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La Nouvelle-Aquitaine s’est engagée dans une démarche d’attractivité il y a deux ans. Photo DR

Marketing territorial :quand les

régions se mettenten cam

BRANDING

Qualité de vie, gastronomie,
patrimoine... Les régions
francaises ont plus d’un atout
dans leur sac pour attirer

les Parisiens en quéte de
changement, quelles mettent
en avant avec des stratégies
de marketing territorial ciblées.

Léa Surugue

retagne - Passez a I'Ouest »,
B «Vendée way of life » ou encore

«Nouvelle-Aquitaine, I'esprit
nouvelle vague »... Tous ces slogans
percutants ou décalés, qui fleurissent
sur les réseaux sociaux et sur les murs
du métro parisien, ont pour objectif de
vanter l'attractivité des régions francai-
ses. Depuis quelques années, le marke-
ting territorial connait un succes gran-
dissant dans 'Hexagone, porté par de
nombreux acteurs publics et privés,
épaulés par des cabinets de communi-
cation spécialisés. Lenjeu : se démar-
quer en tant que territoire pour attirer
actifs franciliens, touristes et entrepri-
ses. « Le marketing territorial consiste a
activer tous les leviers qui constituent
lattractivité d’un territoire. Cette appro-
che a souvent été réduite a la création de
marques et a des campagnes de commu-
nication, mais c’est bien plus que cela. Il
s’agit de fédérer toutes les parties prenan-
tes sur un territoire, acteurs institution-
nels et économiques notamment, autour
d’un projet et d’objectifs commun, et de
mettre en place 'organisation permettant
d’atteindre ces objectifs », explique
Juliette Pernel, directrice du développe-
ment du groupe de communication
Sennse, qui travaille sur de nombreux
projets de marketing territorial.

Effectuer un diagnostic
approfondi du territoire

De nombreuses villes, régions et com-
munautés d'agglomération mettent
aujourd’hui en place des « démarches
dattractivité » pour renforcer leur

notoriété, qui partagent toutes un cer-
tain nombre de traits communs. Elles
passent d'abord par une définition
claire du message a projeter a I'exté-
rieur. Pour cela, impossible de faire
I'impasse sur un diagnostic trés appro-
fondi du territoire, dans le but d’identi-
fier ses atouts, ses faiblesses et ses traits
identitaires marquants. « Un tel diagnos-
tic passe par des entretiens avec des
acteurs de terrain, des ateliers ot on
croise les points de vue et les attentes, une
analyse médiatique pour comprendre la
réputation du territoire », souligne
Juliette Pernel.

La Nouvelle-Aquitaine s'est engagée
dans une démarche dattractivité il y a
deux ans, en réunissant dans un pre-
mier temps de nombreux acteurs
publics et privés de la région. « Nous
sommes partis du constat que la Nouvel-
le-Aquitaine était un nouveau territoire
administratif dont I'histoire et les déno-
minateurs communs n’avaient pas suffi a
une appropriation par tous les habitants.
11y avait la nécessité de faire émerger un
sentiment d’appartenance, et créer du
lien, du sens, et des projets partageés »,
explique Christelle Pieuchot, conseillére
régionale de la Nouvelle-Aquitaine en
charge de l'attractivité.

La réalisation d'un diagnostic précis
pour comprendre ce qui rassemble ses
trois anciens territoires (Aquitaine,
Limousin et Poitou-Charentes) s'est
alors avérée nécessaire, pour s’interro-
ger notamment sur les éléments de
partage au plan de la gastronomie, du
patrimoine, de I'histoire, ou encore de
TI'état d'esprit. Des « attractive labs »,
ateliers réunissant les forces vives du
territoire pour échanger sur leurs per-
ceptions de la Nouvelle-Aquitaine, ont
été menés. « Ces ateliers et le diagnostic
que nous avons fait doivent nous permet-
tre de parler d’une seule voix de ce qui
nous rassemble et de fonder notre démar-
che d’attractivité sur les valeurs que I'on a
en partage, que ce soit la qualité de vie,
l'innovation, ou nos valeurs humanistes
d’échange et de partage », précise Chris-
telle Pieuchot.

Faire le point sur les forces et les fai-
blesse du territoire constitue également
un passage obligé afin de mieux identi-
fier les cibles que I'on souhaite attirer, et

de s'assurer que toutes les infrastructu-
res et les services sont en place pour
répondre a leurs attentes.

Communiquer et coopérer

Etape la plus visible de toute démarche
d'attractivité territoriale, la mise en
place d'une campagne de communica-
tion ciblée permet de transmettre le
message et les valeurs identifiées du
territoire. « Il est important d’investir les
réseaux sociaux pour ne pas perdre la
maitrise de son image et de transmettre le
discours que I'on veut faire passer, mais
une campagne de communication efficace
ne doit pas s’arréter au Web », souligne
Juliette Pernel. Lexemple de la Bretagne
estintéressant a cet égard. La région a
misé sur une campagne de communica-
tion décalée, déclinée sur les réseaux

Laréussite de Lyon
et de samarque
«Only Lyon » tient
notamment au fait
qu'il s'agit d'une
démarche fédérant
28 partenaires
publics et privés.

pagne

commun. Au cceur du dispositif en
Nouvelle-Aquitaine, un « club de
Tattractivité » a été créé pour permettre
aux acteurs associatifs, économiques et
institutionnels de la région de se retrou-
ver réguliérement et de collaborer sur
des projets pour promouvoir la région
dans sa diversité.

Autre exemple : I'’Aveyron. Avec son
faible taux de chdmage et la qualité de
vie qu'il propose, le département a plus
d’un atout pour attirer les ménages
franciliens en quéte de changement.
Pour mettre en avant ces éléments
dattractivité, le Conseil départemental
mise sur la collaboration avec les entre-
prises locales. Une coopération qui
aboutira, le 12 octobre prochain, pour la
deuxiéme année de suite, a un événe-
ment de « job dating » au Salon des
marchés des Pays de 'Aveyron pour
faire rayonner les atouts économiques
du territoire, et mettre en relation les
entreprises aveyronnaises désireuses de
pourvoir de nouveaux postes avec des
actifs parisiens. « A I'heure de la métro-
polisation, un département rural comme
le nétre constitue une vraie alternative.
En travaillant étroitement avec nos entre-
prises, ce sont des emplois et un environ-
nement fondé sur la sécurité et la qualité
de vie que nous proposons aux jeunes
parisiens », souligne Jean-Fran-

sociaux mais aussi largement affichée
dans le métro parisien. Les affiches,
avec des slogans détournant de maniere
humoristique des scénes du monde du
travail, étaient visibles sur le trajet
travail-domicile des actifs Franciliens,
trés clairement ciblés par la campagne.
Une démarche d’attractivité ne peut
néanmoins se résumer a une stratégie
de communication. En toile de fond,
cest la coopération entre tous acteurs
d’un territoire, parlant d'un commun
accord pour le faire connaitre et mon-
tant des projets collectifs variés pour
mettre en avant ses atouts qui permet
de faire venir de nouveaux arrivants sur
le territoire.

La réussite de Lyon et de sa marque
«Only Lyon » tient notamment au fait
qu'il s'agit d’'une démarche fédérant 28
partenaires publics et privés travaillant
ensemble pour construire ce projet

cois Galliard, président du Conseil
départemental de 'Aveyron.

Une démarche d’attractivité réussie est
donc avant tout une démarche fédéra-
trice réunissant de multiples acteurs
territoriaux désireux de participer au
rayonnement de leur région, ville ou
département.

Le succes de ces stratégies marketing
est difficile 2 mesurer quantitativement.
Une chose est néanmoins certaine : il ne
pourra étre complet que si les territoi-
res tiennent les promesses faites au
cours de leurs campagnes d’attractivité.
« Au-dela des démarches d’attractivité et
du marketing, les territoires qui réussis-
sent vraiment a attirer sont ceux qui sont
engagés depuis longtemps dans un travail
de fond sur I'attractivité avec un cceur de
ville dynamique, des équipements de
proximité, des transports et infrastructu-
res, et une qualité de vie », conclut
Juliette Pernel. m





