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L’amplitude du marketing des territoires



Marketing analytique

Marketing stratégique

Marketing opérationnel

Avant les années 2000 Les années récentes

Une étude ad hoc (cabinet d’étude) 
croisée à quelques études quantitatives 
(revue de presse, études secondaires…) et 
quelques tables-rondes (le plus souvent 
d’experts)

Une analyse longitudinale basée sur 
plusieurs études (qualitatives, 
quantitatives) financées par plusieurs 
services (études touristiques, 
économiques, stratégiques, auprès de la 
population locale…)

Le comité de décision est restreint : 
- 2 à 4 élus, 
- 2 à 4 directeurs de services (chef de 
cabinet, directeur d’agence économique 
ou d’urbanisme, directeur de 
communication, de développement 
économique…) 
- 2 à 4 experts extérieurs (universitaire, 
directeur d’agence de com’…). 
> Souvent, moins de 8 personnes sont 
autour de la table pour la prise de décision

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). 
- l’implication au préalable de :
> la société civile oblige à une plus grande 
transparence. 
> plusieurs services territoriaux (direction 
de centre des congrès, d’office de 
tourisme, d’association commerçante, 
d’organismes consulaires…) influencent
le positionnement territorial définitif

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

Les outils d’animation sont le lien avec les 
ambassadeurs qui sont les relais 
promotionnels et ceux qui vont financer 
l’image de marque
La promotion directe est peu développée

Houllier-Guibert, 2012



Président Conseil Régional,
Association ad hoc ou 

agences régionales 
publiques sectorielles
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moyens humains 

et financiers

LES INITIATEURS

Entreprises (TPE, PME)

Collectivités locales 
infra-régionales

Entreprises 
privées (TPE, 
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tourisme)

Collectivités locales 
infra-régionales

Les consultants, les autres 
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Citoyens et 
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pas représentées ici

Les trois cercles des parties prenantes des deux marques Région (Bretagne et Auvergne)

cluster (pôles de compétitivité)

Médias 
nationaux lors 
du lancement

Médias locaux

Médias

Community

stakeholders

Organisational

stakeholders

Regulatory
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ÉQUIPE BREST LIFE

11 pers. rassemblant : direction 

économique, agence d’urbanisme, pays 

Voynet, agence touristique, technopôle, 

pôle de compétitivité…

PILOTAGE

Direction 

de la Communication 

et du marketing territorial

4 pers. dédiées à la MTPilotes et 

contributeurs 

opérationnels

Contributeurs 

actifs 

et engagés 

Vivier 

des 

ambassadeurs 

Participation aux séminaires Brest Life

Contribution à l’élaboration de la stratégie d’ambassadeurs

Groupe de travail 

Cible des actifs
Groupe de travail 

Cible porteurs de 

projet

Groupe de travail 

Cible tourisme 

urbain
Autre groupe 

de travail…

ORIENTATION 

Comité d’orientation 

de la stratégie métropolitaine de 

développement économique 
Échanges et validation

Houllier-Guibert
et Miriel 2018

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



SIM SP

CTxCM

CT

CTx commerciaux territoriaux
SCP     choix du marketing stratégique
EPC     constitution d’équipe de pilotage et de coordination
SIM     système 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
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La place des ambassadeurs dans la Démarche de Marketing des Territoires
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SIM SP

CTxCM

CT

CTx commerciaux territoriaux Non concernés par les A.
SCP     choix du marketing stratégique Les futurs A. peuvent contribuer au choix mais sous une autre casquette 
EPC     constitution d’équipe de pilotage Des A. membres du CA dans le cas d’agence porteuse de la MT

et de coordination
SIM     système d’information marketing Des études peuvent provenir d’entités gérées par des A.
LM      lancement de la marque Les A. contribuent à soutenir la MT par leur présence
CT       communication territoriale Les A. diffusent par leurs propres outils de com’ la MT (réseaux sociaux)
CM     comité de marque Certains peuvent tenir le double-rôle d’expert et d’A.
FG       focus group L’implication dans les groupes d’étude et de réflexion a pu identifier de futurs A.
OP       objets de promotion Le merchandiding est distribué ou vendu aux A. en tant que prescripteurs
SP        salons et prospections Les salons professionnels mobilisent les A. en devenant partenaires d’affaires
RESAT réseau d’ambassadeurs Chaque A. contribue à densifier le réseau d’ambassadeurs

EPC RESAT

OP
Segm.
Ciblage
Posit.

LM

La place des ambassadeurs dans la Démarche de Marketing des Territoires
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Lancement
Marques Territoire

Superposition spatiale 
MT / NTAMT avec 

Ambassadeur
MT sans 

Ambassadeur
MT inactive

PACA 
2017 French Merveilles Oui
2016 Côte d’Azur France Non

Bordeaux Métropole
2016 Magnétique Bordeaux Oui
2013 Osez Bordeaux Oui

Corse 2015 Corsica made Oui
Brest Métropole 2014 Brest life Oui

Métropole Rouen Normandy 2014 Enjoy Rouen Normandy Oui
Ile-de-France 2013 Paris Region Oui

Métropole européenne de Lille 2013 Lille’s Solution Oui

Grand Aquitaine 2012 Limousin Osez la différence Non
Grand Est 2012 Imagin’Alsace Non 

Toulouse Métropole 2012 So Toulouse Oui
Rennes Métropole 2012 Rennes la Novosphère Oui

Montpellier Métropole 2012 Montpellier Unlimited Oui
Nantes-St-Nazaire Métropole 2012 Nantes-just Imagine.com (1) Non
Eurométropole de Strasbourg 2011 Strasbourg the Europtimist Oui

Auvergne-Rhône-Alpes 2011 Auvergne Nouveau Monde Non
Bretagne 2011 Bretagne Oui

Grenoble Alpes Métropole 2011 Play Grenoble Oui
Métropole Nice Côte d’Azur 2011 Nice is smart Oui

Haut de France
2011 Esprit Picardie Non
2008 Créativallée (NPdC) Non

Grand Lyon 2007 Only Lyon Oui

Occitanie
2006 Sud de France (2) Non
2006 Sud Ouest France Non

Métropole  du Grand Nancy A venir Oui
Normandie A venir Oui

Bourgogne-Franche-Comté A venir Non

Aix-Marseille Provence Métropole Absente -

Métropole du Grand Paris Absente -
Centre-Val de Loire Absente -

Pays de la Loire Absente -
[1] La marque a décliné après son lancement mais un réseau d’acteurs économiques spécifique au pôle urbain de Saint-Nazaire s’est développé avec une MT née en opposition (Houllier-Guibert 2015)
[2] La marque Sud de France est à la fois sur le périmètre des anciennes régions Aquitaine et Midi-Pyrénées.
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Les ambassadeurs en réseau se mobilisent officiellement et gratuitement 
dans l’animation et la promotion d’un territoire

Profils Citoyens 
passionnés

Habitants du territoire 
(passé/présent/futur)

Amis du territoire Chefs 
d’entreprises

Professionnels 
experts

Fonctions Simples relais 
de la marque ou 
de l’image du 
territoire

Promouvoir le 
territoire

Fournir de 
l’information sur 
l’offre originale

Raconter une 
expérience

Accueillir des 
visiteurs

Motivations 
affichées

Amour du 
territoire

Fierté de représenter 
son territoire

Défendre le 
territoire, corriger 
de fausses images

Faire connaître et valoriser une 
offre existante

Motivations 
approfondies

Affirmer ou 
prouver son 
appartenance 
au territoire

Etre reconnu et 
valorisé

Etre informé sur 
ce qui se passe 
dans le territoire

Développer 
son réseau

Saisir des 
opportunités 
d’affaire

Missions 
possibles

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 l’échelle de la participation 

citoyenne d’Arnstein (1969) :

 En 1969, Sherry Arnstein était assistante du secrétaire 

d'État assistant du Département de la Santé, de l'Éducation 

et des Services sociaux des États-Unis avec pour mission de 

mettre un terme à la ségrégation dans les hôpitaux publics.

 Echelle bâtie par Sherry Arnstein dans le contexte des 

émeutes noires américaines des années 1960;

 Politique de rénovation urbaine à travers l’Urban Renewal

Act (1969): nécessité pour les villes de s’assurer de la 

participation des habitants de à la rénovations des 

quartiers centraux défavorisés.

 Echelle structurée en une hiérarchie de 3 

niveaux de pratiques de participation 

citoyenne s’articulant en 8 degrés possibles 

de délégation de pouvoir



Terrain de la recherche : l’association Auvergne Nouveau Monde

 Recherche menée dans le cadre d’une CIFRE au sein de l’association Auvergne Nouveau Monde.

 La marque ANM appartient à l’association ANM rattachée à la Région Auvergne.

 Une marque qui est un projet collectif de territoire et partagé par des acteurs publics et privés.

 Un projet orienté vers l’attractivité du territoire.

Terrain : la région 
Auvergne

11ème région 

en terme d’attractivité La marque du territoire auvergnat

Initiative du CR + 4 agences régionales

Objectif : Instaurer 

une démarche 

de marque 

« partagée »

Auvergne 
Nouveau 
Monde

Le Conseil 
Régional

Les 
habitants

Agences 
régionales

Autres 
collectivités

CCI, CCIR,.. 

Universités, 
Lycées, 
Ecoles 

supérieures

Les 
entreprises 
publiques

Les PME

Les 
grandes 

entreprises



Résultats 1: la gouvernance de l’association ANM 

Un conseil d’administration structuré selon 4 collèges :

• Un collège des membres de droits constitué du Conseil Régional, de l’ensemble des 

agences régionales de développement rattachées au Conseil régional (CRDTA : 

Tourisme, ARDTA : Accueil de nouvelles populations, ARDE : Attractivité économique, 

Transfo : Culture) 

• Un collège d’entreprises ;

• Un collège d’associations ;

• Un collège constitué de collectivités et autres institutions (universités, comités 

d'expansion,…)

Un bureau également composé de quatre collèges (membres de droits, entreprises, 

associations, collectivités/autre institutions) constitués de certains membres de chacune des 

quatre catégories de collège 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.



Un dispositif participatif de type « réassurance »

Résultats 2 : la communauté des ambassadeurs des réseaux 

sociaux numériques



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

Résultats 3 : le dispositif de financement participatif Up 

(crowdfunding)-Ulule



Un dispositif participatif de type « Délégation de pouvoir ».

Résultats 4 : le comité des Pionniers



Résultats 5 : le dispositif « Open Auvergne » - Tour du monde

Une délégation de pouvoir à l’endroit d’étudiants.



Résultats : synthèse 

 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.

 Identification et analyse descriptive des dispositifs 

participatifs mis en place par une marque de 

territoire.

 Appréciation du pouvoir transférer aux citoyens à 

travers l’analyse des différents dispositifs 

participatifs.

 Rappeler aux porteurs d’une marque de territoire 

de concevoir leurs pratiques de marketing 

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

 Un projet de territoire

 Une gouvernance partagée (à penser très en amont, à segmenter ou 

pas…)

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

institutions

 La difficulté à mobiliser, de manière pérenne, les acteurs privés
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