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ÉLABORATION D’UNE  
STRATÉGIE D'ATTRACTIVITÉ ET DE MARQUE PARTAGÉE 

 POUR LE TERRITOIRE DU BASSIN D’ARCACHON 

11 septembre 2015 

Réunion de Lancement 

 

 

9 juillet 2015 
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Qui sommes-nous ?  

2 



Toute reproduction ou diffusion est soumise à autorisation de CoManaging © 2015 

CoManaging 

 

Nos métiers : 
 

 Co-construire  avec nos clients des stratégies d’attractivité pour les 
territoires. 

 Réaliser et mettre en œuvre des marques partagées qui mobilisent 
l’ensemble des acteurs du territoire : entreprises, habitants, institutions, 
associations … 

 Mener une veille et une recherche permanente sur ce qui se passe dans le 
monde entier en matière de marketing territorial. 

 

Nos références :  
 

 Leader français dans ce domaine, nombreuses références de destinations 
en France et en Europe. 

 Nos clients sont nos meilleurs prescripteurs : nous ne vendons pas des 
études, nous aidons à la réussite de nos clients.  

 

Fondé en 2003, CoManaging est un cabinet leader en marketing territorial 
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Les points forts de CoManaging 

 Cabinet de conseil en marketing territorial // pas agence de communication 

 Expertise globale en marketing territorial et création de marques partagées 

 Le savoir faire des portraits identitaires 
 La maîtrise juridique pour la protection de la marque de territoire 
 La traduction des stratégies d’attractivité en marque partagée compréhensibles et utilisables 

par tous 
 Des outils innovants : base de données « notoriété des territoires » 
 La maîtrise des facteurs clés de succès d’une marque territoriale  
 

 Capacité à mettre en mouvement le territoire 

 Nos méthodes mobilisent l’ensemble des forces vives d’un territoire :  nous savons piloter 
les focus groupes et les différents comités, pour dépasser les querelles et intérêts particuliers 
et pour travailler sur un projet de territoire. 

 La co-construction, l’ADN de CoManaging. 
 

 
 Une équipe de 12 personnes, composée de 9 consultants senior 
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Ils nous ont fait confiance 

 Nos clients sont nos meilleurs prescripteurs. De nombreuses références pour 
les marques partagées : Alsace, Aveyron, Bretagne, Anjou, Saône et Loire, 
Champagne Ardenne, Angers, Noirmoutier … 
 
 
 
 
 
 

 

 

 Quelques missions d’attractivité économique ou globale - en cours : 

 Territoire de La Rochelle, Metz Métropole 

 Le Grand Bornand, Méribel, Lac du Bourget, … 
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http://www.marque-alsace.fr/
http://www.marque-aveyron.fr/
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Ils nous ont fait confiance 

 Exemples de réalisations autour d’une marque partagée : nous ne vendons 
pas des études, nous aidons à la réussite de nos clients !  
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Les conditions de réussite d’une marque partagée 
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Pourquoi les destinations développent-elles   
des stratégies de marque partagée ? 

 
 

Il faut « se penser Marque »  
dès qu’il y a concurrence ! 
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Une stratégie unique et cohérente  
pour l’attractivité du territoire 

Source J. Gayet 
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La marque au service de l’attractivité du territoire 

  

Attractivité ?  
Les bénéfices de l’attractivité 

1. Retombées économiques et financières directes et indirectes des clientèles 
touristiques, des étudiants, des investisseurs / entrepreneurs ….  

 

2. Retombées sociales : création d'emplois / baisse du chômage, limitation du départ des 
jeunes… 

 

3. Amélioration de la qualité de vie / Création de services à la population ; par exemple : 
amélioration des transports et infrastructures de communication, adaptation et 
aménagement des sites, entretien du patrimoine, création d'offres de loisirs, animation 
culturelle… 

 

4. Retombées culturelles : partage de cultures / ouverture sur le monde, acquisition de 
connaissances et de savoir-faire, développement  des langues… 

 

5. Création d'une dynamique vertueuse : une image valorisante sera source de fierté 
d'appartenance, d'initiatives et de dynamiques internes… 
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Huit raisons pour qu’une entreprise adhère à la démarche … 

1. Je vais bien dans un territoire qui va bien ! 

2. Mes produits bénéficient de l’image du territoire : gage de ….. 

3. J’affirme à l’externe et à l’interne mon origine ou mon intégration au 
territoire.  

4. Je recrute des talents, le territoire doit être séduisant ! 

5. Mes clients sont locaux : j’ai besoin d’un territoire en croissance ! 

6. Les valeurs du territoire sont mes valeurs. 

7. Mon personnel partage aussi la fierté du territoire et notre ancrage local ! 

8. Les entreprises qui portent la marque forme un réseau d’entrepreneurs qui 
partagent des valeurs …. 
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Une stratégie pour savoir où l’on va… 
Une marque pour prendre la parole collectivement ! 
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Pour exprimer ce que nous sommes et où nous voulons aller  
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 Nom de territoire et marque concept 

  

 Un ou des signes pour se reconnaître  

 

 Des couleurs  

 

 Des mots  

 

 Un code photographique  
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Un signe identitaire marqueur du territoire 
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Un signe identitaire marqueur du territoire 
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Les couleurs du territoire 
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Un signe identitaire marqueur du territoire 
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Les mots du territoire 
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Les mots du territoire 
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Code photographique 
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Exemple de la communication et   

de la promotion en  

Et après le lancement d’une marque partagée ? 
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 4 ans après ? 
Ex du déploiement de la marque Bretagne 

L’excellence au cœur de la marque 

• Création en janvier 2011 

• 587 partenaires au 30.6.2014, dont 288 entreprises et 160 associations 
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4 ans après ? 
Ex du déploiement de la marque Bretagne 

• Une harmonisation des communications, une promotion démultipliée 
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4 ans après ? 
Ex du déploiement de la marque Bretagne 

Une multitude de supports de communication 
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4 ans après ? 
Ex du déploiement de la marque Bretagne 
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4 ans après ? 
Ex du déploiement de la marque Bretagne 
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4 ans après ? 
Ex du déploiement de la marque Bretagne 
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4 ans après ? 
Ex du déploiement de la marque Bretagne 

5000 abonnés 

au fil de la marque 
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4 ans après ? 
Ex du déploiement de la marque Bretagne 
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4 ans après ? 
Ex du déploiement de la marque Bretagne 
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4 ans après ? 
Ex du déploiement de la marque Bretagne 
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4 ans après ? 
Ex du déploiement de la marque Bretagne 

 

16 salons en 2014 
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4 ans après ? 
Ex du déploiement de la marque Bretagne 
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Exemple en Bretagne avec un constructeur naval 
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Méthodologie 
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La mission 
pour le territoire du Bassin d’Arcachon 

 Un  bilan d’attractivité  qui s’appuie sur les études déjà réalisées et les 
complète avec des outils additionnels ; 

 

 La définition d'une stratégie d’attractivité et de marque partagée pour le 
territoire ; 

 

 La réalisation d’un guide de la marque à l’attention des acteurs et 
partenaires du territoire. 
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Synoptique de la méthodologie 
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 Bilan général de 

l’attractivité du Bassin 

d’Arcachon 

Analyse identitaire 

Attentes et 

perception Acteurs / 

habitants 

Demande 

Attentes et perceptions / 

clientèle actuelle 

Le projet de développement du territoire 

Objectifs, Stratégie du territoire, Grands projets 

et schémas de développement 

Etude de l’Offre 

Baromètre 

Notoriété/Image 

--- Phase 1 

Stratégie d'attractivité  
Positionnement 

Plateforme stratégique 

Orientations stratégiques 

--- Phase 2 

--- Phase 3 

Création d’un code et 

guide de marque partagée 
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Un bilan d’attractivité approfondi  
pour le territoire du Bassin d’Arcachon 

Une méthodologie qui va a contrario des approches superficielles 

 (qui ne vont pas au fond des sujets, ou font des listes de recommandation à la Prévert …) 

 

« PAS DE STRATEGIE SANS CONSENSUS TOTAL SUR LE DIAGNOSTIC » 
  

 
 Un bilan d’attractivité construit autour de l’identité, l’image et notoriété et la 
performance. Il s’appuie : 

 
• sur une identité profonde et un système de valeurs clairement identifié 
• sur une identification précise, correctement pesée et admise par 

l’ensemble des acteurs, des talents, des savoir faire, des atouts, des 
faiblesses et des enjeux du territoire 

• sur une vision du monde et sur une ambition pour le territoire 
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Le positionnement 

Une marque, c’est se démarquer ! 
 
 

Un positionnement ne s’invente pas  
et ne ressort pas d’une étude de marché ! 

 
 
 

Il s’appuie : 
 

Sur un bilan d’attractivité approfondi 
 

 

Il définit : 
 

 Où le territoire a décidé de se placer de manière singulière dans le jeu 
concurrentiel et sur quelle(s) items « éclairer sa singularité ! » 

40 



Toute reproduction ou diffusion est soumise à autorisation de CoManaging © 2015 

La réalisation d’une stratégie d’attractivité  

Rechercher en quoi 
nous sommes  

et nous pouvons  
être singulier 

Connaître nos talents 
et ce que nous 

sommes 

Comprendre 
notre 

environnement  

Portrait 
identitaire 

Diagnostic 
d’attractivité 

Établir notre  
positionnement 

Définir ce que nous 
voudrions devenir  
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Le parti-pris de la démarche : la co-construction 

Une mobilisation large des forces vives du territoire 

 Via les enquêtes acteurs/habitants 

 Via les 3 focus groups et la sollicitation d’experts du territoire 

 Via les enquêtes identitaires adressées aux élus du territoire 

 Via le comité de pilotage et comité technique 

 Via la médiatisation de la démarche  

 

Notre enjeu, condition du succès !  
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Les prochaines étapes mobilisatrices 
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Bilan d’attractivité du territoire 
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Il s’appuie sur :  

1. Analyse des études existantes 

2. Analyse des portes d’entrée et de la notoriété web du territoire 

3. Analyse des Forces Faiblesses Opportunités Menaces (SWOT) 

4. Analyse de la concurrence 

5. Analyse des enjeux 
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Temps forts 

 Lancement des enquêtes acteurs et clientèles  

 Enquêtes web par mail semaine du 21 septembre 

 

 3 focus groups et lancement des questionnaires identitaires  

 6 au 8 octobre 2015 

 2 Focus groups experts de 15-20 personnes 

 1 Focus group Jeunes 

 

 Présentation des travaux au comité technique : novembre-décembre 

 

 Présentation au comité de pilotage : début janvier 2016 
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Planning 
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Planning prévisionnel 
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Phase 1 Bilan 
général 
d’attractivité 

Phase 2 (cond)  

Stratégie 
d’attractivité et 
de marque 
partagée 

Phase 3 (cond) 

Code de marque 
partagée 

Juillet-15 janvier 2016 
 
Présentation lors des 7èmes Rencontres du 
Tourisme en mars 2016 

 

+ 3 mois 
 

 

+ 3,5 mois 
 

 Eté 2016 
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Le planning 
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Le planning 
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7 points clés qui feront gagner  
le territoire du Bassin d’Arcachon 

1. Un projet construit autour d’un territoire pertinent (pour les entreprises, les 
clients, les habitants) 

2. Transmettre du sens en portant un « rêve collectif » : une vision, une 
ambition, des valeurs et des engagements partagés 

3. S’appuyer sur les offres d’excellence (clusters, talents, …) et des preuves-
produits pour se différencier 

4. Mobiliser les entreprises et acteurs touristiques, toutes les forces vives du 
territoire 

5. Développer et animer un réseau d’ambassadeurs dans un marketing 
affinitaire centré sur l’internet 

6. Capitaliser sur le lien affectif existant entre ce territoire et ses habitants et 
clientèles 

7. Mettre en place une gouvernance ouverte 

 

 

La clef de la réussite, c’est mettre en mouvement le territoire! 
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A très bientôt! 
 
 
 
 

Jean-Marc Devanne jmd@comanaging.net  
Maryline Pierres-Klein – mpk@comanaging.net 

mailto:jmd@comanaging.net
mailto:mpk@comanaging.net

