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Les évolutions significatives du modele de développement économique interrogent les acteurs de I'attractivité territoriale
sur leurs capacités a appréhender ces changements, leurs conséquences sur les démarches de marketing, a les cerner
dans leurs avantages et inconvénients respectifs au regard de I'ancrage local, repensé comme un actif immatériel de
nature communicationnelle.

L'appétence de plus en plus grande pour les dimensions du cadre et de la qualité de vie conjuguent leurs effets avec
celles des des nouveaux modes de travall, que cela concerne l'organisation spatiale - co-working, télé-travail, tiers-lieux
collaboratifs ... ou la volonié d'agir en circuits courts généralisés, et pas uniquement pour Fagriculture et I'alimentation.

Co-construire son projet de développement en le faisant reposer sur des valeurs humaines et des richesses partagées
ne constitue pas un slogan pour électeur-gogo. Cette tendance lourde sinscrit dans des démarches récurrentes de
“place-making citoyen”, & I'instar de I'expérience de Rockford en {llinois, ot la victoire surprise d'un candidat non issu de
I'un des deux blocs, a débouché sur la mise en place d'un circuit court de développement en mode XXL ! Parti d'une
simple conversaticn sur Twitter, le maire de Rockford, une ville de 150 000 habitants, lourdement touchée par la crise
industrielle et le chdmage, propose & Etsy, leader de la vente en ligne de produits de l'artisanat local, l'idée d'un
partenariat inédit, « gagnani-gagnant », pour développer une "Etsy Economy” sur son territoire et revaloriser I'image de
sa ville... Le principe : ne pas s'llusionner sur les capacités du territoires & attirer artificieliement les catégories dites
CSP+ - ou plus joliment nommeés "nouveaux talents" - avec des start-ups, mais partir de la situation humaine des
populations, ayant voté pour une autre vision du territoire, et ancrer le développement dans le fameux "I n'est de
richesses que d'hommes” de Jean Bodin. Des populations fragilisées socialement, peu qualifiées. Acte | : diagnostiquer
les capacités de chacun.e, identifier les potentiels d'autc-entrepreneuriat - aussi modestes soient-ils. Acte Ii : les mettre
en formation pour conforter les compétences acquises ou spontanées dans le domaine de l'artisanat - entendu de
maniére large ~ et développer celles nécessaires a une activité d'auto-entrepreneur, avec des clés de fonctionnement
numérique pour en faire des micro-entreprises. Acte Ill : mettre en place une plate-forme pour propulser et booster
commercialement toutes ces micro-activités, en capacité de répondre aux besoins des habitant.es, client.es, entreprises
... Son principe : avoir le réflexe de trouver localement le prestataire requis, que ce soit en matiére de travaux, cadeaux,
déco, gateaux etc. Acte IV : engager des actions de communication, pour que cette possibilité de consulter in situ un
annuaire digital de prestataires locaux, soit largement partagée.

Résultat : donner & voir un territoire convivial, dont l'image a sensiblement évolué, et dont la qualité de vie
en connexions directes dégage un éco-systéme de développement, et in fine, attirer des start-ups dont les acteurs sont
en recherche de ce « CO », sous loules ses formes : co-working, co-voiturage, co-construction locale, éco collaborative,
et bien évidemment Ecc-activités.

L'attractivité n'est plus cet ailleurs de marketing et de communication ; elle procéde de ce que les populations et acteurs
locaux veulent donner & leur territoire, et in fine, donnent a voir. Du local au local, ce qui fait du bien a lintérieur se voit a
lextérigur.

La troisieme révolution industrielle, celle du progrés numérique et digital n'est-elle que technique ? Les objets connectés
peuvent transformer nos villes minérales en smart-city, avec de nouveaux services aux usagers. Paraliélement, la
végetalisation et I'agriculture urbaine cohabitent avec ces kyrielles d'objets connectés pour remettre du territoire-terroir
qualitatif au cosur des stratégies d'attractivité métropolitaine. En Corée du Sud, on observe des démarches de "share-
city" plagant au cceur de leurs préoceupations I'économie du partage et I'évaluation des politigues publiques. Economie
du partage, car la valeur d'usage prend de plus en plus d'importance en comparaison de la valeur de possession :
location de vélo ou auto pour se déplacer ; systéme de partage des biens immobiliers pour la résidence principale ou
touristique ... La part de services produits sur un territoire emporte un pourcentage croissant de son attractivité. Or, les
services sont majoritairement produits par les acteurs publics locaux. Notre service public Made in France, qui concourt
& lattractivité résidentielle grice au bien-tre social de toutes les générations (PMI, créches, écoles, colleges, EPHAD
...y ou environnemental et a la sécurisation des parcours de vie professionnelle (insertion, formation ...) pourrait donc se
concevoir comme un facteur de ... compétitivité | L'évaluation des politiques publiques irait donc de pair avec cette
économie du partage, issue, en partie, d'un redéploiement du service public.

Comme le disait Robert Kennedy "Le PIB mesure tout, sauf ce qui vaut la peine d'étre vécue" : non prise en compte du
contenu qualitatif des activités, de la répartition des revenus entre les individus, de la cohésion sociale ..Ces
dimensions alternatives au PIB constituent un lien direct avec l'enjeu de I'attractivité territoriale, car celle-ci s'envisage
dorénavant a 'aune d'une visibilité globale du territoire : son image, activant des ressorts symbeliques, médiatiques,
émotionnels, communicationnels et son offre, qualifiable objectivement et rationnellement, mélant les éléments multi-
facettes de lattractivité résidentielle en sus des paramétres économigues. Sport, culture, habital, éducation,
déplacements, créche, santé ...constituent autant d'indicateurs performants que le haut-débit, Iaccessibilité, le prix
du fondier, la présence de salariés formés, dans un cadre de cohésion sociale, gage de sécurité des activités.

« La qualité de vie est le principal facteur de compétitivité », dixit Damien Robert, DG de I'EPA Plaine de France.

Notre terrifoire-lieu - issu de la vision de I'Etat aménageur - est devenu un lerritoire-lien, aprés les années de
décentralisation, faisant évoluer une vision descendante et jacobine en un mode de management de projet concerte et
partenarial, entre acteurs publics et privés.

Le prochain défi de l'attractivité sera de réussir a joindre des gouvernances qui se sont historiguement organisées de
maniére distincte, avec le tourisme. La Bretagne dispose & cet égard d'un savoir-faire historique. Les premiers acteurs
du marketing territorial furent les peintres paysagistes, plagant de facto les espaces géographiques en concurrence pour
leurs atouts et attraits naturels. Puis vinrent les progrés ferroviaires, avec un paysage qui défile et d'ol émerge la notion
de destination touristique.

Nos destinations sont aussi nos coeurs d'identité : le recentrage des citoyens sur leur territoire est manifeste, pour
reconquérir une maitrise des repéres et des choix de vie. L'identité territoriale est devenue une ressource. Sa traduction
en un actif immatériel au coeur de la cohésion sociale et économique constitue un enjeu pour les nouveaux modeles de
développement : économie sociale et solidaire, économie positive, collaborative, circulaire ... Elles évaluent, tout comme
ies entreprises frangaises, entre innovation technologique et ancrage géographique.

En 2017, le rapport Delcitte consacre lancrage territorial comme source de compétitivité pour les entreprises. Ce
cabinet conseil, peu suspecté de constituer une association de philanthropes humanistes, invite méme les entreprises a
se rapprocher des collectivités locales. Incroyable changement de paradigme enfrepreneurial, qui voit I'ancrage local
porteur de sens éconemique , dans une traduction d’attractivité dont Pefficacité impose d’activer 'intérét général porté
par des acteurs publics.

En France plus que dans n'importe quel autre pays, la défiance des consommateurs s’exprime par un taux plus élevé
d'usage des logiciels bloguant les pop-up, et de facto par un moindre rafliement aux communautés de marques. Ces
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marques cherchent avant tout & générer des valeurs, pour mieux agréger leurs consommateurs, les fidéliser et en
conquérir d’autres. Incamer des valeurs ne se décréte pas ! Les marques déploient imagination fertile et preuves
tanqibles, mais ne sont jamais & ['abri d'un bad buzz réputationnel (%), dont 'influence se répand alors de maniére virale,
et maiméne tous les efforts marketing déployés avec force de moyens et d'années. Une marque de territoire incame la
promesse des valeurs quelle a décidé de porter et déployer, parfois en y adjoignant I'éthique du service public, doublé
d'une dimension de qualité, proximité et efficacité. Elle repose sur des fondamentaux d'identité territoriale, dont la
traduction communicationnelle, avec un univers éditorial et graphique — si celle-ci est réussie bien sur ! - est beaucoup
plus a I'abri des mauvaises surprises réputationnelies. '

Car le territoire a une ame, un affect géographique et humain, qui ne se dévalorise pas du jour au lendemain : le
charisme d'une marque de territoire transforme un outil de marketing public en actif immatériel, aux bénéfices
entrepreneuriaux et locaux.

Aux acteurs du marketing territorial et de la communication publique de ne pas gacher cefte chance, et de savoir
prendre en compte les profondes fransformations des modeéles économigues, pour metire a la disposition des acteurs
locaux ce potentiel inégalé de plus-value identitaire. Quant au projet politique de Pattractivité territoriale, il devra
répondre aux enjeux de progrés humain, social, environnemental et économique, oscillant entre identité géographique,
performance de développement local et qualité de vie résidentielle.

Albine Villeger

{*) : les exemples de Volkswagen ou de la Société générale
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Le marketing territorial, un domaine en émergence et en expansion, mérite souvent mieux que la
seule réputation communicationnelle qui le précéde, surtout quand celle~ci est pergue en connexion
quasl exclusive avec des desiderata politiques, qui se joueraient des enjeux de développemant ou
de bonne santé économigue des acteurs privés. Alors que, bien élaboré — avec des stratégies
partagées de développement — et efficacement managé - comme un actif immatériel - il paut
devenir un axe majeur de singularisation et de plus-value pour le marketing et/ou la communication
des entreprises.

Dés 2014, 'APIE (Agence du Patrimolne Immatériel de 'Etat) publiait un rapport surl'imporiance
des actifs immatériele publics au service de l'attractivité territoriale, « facteurs de compétlitivité et de
croissance gans les économies modernes »,

Lidentité territoriale est devenue une ressource

...Sa traduction en un actif immatérie! (par exemple une marque de territoire) se place au coaur des
nouveaux anjeux des medsles de développement économique @n émergence : circuit court;
espace de co-warking, FablLab, cantine numérique ... iis placent scuvent I'innovation technologique
dans leur processus de création, mals puisque la mobilité est de mise dans le cadre de I'économie
du saveir, quels sont les critéres de choix des fameux CSP+, renommés plus joliment « nouveaux
ialents », que les territoires métropolitaing essalent d'attirer ? Les jeunes diplomés dans les
secteurs prisés des bictechs, santé, chjets connectés, informatique, data etc. posent comme
premiére guestion sur un emplei possible « C'est ot ? » et non « Quelle est 'entreprise 7 La
rémunération ? La fiche de poste ? ». Le paradoxe saisissant étant que les plus mobiles - ces
jeunes talents - rejoighent dans leur choix de vie les plus défavarisés, Ces derniers, parfois
difficilement meobiles mals surtout, tendance prégnante, cherchent & construire un gircuit court dans
teur propre parcours en ancrant une création de revenus sur LEUR territoire, privilégiant nen une
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recherche de revenus classiques et salariaux, mais une maitrise de leur projet de vie en I'ancrant
localement. Autre catégorie éminemment attentive & la qualité et au cadre de vie territoriale, les
auto-entrepreneurs étudiants issus des nouveaux métiers, créateur de start-up, souvent au sein
méme des établissements d’enseignement supérieur et de recherche qui compteht des
incubateurs ; dorénavant les grandes entreprises veulent intégrer au sein de leur structure ces
pépites entrepreneuriales, car feur GPEC n'est pas assez agile pour maitriser dans le cadre de
recrutements classiques les profils ad hoe d'innovateurs.

La marque territoire, facilitateur de développement
.
endogene
= v 1 Des espaces partagés de micro-entreprises ou start-up
voient jour qui accordent une place significative & des
activités connexes de culture maraichére ou d'aménagement
L' in situ pour les loisirs, qui sont connectés avec les acteurs
- publics favorisant sur LEUR territoire d'administration ces
projets glebaux.

Si, en 2017, une marque de territcire intégre une

© 7 Technopole, c'est bien parce que l'innovation du marketing,
indispensable aux créateurs d'entreprises, peut
opportunément passer par le marketing territorial. Enfin &
'heure al I'on parle de plus en plus de la communication
RSE des entreprises, il seralt intéressant d'intégrer le
marketing territorial comme plus-value du fonctionnement
local au niveau de la RSE. Gelul-ci peut favoriser I'existence et 'animatien d'un éco-systeme
d'ambassadeurs, et de facto un développemant économigue endogéne, un BtoB permanent et
permettant, par exemple, une réduction de 'empreinte carbone en privilégiant le circuit court BtoB.

Identité territoriale

L'identité territoriale est également un facteur de cohésion collective, de fierté partagée par une
communauté humaine. Sile programme trés connu et performant | amsterdan a été financé & 70%
par des entreprises, a des fins d'attractivité économique, Il s'intéresse dorénavant a des projets
locaux de citoyenneté, Ces dimensions d'ancrage territorial peuvent aussi s'insérer dans une
communication interne eriginale, partant du principe que ce qui fait du bien & l'intérieur se voit a
'extérieur, et contribue & une image 4co-responsable de 'entreprise du territoire.

Albine Villeger, A.Vé Marketing,
attractivataur territoriat

Les possibilités d'usage entrepreneurial du markating territorial sont immenses et ces ressorts peu
activés ; aux innovateurs des DRH, des Directions communication, marketing de savoir en tirer
profit de maniére avant-gardiste |

Auteura : Albine Villeger, A.Vé Marketing, attractivateur territorial, chef de marque « Tout
commence en Finistére »
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Delivery units : délivrez les marketeurs
territoriaux !

L'attractivité territoriale devient un enjeu important pour les collectivités locales, qui ne
connaissent encore que partiellement les potentiels de cette boite 4 outils originale qu'est le
marketing territorial. Allié au marketing des services publics locaux, il permet de décliner des
démarches innovantes de mise en synergie des acteurs publics et privés, notamment
économiques ou touristiques, mais se heurte bien souvent a des rigidités organisationnelles.
Cette réflexion revisite le concept de "delivery units" & 'aune de cette problématique au coeur
des enjeux territoriaux.

Albine Villeger 28 mars 2018 Points de vue

Les réflexions publiées par Terra Nova (1) et plus récemment par Le Lab territorial (2) ont

réveillé mes neurones imaginatifs de start-up d’innovation publique... Ce domaine en pleine
émergence et effervescence que constitue le marketing territorial constitue une formidable
boite & outils au service de I’attractivité territoriale.

Cet objectif, a partager entre acteurs publics et privés, se heurte souvent 4 ’organisation en
silos, avec des directions segmentées, des pyramides hiérarchiques et une acculturation au
management transversal aussi récente que balbutiante.



Les ressorts a activer ne s’inscrivent pas dans un cadre de référence usuel au sein des
collectivités locales, principales actrices des démarches d’attractivité territoriale, que ce soit
pour de bonnes raisons de développement ou de mauvaises raisons communicantes !

Passé les éventuels errements ou faux-pas politiciens, qui perdurent rarement car les acteurs
privés ne relaieront pas ces publicités mensongéres aux alibis d’objectif de développement,
reste un grand nombre d’élus locaux sincérement dévoués a ’avenir de leur territoire. Celui-
ci se décline sous des volets économique, touristique, résidentiel, social, citoyen ... et se
laisse de moins en moins enfermer dans des logiques thématiques, déconnectées les unes
des autres.

On doit pouvoir allier le marketing des services publics territoriaux, fortement contributeurs
d’attractivité dans un contexte de montée en puissance de la valeur d’usage par rapport a la
valeur de possession et celui des secteurs privés.

L’attractivité territoriale : de la nécessaire
vision a 360° des enjeux de développement

L’attractivité s’envisage dans le cadre d’une mise en synergie de toutes les offres du territoire
(marketing), et d’une mise en perspective de valorisation, tant des politiques publiques qui y
contribuent, que de I'image du territoire (communication).

Elle procéde d’une volonté politique éclairée, ou d’une nécessité économique, touristique qui
s’impose aux €lus, ou d’une mode 2 laquelle on se saurait résister.

Souvent, un peu de tout cela a la fois, mais quoi qu’il en soit, reste a réussir le déploiement de
ces démarches, en sachant fédérer, rassembler, manager, qui une marque de territoire, qui une
campagne de communication commune ... Pas simple, nous le savons ; le marketing
territorial est forcément rattaché a une direction, un service, une agence de développement ...
dont les responsables s’efforcent d’ceuvrer en lien avec tous les autres acteurs, non sans
difficulté la plupart du temps. La distorsion entre le niveau stratégique, décisionnaire et les
acteurs fonctionnels, opérationnels constitue I’une des principales causes d’échec.

Le diable est dans le détail organisationnel !

Le systéme de la delivery units, petite structure de 15-20 personne directement rattachée au
centre décisionnaire et chargée de mettre en ceuvre les objectifs identifiés comme prioritaires
par le pouvoir politique, pourrait constituer une solution organisationnelle. Les équipes de ces
delivery units sont constituées de compétences sectorielles et fonctionnelles spécifiques,
répondant aux enjeux prioritaires : 1a encore, cela correspond parfaitement aux besoins des
marketeurs territoriaux, qui s’épuisent en allant identifier et convaincre les bonnes
personnes ressources, dispersées aux quatre coins d’un organigramme, voire de
plusieurs organisations territoriales.

Et quand ceux-ci en sont convaincus, encore faut-il convaincre leurs supérieurs hiérarchiques

de I'utilité de cette démarche, validée en haut-lieu, et donc de la pertinence de dégager du
temps de travail de leurs collaborateurs 2 cet effet.
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Comme le recense trés justement Hugo Lambert sur le site du Lab territorial (2), cing
ingrédients sont indispensables : le soutien politique affirmé ; la priorisation stratégique ; la
proximité physique avec le centre de décision ; I’architecture transversale ; la mesure du
succés de 1’opération. Enfin, last but not least « de /’audace, encore de I'audace, toujours de
laudace ! ».

L’élu politique du territoire : un acteur clé
au ceeur des enjeux d’attractivité

Pour les acteurs politiques des collectivités locales, bien souvent a 1’origine des initiatives
d’attractivité territoriale, cette capacité a disposer d’une « task force » ne rel¢verait nullement
du gadget politicien ou d’une lubie communicante. Ce choix original d’organisation décline
des caractéristiques adaptées aux spécificités du marketing territorial : une transversalité
fonctionnelle au sein de la sphére publique ; une synergie opérationnelle avec les partenaires
privés ; un alliage de compétences sectorielles permettant de mobiliser les expertises ad hoc
avec ’agilité requise.

Les enjeux économiques, touristiques et résidentielles alliés 4 I’ambition politique, publique et
partenariale de ’attractivité territoriale disposent potentiellement d’une force a nulle autre
pareille : celle de la fierté collective de I’ancrage local, moteur s’inscrivant dans un cadre de
cohésion sociale, et source de co-construction des projets de territoire, entre acteurs locaux,
citoyens et agents de la collectivité publique.

L actif immatériel que représente I’ancrage territorial (3) maximise sa performance en
démultipliant les leviers qui I’activent, chacun pouvant devenir acteur de I’attractivité de SON
territoire. Bref, il ne s’use que si 1’on ne s’en sert pas ! Et 1’élu Jocal, dans le cadre de son
mandat représentatif d’intérét général dispose d’une position singuliére, pour peu qu’il
accepte de mettre en place une méthode de coordination et de laisser émerger un espace un
peu autonome du sien, moins politique, permettant de décliner ces objectifs d’attractivite.

Un espace dédié : une ressource logistique
pour une delivery unit de attractivité
territoriale ?

Une telle alchimie semble plus facile & décrire qu’a réaliser ... Certes, mais comme le dit avec
beaucoup d’humour cet adage de la sagesse populaire « Il n’est pas nécessaire d’espérer pour
entreprendre, ni de réussir pour persévérer ».
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Le marketing territorial se situe dans un champ encore largement expérimental, mélant la
nécessaire personnalisation de 1’expérience du territoire par 1’acteur local, le client, 'usager,
P’habitant, le visiteur, le prospect a la non moins indispensable vision globale et déclinaison
communicante de ce méme territoire.

De cette dimension expérientielle faisons un atout, et déclinons des process inspirés du
fonctionnement des start-up, en dédiant un espace — au sens physique du terme — a cette
delivery units de I’attractivité : un partage de marketing, de communication et d’innovation
avec des makers de I’attractivité territoriale ! Ce cadre resserré présente I’avantage de donner
4 voir et a partager, en interne comme en externe, une gouvernance décisionnaire ou
opérationnelle habituellement atomisée. Générer concrétement une communauté de valeurs et
d’acteurs autour de ’attractivité territoriale, créant des conditions d’usage optimum des outils
du marketing territorial n’est pas si évident. Un lieu dédié constitue un bon début ; son
organisation requiert une bonne dose d’imagination ...

Albine Villeger

Créatrice d'A.Vé Marketing, attractivateur territorial (*) start-up du marketing territorial :
propose des enseignements, formations, initiations et des missions d'animation et de rédaction
spécialisées en marketing territorial

Delivery Units Le Lab territorial Page4surd
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Le marketing territorial : une source
d’attractivité expérientielle

TENDANCES

Publié le 25/04/2018

Une discipline en émergence et en expansion ? Sirement, car bien congue et managée
comme un actif immatériel, elle peut étre une source de singularisation et de plus value
pour les entreprises, y compris dans les médias audiovisuels comme le cinéma et la
télévision.

Dans un univers globalisé, générateur de pertes de repéres, I'attractivité temitoriale constitue 'une
des premiéres identités que l'on se réapproprie, que ce soit pour le meilleur (destination
touristique, éco-systéme de filiére économique, tels les pdles de compétitivité, clusters ...) ou le
pire (repli ghetto de certains espaces urbains de banlieue, devenant des possessions aux fins
d’économie souterraine). D'ailleurs, en 2015, la conférence annuelle de I'Expert social media,
digital stratégie et créateur du cycle reputation time, Christophe Ginisty, « ReputationWar »
avait pour théme : la marque et le territoire. Certaines sociétés ont légitimé leur propre existence
corporate et pertinence commerciale par ce lien & nul autre pareil que constitue I'ancrage local, il
en va ainst de L'Occitane.

Une inspiration universelle pour un actif immatériel

Un séminaire scientifiqgue de Sc-Po Rennes, le 16 mars 2018, sur « Lhistoire ef les enjeux de la
communication publique terriforiale » soulignait le caractére {rés récent du marketing territorial, et
partant, la difficuité pour les historiens d’en sonder les tenants et aboutissants avec un minimum
de recul. Pourtant, le concept se déclinait, avant méme d'étre nommé comme tel, que ce soit
dans une conceplion culturelle, en Europe, ou économique, aux USA.

h2\agency

http://www.influencia.net/fi/actualites/media-com, tendances,marketi...
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c’est le marketing des terres a'gri-co!és, toujours au XIXéme siécle, qui a posé les jélons de ce qui
est ensuite devenu le marketing des villes, urbain, débouchant sur le sh-eet—mlafkeﬁng...

Une valeur intemporelle pour Pattractivité entrepreneuriale

Le paysage et |a terre-terroir sont devenus des temitoires-liens, passant du statut unique de lieu a
une dimension communicationnelle, additionnant une réputation temitoriale et une identité
compétitive, le tout dans un contexte d’export de l'image termritoriale par la toile et 'univers social
média. A cela s'ajoute dorénavant les caractéristiques de F'expérience client, particuliérement
sensibles dans le domaine du tourisme, un secteur fortement concurrentiel entre territoires, ol la
dimension humaine et émotionnelle emporte de plus en plus des avantages déterminants : de la
tendance « like au local » (marketing du lien inclus), en passant par le marketing de la data
personnalisée, appliquée au choix de la destination.

Et quand on sait que les chefs d'entreprise, ayant une dimension intemationale, se pose la
question du choix de pays d'implantation pour une nouvelle filiére, usine... en étant influencés par
des acquis de mémoire touristique, c'est a dire des expériences sensibles du territoire, on se dit
que, decidemment le marketing termitorial est autant une source d'inspiration qu'une plus-value
pour ia réputation entreprensuriale.

Le paysage revisité de nos attractivités contemporaines : le média social et
audiovisuel

Lors de cefte conférence ReputationWar, un sondage effectué aux USA en 2015 permetiait de
découvrir que, pour les chefs d’entreprise nord-américains, la réputation constituait le risque N°1.
Dans un contexte ot l'on est passé d'une ére de la communication et de I'image, a celle de la
réputation et de l'influence, plus fluide, horizontale et parfois insaisissable, la cartographie fait
figure de valeur refuge ! Or, que sait-on d’'une entreprise ? Bien souvent, quel que soit le
périmétre de rayonnement, sa localisation emporte un premier niveau de notoriété. Et la
notoriété, c’est un bon début avant I'atiractivité, certes nécessaire, mais pas suffisant.

Une étude de I'APIE (Agence pour le Patrimoine Immatériel de I'Etat) met en exergue le fait que
les actifs immatériels publics sont de puissants facteurs de compétitivité et de croissance dans
les économies modernes. En effet, te label public emporte un avantage considérable, celui de la
confiance, il suffit de penser au bonus économique et argument de vente que constituent pour les
produits agro-alimentaires (mais pas que) les appellations de type AQC, IGP, AOP... Rapporté a
la dimension territoriale, cette confiance se double de trois avantages concurrentiels non
négligeables :

- Le marketing territorial n’est pas soumis aux bad buzz réputationnels qui peuvent impacter a
tout moment la communication de I'entreprise, et par voie de conséguence ses margues
commerciales

- Il n'est pas reproductible, par nature unique et spécifique

- Il est en capacité de générer une communauié humaine, autour de ses valeurs. Les margues
privées -singuliérement en France, pays qui détient le record du plus fort taux de logiciels ad-
biockers- essayent toujours de s'inscrire dans un environnement réputationnel de valeurs et de
communautés.

Que ce soit en termes de retombées économiques, chiffre d'affaires inclus, ou image
réputationnelle les toumages de cinéma ont toujours suscité l'intérét des promoteurs territoriaux.
lis ont dailleurs été & lorigine de l'un des premiers EPCC (Etablissements Publics de
Coopération Culturelle) en France, celui de la commission du film en lle-de-France. Si Fon revisite
cette dimension cinématographique du paysage temitorial, générant une forte notoriéte et
attractivité, on y applique bien évidemment les séries télévisuelles (¢« Plus belle la vie » a sans
doute fait plus pour Marseille que bon nombre de campagnes publicitaires !). Mais bien au-dela,
un champ immense s‘ouvre aux enfreprises pour boosfer leur communication corporate etfou
commerciale : celle des communautés autour des valeurs d'un temitoire, en déployant des
stratégies marketing et/ou communication connectées a l'ancrage local du siége sacial, avec les
déclinaisons opérationnelles vidéo sur les réseaux sociaux.

Le markefing territorial expérientiel, Dr Wided Batat, Aolt 2016, Editions Ellipses

L'ancrage ferritorial, un actif pour le marketing, A.Vé Marketing, 15 mars 2018, Marketing
professionnel

Les actifs immatériels publics au service de l'attractivité territoriale, Kristof de Meulder, novembre
2014

Le label public, une marque de coniiance, 26 oclobre 2017

ALBINE VILLEGER

Aprés un parcours professionnel dans le secteur privé (hdtellerie, crédit aux enireprises ...}, elle s'oriente vers un
dipléme de droit européen, puis de management public et travaille comme journaliste, consultante tout en étant
élue rurale. Conseillére agriculture et développement économique en cabinet, elle effectue une recherche
universitaire sur l'attractivité économique et Tidentité compétitive des territoires pour se repositionner en tant que
responsable de marketing temitorial (Agglo Evry) puis chef de marque Tout commence en Finistére (Agence
Finistére 360°). Elle a créé AVé marketing, attractivateur territorial début 2018,

http://www.influencia.net/fr/actualites/media-com.tendances marketi...
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Marketing territorial vs
communication publique ?

‘est que d'la com b, le totem répulsif brandi par certains developpeurs

ou cadres territforiaux, nous le connaissons, et nous nous efforcons

d'y répondre avec pédagogie et zénitude.. Il ne nous est pas interdit

d'évoquer Dominique Wolton, directeur de recherche au CNRS — ce qui

nous adoube de facto d'une référence digne de crédibilité — «ef bien
si c'est de la com’ bien faite, ce n'est déjd pas si mal.». Au-deld de cette répartie pleine
d’humour et de bon sens, en matiére de marketing territorial, la répartie se double souvent
d’une incompréhension mutuelle, liée autant & des méconnaissances de confenus : de quoi
marketing ferritorial est-il le nom ? qu'd des inadaptations organisaiionnelles : vive
le management transversal, «but not in my garden-services.

Si l'on veut bien admettre que l'atiractivité marche sur deux pieds - l'offre et Iimage
du terrifoire, alors nous devrions faire preuve de modestie réciprogue enire les pourvoyeurs-
marketeurs des contenus de service, en amont, et les magiciens de sa visibilité médiatique,
symbolique, émotionnelle, en aval Faute de quoi, nofre marketing ferritorial sera boiteux !
La communication publique intervient & deux titres : pour permetire a l'offre du territoire d'étre
connue et valorisée; et pour travailler sur la dimension identitaire, produit d'un agrégat
d'affect, d’histoire, de projet, d'événements, de caractéristiques économigues, sociales,
culturelles, fouristiques, sportives, urbaines, humaines, politiques.. Cette position ¢lé ne doit pas
pour autant nous entrainer & céder & la tentation de nous ériger en direction de portage
de ce nouveau champ d'action : sans un réel partage avec les artisans des contenus
de l'offre, nofre communication sera pur effet de «c'est que d'la com’. Le coractére
incpproprié du travail en silos, largement admis, dispose que la mise en synergie de l'offre
(marketing infégré) se double d'une mise en cohérence des communications. Plus facile a dire
gua faire au sein des organismes publics, empreints de segmentations thématigques
et pyramides fonctionnelles. A défaut de disposer d'une martingale organisationnelle et/ou
d'un mode d'emploi méthodologique, je plaide pour l'indispensable coordination & I'étage
stratégique de la direction générale, telle une fonction support dédiée & la transversalité
des confenus et au pilotage des démarches de communication. Bref, pour un schéma
ou le MT nest rattaché ni & une direction thématique, ni & celle de la communication. Allez,
camarades-collégues de tous services, unissez-vous, nos territoires le valent bien!
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DOSSEER

IL ETAIT UNE FOIS... LE MARKETING TERRITORIAL

Aibine Vilieger, directrice d'A.Vé Marketing, chef de marque Tout commence en Finisiérs

Antractivité dconomigue, concurrence
des destnotions touristigues, identisé
compétitive des territoires, smart cigy...
Antrefols réservés aux développeurs,
aménagenrs, promoteurs et profes-
sionnels du voyage, ces vowbulaires
sont arrivés chez les communicants
territoriaux, au-deld des dédinaisons
résidentielles autour des atons Jocanx,

Au sein des institutions décentralisées, la
communication publique senvisageait
pour partager linformation avec les ad-
ministré.e.s, valoriser I'action politque,
encourager la citoyenneré locale. Ceme
extension du domaine de la communicse-
tion publique est-elle infinie ? Pour micux
comprendre les pratiques modernes e,
partant, les perspectives contemporaines,
il faut sans doute revemir aux sources
historiques.

Aprés la Seconde
guerre mondiale,

le marketing

s'impose comme un
processus amont, la
communication se
décline en aval.

Les premicrs & avoir mis en conoazrence,
de facto, les espaces géographiques sont les
peincres paysagistes zu XD sdcle : éeole
frangaise du paysage 3 Barbizon, iealienne
i Rome. Théodore Rousseau, inswilé 3
Barbizon jusqud sa morr, ne s'est pas
contenté de Iz forée de Fontinebleaw 5 #f

a aussi éeé fortement inspiré par le livvoral
marin. Neus wouchons R une qutre éupe

historique : le progrds wchnique, avec
Tapparidon du chemin de for, un moyen
de communication... Le paysage défile,
er male fa noton de destnadion tousis-
dque. Cedl explique que les premiers ac-
eurs du markedng termivorial éuaient les
professionnels du tourisme. Les origines
historiques de Taceeacdvied serptoride s
déclinent donc de manidre culturelle.

En disant marketing
territorial, pense-
f-on marketing ou
communication ?

Auxantipodes de cemeapproche cultuselle,
nous trouverons des racines américaines an
markezing territorial, 2u XIX™ siddle, avec
Iz markeding des termes agticoles. Penjeu -
permertre i’cxplo;muenéammmm
ducs. Clest sinsi que lo Howmesead der
adopté par le Congrds en 1862, accorde
grawitement 160 acres {64 ba) dererre 3
touee famille qui s'engage 3 occuper et 3
mettre en valeur sa propriété pendant au
moins cing ans. Ce texte favorisa Uimmi-
sradon {areracxivind résidencielle) et Too-
cupation du sol {foncier économique). A
cemte fmpe sucodda fegiguement un mas-
kering des petires villes autour des terves
exploisdes puls un marketing urbsin ex,
findlement, le swreermarkaing. Dans e
preraier c3s, d otigine caropéenns, i Sagic
d'une communicadion sur Timage ; dans
le second, d'on marketing de Poffte. Mais
en disanr marketing rerrivorial, pense-t-on
marketing ou communicstion ?

Apsds I Seconde guerre mondisle et ka
généralisation de Torganisation wayloriste
du zmavail, le markedng sTmpose comme

=3

UR PIOCESSUS 2MONE, TANAE T o«
munication dispese d'une des i
gval. Pour sutank, e tertiios s

rien un produit comme s s 8
cente confusion frdquente some o
registres composant e markerey wel

rial : Vofize et [image. La décreraimii
immpzez des anndes 19830, sl
roisitme éwpe significative -~ o= e
d'une gestdon verticale de [T v 0
erritoires, aVec une vision spamas L
nagement issue des Trente Clotewn. . 0
espaos pensé par les gcteuts locuew e
son développement ex donc & wre prse
horizentale, partenariale, rasemiin W
acreurs publics ex privds. La mermame e
devient le terdtoie-lien, I 2coues o

dimension  commaunicationns = =
voit ainsi émerger des zep P
QCCOMPRERINE un paysage & ; =
slogan. De Faménagement du == -

développement, puls su demctasema
communicationnel du territois e
pris vireel, le « bon » magkering s
marche sur deux pieds : Poffre = |

On confond
fréquemment dews
registres du marketiog
territorial: | mﬁ%’e gt
Iimage.

La communicadon publigns e
3 deux dures : dune part, I Se e
communiquer sur les offies du =i
e, dzue part, QIOPGSET who snap
idcmmre, ﬁzi&m appei % LR S
stoacl, une communiomicn = W
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| sovices communicadon dans Jeor capa-
“n2 & ceuvrer en faveur de Paeactivid
| =rirordale. Cette dimension wansversale
2z Dgreractivied globale se heurre 3 Ia fo-
zque d'organisadon en silos des différents
Jomaines d'activitss, et plus pardculidre-
=eut & une gouverngnce disdnere, procé-
cane d'une séparadon historique entre fes
aczeurs pui:iiex du rourisme et du dévelop-
pement économique. La mise en marke-
, _:‘,pmsjimmstpiuséemme,quecesmt
e rzison de la dimension de plus en plus
. mperance du champ communicationnel
| Zu cerrivoire, des évolurions sociétales, des
| ~Sorganisations rerricoriales et des perspec-
ives conterporaines.

Dans les anndes
80, le territoire-lieu
devient territoire-
lien et acquiert
| une dimension
communicationnelle ;
des représentations
| émergent,
gccompagnant
un paysage dune
pensée, le slogan.

Place smaking, circuits courts, auto-sn-
weprepenriat... Aumnt de changements
en profondewr qui ont un impect sur le
waitement de Pattracdvitd emirorale, et
qui rendent pertinente une approche fon-
dée sur le marketing du service public. La
- valeur d'usage prévalant de plus en plas
sar Ja valear de possession, les services
produits sur un territoire constment une
composante de plus en plus imporcante
dans son areacrivied. Or ke secteur public

tervitorial est le principal producrenr de
- services locaux. Pourquoi se priver de ke
faiire savoir ¥

PARQLE PUBLIQUE N®21-22 « DECEMBRE 2018

La communication
publique intervient

a deux Hitres:
communiquer sur les
offres du territoire,
proposer une image
i&eﬂfzfazm fa&sﬁni
appel dun imaginaire
attractif

Lartractivité werriroriale sinscrit de plus
en plus dans les tendances contempo-
raines d'évoludons sociémles et de chan-
gement des modiles de éévdappmm:
emnqum 1a dimension locale s'ex-
prime dans Pappérence grandissante pour
le cadre et Ia qualité de vie, les nouveanx
tmodes de tavail - co-werkizg, wétavail,
vers-lieux, cantine numésique - et Ja vo-
lonté d'agir en circuit court, au-dely de
Falimentation. Maitriser son projec de vie
en Pancrane localement : les aspirations
des TSP+, ces mlenss indispensables 3
Péconomie du savoir que les mérropoles
cherchent 2 awder, rejoignent celles des
populations en difficuleé dinsertion. Clest
ainsi que Je territoire constitue le premier
critdre de choix.

Lexpérience de Rockford {Iifinois), ville
américaine ravagée par la désinduserishi-
sation auromobile est éclairante « refusant
de se lancer dans des tentatives darrirer
des start-up mais parcant des habitantes,
non qualifi¢.e.s, un maire a mis en place
une dérection des capacieds individuelles
puis une formacion & Panto-entreprenen-
tiav et une plate-forme de connexion pour
merire en fien les prestaraires pouvant ré-
pondre 3 tous types de besoin, ardsanac de
bijoux, réparation automobile, produits
maraichess... Ce mode de vie a depuis sé&
duit les starcuppers, Iz recherche de lieux
dimplentation conformes 3 leurs valeurs
de créativied, d'innovation et de solidaricé.

=

Le marketing de Voffte et une communi-
<ation #d Aoc ont généeé une capacicé de
développement et demploi.

En 2017, le rapport Deloitte consacre
Pancrage cerritorial comme source de
compéitivité pour les enteprises. Ce ca-
biner-conseil invite méme les entreprises
3 se mapprocher des collectivitss locales.
Le rerritoire devient une ressource et son
idendieé un actif immatériel que les entre-
prises pourraient activer dans leur com-
manication RSE, corporate ou interne :
i constitue une valeur suseeprible de -
dérer les collaborateurs ou de séduire les
consormmateers, tout en accdlérant Jes
potentiels de développement endogine
awtour d'une affinieé locale. De quoi ques-
tonner Iz swmma divisio communication
publigue /communication privée... B

Pour les entreprises,
‘Fancrage territorial
est source de
compétitivité. Son
identité est un

actif immatériel
activable dans leur
communication RSE,
corporate ou interne.
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Vous reprendrez bien un peu de n
territoriale et/ou commerciale ?
da ™

(%
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ET BRANDING RESPONSABLE DL

u marketing au branding, en passant par
le naming, les anglicismes parfois exaspe-
rant des marques évoluent dans l'espace
public avec des contraintes accrues, celles

des exigences citoyennes de l'engagement
sociétal ef écologique. Tantét la demande d'authenticité
Sexprime en attente du produit pur, sans emballage, ni logo,
tantét le besoin d'authentifier qui le bio, qui la provenance
locale, se manifeste par la confiance accordée aux labels
et leurs dédlinaisons proches d'une logique de marque. Oxy-
more cles changements ciimaticjues ou paradoxe consumeriste
de la transition écologigue ? Quoi qu'il en soif, la margue
de fabrique locale, les marqueurs territoriaux ef, in fine,
la marque de ferritoire incarnent — & fort ou & raison—
un dessein éthique, et leur logo, un dessin graphique gage
de certificat.

Dessein éthique et dessin graphique

pour un destin de marque

En 2017, le rapport Deloitte consacre I'ancrage territorial
comme source de compéfitivité pour les entreprises. Ef les
invite méme & se rapprocher des collectivités locales!
Le territoire devient une ressource et son identfité un actif
immatériel que les sociétés pourraient activer dans leur
communication RSE, corporate ou interne: il constifue
une valeur susceptible de fédérer les collaborateurs ou de
séduire les consommareurs. De quoi questionner la summa
divisio communication publique / privée.. Cette identité
territoriale ressource a été mise en exergue dés 2014
par ' APIE [Agance du pdtrimoine immatériel de 'Frat), o fait
I'objet en 2015 de la conférence annuelle ReputationWar
(«La Margue et le Territoire») organisée par Christophe
Ginisty, entre autres incarnée par LOccitane, légitimant avec
I'ancrage locol sa propre existence corporate et perfinence
commercicle, et a été consacré en mars 2019 par une
jurisprudence de la Cour d'appel de Paris permettant
& la commune de Loguiole de se réapproprier son nom face

8 BRIEF DECEMBRE 2019

& un entrepreneur du Val-de-Marne. Vingt marques
ont perdu le droit & utiliser « Laguicle »!

Et oui, cette forte plus-value identitaire, dans un univers
mondialisé, synonyme de pertes de reperes, génére un
potentiel économique et vertueux de circuit court, quand
les marques commerciales peinent & fédérer des commu-
nautés aufour de valeurs.

Lattractivité territoriale a une &me, un affect géographigue
et humain, que l'on se réapproprie, que ce soit pour le meil-
leur [destination touristique ; pdle de compétifivité ; qualite
de vie ; place-making..) ou le pire (repli gheito de certains
espaces urbains de banlieue, devenant des possessions
claniques aux fins d'economie souterraine). Ef ce marketing
territorial, susceptible de se métamorphoser en actif imma-
tériel avec un charisme affinitaire, ne se dévalorise pas
du jour au lendemain, au gré d'un bad buzz répurationnel
comme ont pu le vivre des margues commercidles, méme
puissantes felles Volkswagen ou Société générale ou des
enseignes de la mode devant des révélations de fabrication
& bas colit, par des enfants.

Qualité, confiance, proximite, utilite

Le quatuor gagnant de I'étude annuelle de I'Observatoire
du Sens sur les marques d'entreprise (Observatoire
du sens® - Agence Wellcom et Institut Viavoice) sinscrit
dans un contexte ou la concomitance d'affaiblissement des
missions sociales des politiques publiques et émergence
de la raison d'étre dans le stafut des entreprises, issue
de la loi Pacte du 22 mai 2019, bouleverse la répartifion
habituglle entre lintérét général et l'objectif privé. Une chance
& saisir pour les entreprises d'aprés Bernard Sananes,
président du cabinet Elabe («Raison d'étre : Réconciliation
ou fake com?» in Sfratégies, 15 avril 2019] si elles savent
Sviter I'écueil d'une raison d'étre se fransformant en raison
de parditre, et laissant en jachére, in fine, la raison d'agir.
Quand on sait que deux Frangais sur trois attendent des
margues gu'elles changent le meonde, et que six Frangais
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arque(s) :

L'attractivité territoriale a une dme,
un affect géographique et humain,
que l'on se réapproprie, que

ce soit pour le meilleur ou le pire»

sur dix leur prétent ce pouvoir, on se dit que la déshé-
rence de confiance & l'endroit des politiques, peut
bénéficier aux entreprises, mais de I& & abandonner
tout espoir résidant dans les acteurs publics, il y o un
pas que le citoyen n'est pas prét de franchir!

Et d'cilleurs, les potentiels commerciaux des marques
de territoire —sur fond de développement endogéne
et de promotion locale — émergent: la communauté
de communes de Noirmoutier, récemment, aprés la pro-
tection INPI sur son nom, accrédite des entrepreneurs
insulaires ; Cote d'Azur France s'installe aux Galeries
Lafayette avec 13 licences ef 140 références ; précurseur
en 2014, la ville de Paris dispose d'une Direction pour
ses margues avec 300 produits ; « Touf commence
en Finistere » lance une collection textile dans un cadre
participatif et solidaire; Cabourg ouvre un pop-store
avec des produits co-brandés.. Point commun: de 8
& 10 % reversés pour la promotion du territoire, et le plus
souvent des régles éthiques sirictes de provenance
des matiéres premiéres, ainsi que des déclinaisons
de savoir-faire locaux avec des entreprises du cru.

Au-deld des gouvernances paritaires entre acteurs
publics et privés pour les démarches d'aftractivité
terriforiale, les synergies & développer peuvent inscrire
& leur(s) actif(s) des gammes de produits répondant
tout a la fois aux exigences de qualité du macde
in France et du circuit court: l'avenir est aux marques

partageées! Pas & la disparition des margues.. e

Enfre autres sources: Les dessous du marketing et
de o communication, cortographie des imoginoires
de Mélanie Rauscher af Julien Fere, ed. Elipses.
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