRACER

» Tous réunis : faire ensemble
» Réputation : Faire connaitre
» Affinités : Faire aimer

» Conversion : Faire choisir

» Engagement : Faire parler

reussir avec le

AVEYRON
VIVRE VRAI

. -

SIEMENS

NOTRE TERRITOIRE




Les actions doivent étre cohérentes avec les 3 axes

d’un plan classique de marketing territorial

Elaboration d’un plan opérationnel de marketing territorial

Agir sur les Informer et mobiliser les
Renforcer la réputation comportements des acteurs locaux et
de la destination pour clients et prescripteurs ambassadeurs pour
créer de la désirabilité pour obtenir des démultiplier l'efficacité
résultats des efforts

Elaboration d’une Elaboration de Elaboration d’une
politique de politiques ciblées politique
marque de marketing d’influence

Identification des Identlflcatlor} des Identification des
actions clés

actions clés créant ercttant dagir actions clés
de l'attention, de P g d’information et

i . . sur les choix des e .
I'intérét et du désir Ciblas mobilisation

Mise en cohérence des actions identifiées au sein du plan d’attractivité et de

marketing territorial tout en veillant a 'adéquation avec les objectifs poursuivis et
moyens (humains et financiers) disponibles, puis mise en ceuvre.

© Vincent Gollain, aolit 2017

Objectifs

Modalités

Leviers

Feuille de
route



En résumé, le marketing territorial n’est pas :

I Les deux idées recues sur le marketing territorial

Marketing territorial = Marketing Territorial =
Vendre un territoire Communication +
comme une lessive ? paillettes ?

Source : Auteur, Les Echos Formation, 2017



Le marketing territorial vise donc a :

e Agir sur les représentations et ». rimes S
M * r b Plages B i\\’
comportements des publics visés - B,
i ifs )
par une offre per¢ue comme - Veng e
o I
. .~y .y ; g
attractive et différencice @~ | < Qv
« (ibler vos clientéles et leur faire )
des offres uniques ! Ny SR
 Agir, ou faire agir, sur I’offre A G z

territoriale pour améliorer
I’experience client et I’attractivite

* On ne peut plus agir seul. Il faut se & 3 ‘
mobiliser [y 1&, =

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. LACTION COLLECTIVE AU CEEUR DU MARKETING
TERRITORIAL

LALLIANCE POUR LA PROMOTION INTERNATIONALE
DU GRAND ROISSY-LE BOURGET

Source : Hubstart Paris Region, 2015



Au coeur du marketing territorial : I'action
collective

- L’attractivité d’un territoire repose sur une chaine complete
d’acteurs publics, prives et associatifs

- Le marketing territorial cherche a renforcer 1’attractivité des
territoires par la mobilisation des principaux acteurs au sein
d’une démarche professionnelle, partagee et efficace

- Les expériences réussies montrent que la mise en place d’un
mode projet et d’une posture spécifique des ¢lus et
techniciens en charge de ces sujets est un facteur clé de
réussite



1¢r¢ approche globale de I’attractivité en
Europe, Amsterdam, 2004

RTTICT r 7L 2
E SERERERY
- MEENEEZ IIIHIIH%
o L
>, > i -

Source : Internet



2007, lancement d’Only Lyon

*Les 13 partenaires fondateurs d'ONLYLYON :

m ADERLY / Invest in Lyon +
ONLYLYON
m Chambre de Commerce et d'Industrie de Lyon +
m Chambre des Métiers et de I'Artisanat du Rhone + .

m CGPME du Rhine + UN MIS SION

m Cite Centre de Congres de Lyon + 7

m Grand Lyon la métropole + UN PAS SION

m Département du Rhone + DES ACTIONS

m Eurexpo Centre de Conventions et d'Exposition de Lyon +
m Medef Lyon-Rhdne +

m OMLYLYOMN Tourisme et Congrés +

m PRES Université de Lyon +

T [T

m Ville de Lyon +

2017

NOS PARTENAIRES ENTREPRISES

e Humanis

*"EDF EN<DIS RENM]IJ' g unibail-rodamco —f‘ }(}J%l | Radiance

LELECTRICITE EN RESEAU mums SAN O F I EI]]ITr][ES -

@veoua ORISO Keolis = EIFFAGE

PRODUCTIVE PRINTING CONSTRUCTION

Source : Only Lyon, 2017



L’action collective est souvent derriere les
marques, alliances, partnerships, réseaux, ...

ILS SONT PARTENAIRES

L
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La French Tech, fin 2013

La « French Tech » désigne tous ceux qui travaillent
dans ou pour les start-up francaises en France ou a
I’étranger. Les entrepreneurs en premier lieu, mais
aussi les investisseurs, ingénieurs, designers,
deéveloppeurs, grands groupes, associations, medias,
operateurs publics, instituts de recherche... qui
s’engagent pour la croissance des start-up d'une part
et leur rayonnement international d'autre part.

Welcome to = o
FRENGHTECH LOROTECH
R : T
% h: Rﬁs PAR
r T
r ] ol
"TECH
- il s
FRENCH TFCH
I L i ¢
W

FRENCA TECH
BORDEAUX

In partr hip with f&v‘"m’ : s{
Q P,"ers ip R l FT&H%IJ@! ﬁ“% 2

7 f‘ ! 9 et < & LR
FRENCH TECH L

nnnnnnnnn for the digital world

Source : La French Tech, 2017



Organiser I’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

ALL

Tourisme, soutenue par le Conseil Départemental AUTONR
du Pas de Calais et la DIRECTTE, en collaboration LouvRE

. LENS
avec les acteurs du tourisme

www.autourdulouvrelens.com

Porteur : Pas de Calais Tourisme- Mission Louvre Lens Tourisme

Financeurs : Conseil Départemental du Pas de Calais, Etat, Offices du tourisme, EPCI, CRT,
Europe

Grands _signataires et Partenaires : Conseil Régional, Département du Nord, Chambre
régionale de commerce et d’'industrie, Le Louvre Lens, La Mission Bassin minier, Nord
Tourisme, Comité Régional du Tourisme, 8 EPCI, é Offices du tourisme Hébergeurs
restaurateurs, Voyagistes —transporteurs, Entreprises, Grands équipements culturels, sportifs
et de loisirs.

Le tourisme culturel et événementiel
Source : MLLT, 2017



3. LE MARKETING TERRITORIAL, UN LEVIER DE
DEVELOPPEMENT DE LATTRACTIVITE DES RUES PRINCIPALES
ET CENTRES-VILLES. QUELQUES ENSEIGNEMENTS

INE IN DUBLIN DUBL‘N

Source : we are Dublin




Le marketing territorial en résumeé

Quel objectif ? : renforcer I'attractivité de
moyen — long terme d’un territoire

Par qui ? : les acteurs d'un méme territoire
engagés dans une logique collective a
travers un management de projet

Pour guoi faire ? : créer de I'emploi et
augmenter le niveau de vie des habitants

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

Quels enseignements pour les centres-
villes et rues principales ?

(ities for Sale

Staci M. Zavattaro




Travailler ensemble : tout un art qui ne se décrete pas !

* Un centre-ville / Centre-bourg n’est pas un espace manage par un seul opérateur
méme s’1l y a un manager de centre-ville
* Pour renforcer ’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 a la mise en ceuvre (cf. les 4 séquences)
* Deux instances possibles au sein de ce management de projet :
* Un Comité de Pilotage
* Un Comité Operationnel
* Composition des instances :
* Le Maire et les ¢lus
* Les Services
* Les représentants des commergants s€dentaires et non s€dentaires
* 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 prives, publics et associatifs
* Les acteurs utiles (notaires, acteurs de I’habitat, enseignes stratégiques,
professions libérales, investisseurs immobiliers, etc.)
 Un mode de management souple, dynamique, participatif, 2.0, etc. avec des
marketeurs !



Changer de méthode

* Le Processus classique de travail pour dynamiser son centre

 [.e Processus « marketing territorial intégeré »

Faire des

choix

Mettre en
vente

Plan
stratégique
360° (avec du
marketing)

Marketing
opérationnel :
TRACER

Evaluation
globale et des
actions

29




Etudier ses clients pour identifier des affinités avec votre
territoire |

. Réflexion préalable a mener : qui sont vos clients ?

. Clienteles 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

. Clienteles stratégiques a moyen et long terme :

résidents a attirer, entreprises (et leurs salariés),

visiteurs d’affaires,

- Prescripteurs : commercialisateurs immobilier,
services publics




Les 7 sujets clés a étudier dans un périmetre précis et
chez les concurrents. Comparer les expériences !

LUl —
'JJ L 1 y ™
I8 :
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; >
< | ' ]

Attractivité
des espaces
publics

Patrimoine,
architecture
et ambiance

Adaptation
de I'habitat

Les 7 sujets
clés de
Services

V4
Emploi | Offre médicaux et
tertiaire services
publics

Accessibilité Activité
et mobilités commerciale

Source : David Lestoux, Cibles & Stratégies, 2015



TRACER sa voie par l'action |

> Tous réunis

» Réputation

o %
. A&
DY) [
M

|

\

\

i DUBLIN G
5k TOWN

> Affinités

> Conversion

» Engagement

> Rétention



Dans une société en quéte de sens, agir sur les centres-
villes et rues principales est une noble cause !

« La rue est le cordon
ombilical qui relie
l'individu a la sociéte »

Victor Hugo, Les contemplations, 1856




Merci de votre attention |

Vincent GOLLAIN
Expert marketing territorial &
attractivité

vgollain@hotmail.fr

@marketing_terri

www.marketing-territorial.org



