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'amplitude du marketing des territoires

Marketing informationnel

Recherche continue d’information

Déefinir les orientationsstratégiques

Analyse SWOT/Analyse concurrentielle

Affinerla stratégie de ciblage

Etude approfondie de I'O territoriale

Construire son positionnement

)~

Definirle mix marketingde la MT
Planification

Contrdle, suivi et adaptation continue

Houllier-Guibert, Albertini, Bereni et Luisi 2018



Marketing stratégique

Marketing opérationnel

Le comité de décision est restreint :

-2 a4élus,

- 2 a 4 directeurs de services (chef de
cabinet, directeur d’agence économique
ou d’urbanisme, directeur de
communication, de développement
économique...)

- 2 a 4 experts extérieurs (universitaire,
directeur d’agence de com’...).

> Souvent, moins de 8 personnes sont

autour de la table pour la prise de décision

Le budget alloué a I'ensemble de la
démarche sert principalement aux outils
de communication publicitaires (affiches,
site web, campagne TV et radio, insertion
web, gare et métro)

Les ingénieurs territoriaux et chefs de
service qui ont porté la démarche sur le
temps long sont plus au fait que les élus
(qui restent les décideurs ultimes).

- I'implication au préalable de :

> |a société civile oblige a une plus grande
transparence.

> plusieurs services territoriaux (direction
de centre des congres, d’office de
tourisme, d’association commercante,
d’organismes consulaires...) influencent
le positionnement territorial définitif

Les outils d’animation sont le lien avec les
ambassadeurs qui sont les relais
promotionnels et ceux qui vont financer
I'image de marque

La promotion directe est peu développée

Houllier-Guibert, 2012



Médias
nationaux lors
du lancement

Médias

Community
stakeholders

Organisational
stakeholders

Regulatory
stakeholders

Médias locaux
Participation et diffusion

. N
de la marque (membre ou relai) &\fé‘oe

Collectivités locales
infra-régionales

T

/ Citoyens
/ Entreprises (TPE, PME)

S
?‘\)‘( ’b\\((\

Co-constructeurs,
ambassadeurs clés

Firmes internationales
cluster (poles de compétitivité)

Les consultants, les autres
territoires pour benchmark

Impulsion,

h . Citoyens et
moyens humains .
‘if' . touristes lors Chambres
et financiers ,
de la MM consulaires

Président Conseil Régional,
Association ad hoc ou
agences régionales
publiques sectorielles

Collectivités locales /
infra-régionales

LES INITIATEURS %l LES AMPLIFICATEURS

LES SUIVEURS

&

S
o A \
7 0

Entreprises
privées (TPE,
PME, hotellerie-
tourisme)

Houllier-Guibert et
Rochette 2019

Citoyens et
touristes
aujourd’hui

\

Entreprises publigues,
festivals et autres
événements

|

PP dans le méme
cercle pour les
deux marques

PP de la marque
auvergnate

PP de la marque
bretonne

D’autres PP sont
concernées mais
pas représentées ici



La gouvernance de la marque Territoire : FCS de la mise en marque
_ 1

Houllier-Guibert

et Miriel 2018 PILOTAGE
Direction
de la Communication
et du marketing territorial

ORIENTATION
Comité d’orientation
de la stratégie métropolitaine de
développement économique

Pilotes et 4 pers. dédiées a la MT Echanges et validation
contributeurs -
opérationnels EQUIPE BREST LIFE

11 pers. rassemblant : direction
économique, agence d’urbanisme, pays
Voynet, agence touristique, technopdle,

pble de compétitivité...

i i Groupe de travail
Contributeurs Groupe de travail _ : :
. Cible des actifs G.roupe de travail Cible tourisme Autre groupe
actifs Cible porteurs de urbain _
i de travail...

et engagés projet

Vivier
des
ambassadeurs

Participation aux séminaires Brest Life
Contribution a I'élaboration de la stratégie d’'ambassadeurs




CTx commerciaux territoriaux
SCP  choix du marketing stratégique

EPC constitution d’équipe de pilotage et de coordination

SIM  systeme d’information marketing
LM lancement de la marque

CT  communication territoriale

CM comité de marque

FG  focus group

OP  objets de promotion

SP salons et prospections

RESAT réseau d’ambassadeurs

Termes
Utilisés ,
MM . MT GMT
| | |
| Segm. I |
Actions SIM FG || Ciblage l LM I CT SP OP
Posit. |
Acteurs EPC l CM RESAT CTx
Théorie
— — +
pratique | g 12-3 [ ¢ 231 321 [ 7>

Houllier-Guibert 2016



Termes
Utilisés

Actions

Acteurs

Houllier-Guibert 2016

MM . MT GMT
N |
| Segm.
SIM FG || Ciblage l LM I CT SP OP
Posit. |
EPC l CM RESAT CTx

[

N

Théorie

Pratique

<]1-23

2 marketing stratégique 3 marketing opérationnel

)

- — —
| of

<

CTx commerciaux territoriaux

SCP  choix du marketing stratégique
EPC constitution d’équipe de pilotage

et de coordination

SIM  systeme d’information marketing

LM lancement de la marque
CT  communication territoriale
CM comité de marque

FG  focus group

OP  objets de promotion

SP salons et prospections
RESAT réseau d’ambassadeurs

O

OO0

2-3-1

3-2-1

——
- —

Non concernés par les A.
Les futurs A. peuvent contribuer au choix mais sous une autre casquette
Des A. membres du CA dans le cas d’agence porteuse de la MT

e

Des études peuvent provenir d’entités gérées par des A.

Les A. contribuent a soutenir la MT par leur présence

Les A. diffusent par leurs propres outils de com’ la MT (réseaux sociaux)
Certains peuvent tenir le double-role d’expert et d’A.

LU'implication dans les groupes d’étude et de réflexion a pu identifier de futurs A.

Le merchandiding est distribué ou vendu aux A. en tant que prescripteurs

Les salons professionnels mobilisent les A. en devenant partenaires d’affaires
Chaque A. contribue a densifier le réseau d'ambassadeurs



0 Fenchmenelles ou
: 2006  Magnétique Bordeaux oui =
2015 Corsica made ou E
2014  Brestlfe Oui 5
2014  EnjoyRouenNormandy Oui &
203~ ParisRegion Oui £
2012 Limousin Osez la différence Non =
S SEe ] 2012 0 ImaginAlsace Non 28
2012 [ SoToulouse Oui 3
2012 Rennes la Novosphére Oui ko
2012 Montpellier Unlimited Oui E
2012 Nantes-just Imagine.com (1) Non =
2011 Strasbourgthe Europtimist Oui
2011 AuvergneNouveauMonde Non
2011 [ Bretagne | Oui
2011 Play Grenoble Oui
2011 Nice is smart Oui
2011 [ EspritPicardie | Non
R v R o
2000 L Onylyon Oui
“ 20060 Suddefrance(2) Non
20060~ SudOuvestFrance Non
A venir Oui
A venir Oui
A venir Non
Aix-Marseille Provence Métropole Absente =
Absente -
Absente -
Absente -

[1TLa marque a décliné aprés son lancement mais un réseau d’acteurs économiques spécifique au pole urbain de Saint-Nazaire s’est développé avec une MT née en opposition (Houllier-Guibert 2015)
[2 La marque Sud de France est a la fois sur le périmétre des anciennes régions Aquitaine et Midi-Pyrénées.



Les ambassadeurs en réseau se mobilisent officiellement et gratuitement

dans I'animation et la promotion d’un territoire

Professionnels
experts

Habitants du territoire Amis du territoire Chefs
(passé/présent/futur) d’entreprises

Citoyens
passionnés

Simples relais Promouvoir le Fournir de Raconter une  Accueillir des

de la marque ou territoire I'information sur  expérience visiteurs

de I'image du I'offre originale

territoire
Motivations Amour du Fierté de représenter  Défendre le Faire connaitre et valoriser une
affichées territoire son territoire territoire, corriger offre existante

de fausses images

Motivations Affirmer ou Etre reconnu et Etre informé sur Développer Saisir des
approfondies N ClEEEl valorisé ce qui se passe son réseau opportunités

appartenance dans le territoire d’affaire

Missions
possibles

au territoire

Construction
d’informations
et d’expérience
clients

Accueil, conseil et
guide personnalisé

Support/Média

Action
commerciale

Co-construction
d’offres

Source : inspiré du forum de la chaire attractivité et nouveaux marketing territorial, Octobre 2015

Houllier-Guibert, Albertini, Bereni et Luisi 2018



Cas : Implication des citoyens - Pionniers Auvergne Nouveau Monde

- Usage de I'échelle de la participation
citoyenne d’Arnstein (1969) :

Pouvair effectif
= En 1969, Sherry Arnstein était assistante du secrétaire des citoyens
d'Etat assistant du Département de la Santé, de I'Education
et des Services sociaux des Etats-Unis avec pour mission de
mettre un terme a la ségrégation dans les hépitaux publics.
= Echelle batie par Sherry Arnstein dans le contexte des
émeutes noires américaines des années 1960; Coopération
= Politique de rénovation urbaine a travers I’'Urban Renewal symbolique
Act (1969): nécessité pour les villes de s’assurer de la (Tokenism)

participation des habitants de & la rénovations des
quartiers centraux défavorisés.

= Echelle structurée en une hiérarchie de 3 i
niveaux de pratiques de participation Non participation ——

citoyenne s’articulant en 8 degrés possibles
de délégation de pouvoir




Terrain de la recherche : I'association Auvergne Nouveau Monde

= Recherche menée dans le cadre d’'une CIFRE au sein de I'association Auvergne Nouveau Monde.
= La marque ANM appartient a I'association ANM rattachée a la Région Auvergne.
= Une marque qui est un projet collectif de territoire et partagé par des acteurs publics et privés.

= Un projet orienté vers 'attractivité du territoire.

Terrain : la région
Le Conseil

Auvergne L
115me région Les Régional
° ° Les
en ferme d'attractivité La marque du territoire auvergnat er?frrce'rgiii S habitants
Z/WM “:vm";_,;-* / Initiative du CR + 4 agences régionales

i’\_\ Allier %1;?
V | \ N
T
#J Clermong Ferrand } Objectif : Instaurer @
o, L
J \\ une démarche

Puy-de- Dcme

Agences
régionales

Auvergne
Nouveau

Les
entreprises

Autres
collectivités

;»é“ SN de marque publiques ’ \
jff Conta ' Haute-Loire /] 3 ) ( partagée » AUVERGNE '
5, e Py vy, NOUVEAU MONDE o
{ - A r:‘*]\ ’ fjr”' supérieures
S
J’ ‘J' L
HI\.;—'-\_.-'



Résultats 1: la gouvernance de 'association ANM

Un conseil d’administration structuré selon 4 colleges :

Un collége des membres de droits constitué du Conseil Régional, de I'ensemble des
agences régionales de développement rattachées au Conseil régional (CRDTA :
Tourisme, ARDTA : Accueil de nouvelles populations, ARDE : Attractivité économique,
Transfo : Culture)

Un college d’entreprises ;
Un colléege d’associations ;

Un collége constitué de collectivités et autres institutions (universités, comités
' L]
d'expansion,...)

Un bureau également composé de quatre colléeges (membres de droits, entreprises,
associations, collectivités/autre institutions) constitués de certains membres de chacune des
quatre catégories de colléege du conseil d’administration.

Un pouvoir octroyé aux citoyens par le biais de la gouvernance de la marque ANM
consiste en une coopération symbolique de type consultation.



Résultats 2 : la communauté des ambassadeurs des réseaux

sociaux numeériques
I

Un dispositif participatif de type « réassurance »

PRET A PARTAGER TON CANAPE ?

#OPEN

AUVERGNE

POSTE TON
\NV\TAT\ON
\IDEO

POV i oo regionai
NOUVEAU MONDE

L Journal A propos #OPENAUVERGNE Photos Plus ~

M 5 340 personnes aiment ca Message surlemur [ Photo / Vidéo
Hamid Berkani et 25 autres amis
Exprimez-vous
Inviter des amis a aimer cette Page

A PROPOS > m

Page officielle de la marque partagée Auvergne
Nouveau Monde http:/www.auvergne-nouveau- & Auvergne Nouveau Monde
monde.fr/ woese  14h-@

http:/wvew. auvergne-nouveau-monde.fr/ #Auvergne #To‘kyo Et voila. elle est enfin arrivée Il Découvrez la vidéo de
la superbe soirée 100% Auvergne in Tokyo. Il y a du potentiel. Premier
contact réussi ! Merci amis japonais et auvergnats, sans vous rien n'aurait
ARTICLES > été possible !

CHARTE DE BONNE CONDUITE ET DE MODERATION Soirée #Opem—\uvergne A Tokvo

12 mars 1 4

Une soirée exceptionnelle a I'nstitut Francais de
Tokyo, ol 'équipe de choc Open Auvergne a pu faire

APPLICATIONS découvrir notre belle région, mais aussi récolter de

YOUTUBE.COM

#OPEN
N VeRGuE HOPENAUVERGNE

o




Résultats 3 : le dispositif de financement participatif Up

(crowdfunding)-Ulule
]

Un dispositif octroyant aux citoyens un pouvoir de type « partenariat ».

A % 5 < |
@ Q Découvrir -+ Proposer un projet uLuLe @ Se connecter (})

@auvergne-nouveau-monde N I 4

Auvergne Nouveau (@ )

Monde
AUVERGNE

£ auvergne-nouveau-monde () Auvergne auvergne-nouveau-monde.fr NOUVEAU MONDE

facebook.com/auvergnenouvea...

/
\

E
AUVERGNE
NOUVEAU MONDE

lls sont 15, ils sont auvergnats, et leurs projets ont été élus par les intemautes comme étant les plus prometteurs
lors de la grande campagne de mobilisation citoyenne #UPL. Par leur créativité, leurs ambitions et leurs projets
parfois inédits, ils font rayonner le teritoire Auvergne.

A 66 projets @@ 42 connexions *

v Tout(66) v Soutenu (7)  ~ Suivi (59)
15 PROJETS TRES
Serial Ululer @~ “NOUVEAU MONDE”"

* >

A SOUTENIR oo

Le signal des essaims, le . Sine nomine’s Bach | VIDEO'JOB
Par Anne Bernardi BD Par ensemble_sinenomine Musique Par VIDEOJOB Fims
® 4255€ ®60 @ Fini & 715¢€ ¥23 @ Fini @ 1820€ ¥23 @ Fini ‘

kS
\
les Marchés de

‘:@ Max ef |ucie

= _ e S

Les marchés de Max et L. Le Bon Stop, I'Autostop 2.0 FUSTA la marque de ski 1
Par lesmarchesdemaketitisanat & Cuisine Par David VALERY Solidaire & Citoyen Par fusta Artisanat & Cuisine
» 2970€ ¥24 © Fini » 3200€ ¥48 @ Fini ® 4194 € ¥75 © Fini




Résultats 4 : le comité des Pionniers
e

Un dispositif participatif de type « Délégation de pouvoir ».

‘ m New sutt —— g | Y- Priny e Cvpmyere A Q

[Comité Pionniers ¥NouveauMonde] e moepacle  Catchiag
1 Ohoemiom 19Fm 12 Text decumen®  Dventa Addte tnt  10-20 My

Latest propect updates May 24

R AT L.
May?7  Fvice D commented 0n SLP MERD AVTRCHE o il AR
May 7 Fradens D commeston on SUF MEED ALGERGNE 25 s L3t Jone 2
May?  Freoen D comwmanted on SUF MIR0 ANESGHE 26 ma 15 o (ioaas Poocea
el urdates adlupiorwyg ety

Ovicussions Foat o swa remrage

’, Pance D PUPMIRD AUVERGNE 26 mal 198 - Bococs Caonom Fouwr co gu G0 g \ 4
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é Codrve L. Dt stwd sonr pariet de st o - Chantal Partan & povn o Do cols 4
e e WAy A o>
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Résultats 5 : le dispositif « Open Auvergne » - Tour du monde

Une délégation de pouvoir a I'endroit d’étudiants.

Welcomew JAPAN!!




Résultats : synthése
S =

= Mobilisation d’une échelle de participation
citoyenne pour évaluer les dispositifs participatifs —
d’une démarche de marketing territorial dans le =:
cadre d’une marque de territoire. =:

Pouvoir effectif e * Le dispositif « Open Auvergne» - Tour du monde
ofs . o e . oy des citoyens * Le comité des Pionniers
= |dentification et analyse descriptive des dispositifs

participatifs mis en place par une marque de =:

territoire. L * Le dispositif de financement participatif Up (crowdfunding)

] Appl’éCiGﬁOh du pouvoir transférer aux cifoyens fo Coopération * La communauté des ambassadeurs des réseaux sociaux numeriques
travers I'analyse des différents dispositifs symbolique . Eﬁ
partici pa’rifs. (Tokenism) * La gouvernance de l'association ANM

=  Rappeler aux porteurs d’'une marque de territoire >=E =
de concevoir leurs pratiques de marketing =:
Non participation ——

territorial dans une optique participative : une ] =:
marque de territoire est d’abord un projet de —

territoire que les citoyens doivent faire leur.

Zumbo-Lebrument 2017



A retenir
S

0 Un projet de territoire

0 Une gouvernance partagée (a penser trés en amont, a segmenter ou

pas...)

0 Le projet de marque est porté, plus avant par des individus vs des
institutions

0 La difficulté a mobiliser, de maniére pérenne, les acteurs privés
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