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L’Agence Reégionale de Développement
en bref

. Nom : Paris lle-de-France ARD
. Adresse : 3, rue des Saussaies, Paris 8éme X&Q\ ‘\‘
. Démarrage : 2001 - SO

. Effectifs : 63 collaborateurs, dont 53
salariés permanents (2010)

. Correspondant régional de I’AFII et
partenariats avec agences départementales

. Budget 2010 : 11,6 millions d’euros

. Site web : www.paris-region.com
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Partie 1 : Définir le marketing territorial




Marketing territorial # Communication
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«Montpellier
Vous ouvre ses porfes»

Mmontpellier.fr|

Le marketing territorial

"Le marketing territorial est I'effort de
valorisation des territoires a des marchés
concurrentiels pour influencer, en leur faveur,
le comportement de leurs publics par une offre
dont la valeur percue est durablement

supérieure a celle des concurrents.

Cette activité est généralement pilotée par des
agences de développement pour le compte
d'autorités publiques et d'acteurs privés".

Source : auteur d’aprés le Mercator




Les 12 familles possibles de clients

. Cfrands
equipements Entrepreneurs
Capitaux mobiles . .
\ o , Entreprises mobiles
Le territoire : § i
Consommateurs . Associations
-Ville — et
| - Département ] organisations
Touristes de foisirs‘ - Région .
Populations
actives
spécifigues
Touristes d’Affaires i
’ Populations
Evénements inactives
professionnels Evénements festifs spécifiques
Source : auteur et récréatifs

La méthode marketing utilisée

Séquence 1 : établir son diagnostic
- Etape 1 : placer I'information au coeur de la démarche
- Etape 2 : analyser les marchés
- Etape 3 : étudier I'environnement des marchés
-Etape 4 : évaluer la position concurrentielle de I'offre
territoriale
- Etape 5 : Analyser le mode de mise en relation
- Etape 6 : Synthétiser I'évaluation de I'offre territoriale
au regard de la demande

O

Séquence 2 : définir ses choix stratégiques
- Etape 7 : se donner une ambition
- Etape 8 : Construire sa promesse (le positionnement)

(U

Séquence 3 : dresser son plan d’actions
- Etape 9 : construire sa partition par le mix marketing
- Etape 10 : planifier pour optimiser

Source : Guide de marketing territorial, janv 2010.




Localisation de quelques bonnes
pratiques en France
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Source : http://www.umapper.com/maps/view/id/39165/

Partie 2 : Le marketing territorial en

France s’appuie sur des actions
collectives




Construire ensemble une
stratégie d’attractivité :

L'exemple du plan d'actions attractivité
(P2A) de I'lle-de-France

Plan
d‘actions
attractivité

ILE-DE-FRANCE

Ambitions du Plan d’Actions
Attractivité (P2A)

Organiser la « riposte » aux enjeux
concurrentiels par une initiative forte validée
par le Conseil régional.

Construire collectivement un plan d’actions
fondé sur des actions collectives pour agir
ensemble avec un plus fort effet de levier.

Introduire de nouvelles actions novatrices en
matiere de marketing territorial (étre a la
pointe)

Etre pragmatique et conciliateur.




Le Plan d’Actions Attractivité : P2A

o 6 groupes de travail menés en 2008 :
projets stratégiques;
présence internationale; Réponse
image économique internationale;
offre de services;
rencontres & événements professionnels
marketing des territoires.

o O 0O O O

Plan |

d'actions
attractivité
ILE-DE-FRANCE

Un site Internet dédié

250 mobilisées au cours des 9 mois du projet
45 fiches actions prioritaires dont 34 actions
2 restitutions collectives

Un document grand public sur : www.P2a-idf.com
(francais)

— aux
attentes

La boite a actions du P2A
(exemples)

Plan |
d'actions
attractivité

Etudes de marché partagées

Ciblage d’investisseurs entre pbles de compétitivité et
agences de développement

Barometre investissement immobilier

Annuaire présence internationale des collectivités
territoriales ;

Nouvelle présentation du « profil économique régional »
Welcome package
Volet international de stratégies locales de marketing

(@)




‘Tournée asiatique « Futur

. IR,
Jen Seine on Tour »

NI

o Objectifs

Promouvoir les compétences franciliennes en matiere de contenu digital en
utilisant la logique éditoriale de Futur en Seine

Trois villes cibles : Shanghai, Séoul et Tokyo
Renforcer les coopérations technologiques avec les acteurs internationaux

Faciliter I'accueil d'acteurs étrangers en lle-de-France pour I'édition 2011
du Festival Futur en Seine

o Partenaires
Conseil Régional
Pole de compétitivité Cap Digital avec participation Systematic et Advancity

Autres partenaires sollicités : partenaires territoriaux, organismes investis
dans la promotion des savoir-faire francais (design),etc.

o Démarche réalisées a ce jour
Démarche engagée
Mobilisation des partenaires
Montage du Business Plan

Parcours économiques
territoriaux

Objectifs
o Cibler les visiteurs

o Organiser des circuits de 1 a 2
jours

o Thématique précise
o Effet recherché : effet « Whaouh

>»>

Parcours
journalistes
anglais

Parcours
Eco
activités

Parcours
Automobile




Agir ensemble par une stratégie
marketing collective :

L'exemple des marques collectives

Marques Territoriales : de l'individuel
au collectif

PAtis

Region

your "% A?r ONLYLYON

business is
capital

HubstarPa I’iS”A

GATE TO BUSINESS, LINK TO THE WORLD




Lyon : de la politiqgue de marque au ...

... Marketing filiere

LA METROPOLE
IDEALE 1
POUR SE DEVELOPPER
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Stratégie

HuhstarPansA marketing

GATE TO BUSINESS, LINK TO THE WORLD

Promotion
Prospection
des filieres
clés

Lobbyi
attz(:t)ii;ité pregcnﬁlgﬂrs c 6,3.)_(98
territoriale de":) ;:I'ﬁ:n Str at é g|queS
HUBSTAR
PARIS . Plus de 60

actions en 2010

Programme
2010

Communi-
cation
Globale en
Faveur de
La notoriété

Coopération
avec d’autres
territoires et
benchmarks

Organisation
interne et
animation
territoriale

Partie 3 : Quelques bonnes pratiques
francaises de marketing territorial




Cerise Revaito : 13 critéres pour identifier
les atouts du territoire

Celebrities

Enterprises

Resources Allocation
Infrastructure and real estate
Services

Events

Research and Development
Exchange Economy

Values and identity
Abilities & Human Capital
Image
Telecommunications & IT
Collective, structural action

Source : www.cdeif.net

Bien se connaitre : 'exemple de
Dunkerque

Stratégie d'image et identité
Portrait de la région
Flandre-Dunkerque

Source : AGUR, déc. 2009




Argumenter oPARIS

DIVERSITE = ATTRACTIVITE

TERRE D'ACCUEIL DES ENTREPRISES

Présencedes o)) GAGNENT
décisionnaires  *

LEED

IMPLANTATIONS
INTERNATIONALES

woo-uolbai-sied MMM : 321N0S

Promouvoir son offre territoriale par
la cartographie en lle-de-France




Yvista

L'économie d'lle-de-France a la carte

Ecol
La démarche ;

ECONOVISTA en bref :
o Vendre collectivement I'offre territoriale d’lle-de-France
o 25 partenaires
o Marque ombrelle « Econovista Paris Region »
o Baseline : L’économie d’lle-de-France a la carte
o 3 gammes de produits et services
Site Internet
Outils d’info : Blogs, newsletter et Facebook
Carte papier (3 éditions)

www.econovista.com

Exemple pour les contenus numériques
en lle-de-France (Cap Digital)

w
[ (B8] Welcome to"Cap Digital - Digital content” map .
) o . >




Proposer des services >

g
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innovants sur I'aéroport DATAGORA

DATAGORA est un outil
partenarial d’information
économique et de
valorisation du grand Roissy.

Lieu multimédia permettant
de fournir en temps réel, de
maniére compléte et ciblée,
des informations socio-
économiques a des
investisseurs potentiels et
délégations.

http://www.datagora.com/

L’Humour comme « arme de vente »
auprés des Parisiens

& _'EPANOVISSEMENT AUT
A 1 HEURE DE PARIS

http://www.leloiretvousreussit.com/cgloiret/




Parodie d’émissions de TV en Auvergne

T AUWWWERGNE .
DELATENTATION LAUWWWERGNE
DE LA TENTATION

Source :http://www.delatentation.com/

Reims : Champagne et web, web, web




Se créer un réseau d’ambassadeurs
(Franche Comté)

http://www.ambassadeurs-franche-comte.com/

Conclusion sur quelques grandes
tendances

o Le marketing ne se réduit pas a des outils
de communication

o Professionnalisation des approches
marketing en France et dans le monde

o L’interaction croissante des grands projets
urbains et stratégies marketing

o Des démarches globales et collectives de
I'amont a I'aval

0 « French touch » et « Russian Touch » : des
savoir-faire et bonnes pratiques a partager !




Merci de votre attention
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Contact:

Vincent GOLLAIN

vgollain@paris-region.com
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ARD IDF : www.paris-region.com
# __ Directeur, Dir. Attractivité Durable des Territoires DADT

Quelques références :

o Blog :

Marketing territorial:
www.marketing-territorial.org

A

o Références bibliographiques:
Méthode Cerise Revait ®

Guide de marketing territorial
(Janvier 2010)
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GUIDE DU MARKETING
TERRITORIAL

Reéussir son marketing
territorial en 10 étapes




