ELABORATION D’UNE
STRATEGIE D'ATTRACTIVITE ET DE MARQUE PARTAGEE
POUR LE TERRITOIRE DU BASSIN D’ARCACHON

11 septembre 2015
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Qui sommes-nous ?
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CoManaging

Nos métiers :

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

» Réaliser et mettre en ceuvre des marques partagées qui mobilisent
I'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 matiere de marketing territorial.

Nos références :

» Leader francais 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 a la réussite de nos clients.

Fondé en 2003, CoManaging est un cabinet leader en marketing terrltorlal
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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 maitrise juridique pour la protection de la marque de territoire

= Latraduction des stratégies d’attractivité en marque partagée compréhensibles et utilisables
par tous

= Des outils innovants : base de données « notoriété des territoires »

= La maitrise des facteurs clés de succes d’'une marque territoriale

» Capacité a mettre en mouvement le territoire
= Nos méthodes mobilisent 'ensemble des forces vives d’un territoire : nous savons piloter
les focus groupes et les différents comités, pour dépasser les querelles et intéréts particuliers

et pour travailler sur un projet de territoire.
= La co-construction, ’ADN de CoManaging.

» Une équipe de 12 personnes, composée de 9 consultants senior
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lIs nous ont fait confiance

» Nos clients sont nos meilleurs prescripteurs. De nombreuses références pour
les marques partagées : Alsace, Aveyron, Bretagne, Anjou, Sabne et Loire,
Champagne Ardenne, Angers, Noirmoutier ...
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(@; LIMOUSIN imaginals®ce
AUVERGNE

NOUVEAU MONDE
BR=TAGN=®

~p espritdepicardie

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

AVEYRON
VIVRE

= 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/

lIs nous ont fait confiance

» Exemples de réalisations autour d’'une marque partagée : nous ne vendons
pas des études, nous aidons a la réussite de nos clients !

AUVERGNE AUVERGNE-BUSINESS

‘ STMPLANTER EXPORTIN INNOVER POUNQUO! L AUVERGNE QU SOMMES-NOUS . ;._J
Mercredi, 30 Janvier, 2013
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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 partagéee ?

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

Une vision [ démarche « holistique », transversale de I’attractivité

|déalement, la stratégie d’attractivité est un chapitre du projet de territoire
Conception d’un plan marketing stratégique intégré (unique) et déclinaison de plans sectoriels

Projet de territoire
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Les bénéfices de lI'attractivité

1. Retombées économiques et financiéeres directes et indirectes des clienteles
touristiques, des étudiants, des investisseurs / entrepreneurs ....

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

3. Amélioration de la qualité de vie / Création de services a 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 adhere a la démarche ...

1. Jevais bien dans un territoire qui va bien !
2.  Mes produits bénéficient de I'image du territoire : gage de .....

3. Jaffirme a I'externe et a I'interne mon origine ou mon intégration au
territoire.

4. Jerecrute des talents, le territoire doit étre séduisant !

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

6. Lesvaleurs 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 ....

. P o N . 12
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Une stratégie pour savoir ou |'on va...

Une marque pour prendre |la parole collectivement !

Toute reproduction ou diffusion est soumise a autorisation de CoManaging © 2015 3



Pour exprimer ce que nous sommes et ou nous voulons aller

» Nom de territoire et marque concept

» Un ou des signes pour se reconnaitre

» Des couleurs

» Des mots

» Un code photographique
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Un signe identitaire marqueur du territoire

La neige en couleur
a Val Thorens

Toute reproductioss
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Un signe identitaire marqueur du territoire

LIMCUSIN

Osez la différence

AN N BCINTRLNATS ke 55 s e o

"""" e b4
EN FLECHE e -,
LIMOUSIN » AUBUSSON T i
> Saint-Léonard-de-Noblat 4 \
Cité médiévale, étape sur le chemin ®
de Saint-Jacques-de-Compostelle...
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Les couleurs du territoire

\ Cuide de marque Alsace / LE TERRITORE D'EXPRESIION DELA MARQUE PARTAGEE
& \ | Les couleurs identitaires

Le rouge Le blanc Le noir Le gris
N A b " o
4 N
Le trio de couleurs identitaires de l'Alsace Une couleur complémentaire
@
17 oo
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Un signe identitaire marqueur du territoire

\ Guide de marque Alsace / LE TSRRITOIRE D'EXPRESSION DE LA MARQUE PARTAGEE

C/MfIN -
20/90/60/0
Pantone : 703
R/V[B:227[34/25

C/MPIYN -
25/100/65/10
Pantone : 208
R/V/B:168/35/27

C/MIIN :
10/85/100/0
Pantone 1 167
R/V/B-212/47/100

TCuil i Cpr vttt vu t i bsIUTT Cot U LTIOC G UULUT ISG LU U

C/Mfafc:
15/85/85/10
Pantone: 1805
R/V/B - 192/03/45

CiMIfN
0/85/60/0
Pantone: 710
R/V/B : 230/68/79

C/MIIN:
0/100/100/15
Pantone: 187
R/V/B - 201/0/25

= \| Les codes chromatigues complementawes

Le rougeidentitare
dans toutsonéclac .
irtenszité. passion
e:vie.

Le vert, prégnanten
Alsacs : Lincroyatle
diversité des paysages
e: la relation spédfi-
que des Alsacens

ala naturs.

C/MfIfN:
60/10/35/5
Pantone : 7489
R/V/B:117f105/70

c/mfac:
75/20/50/0
Pantone : 7473
R/V/B -66/151/113

CIMAMN -
70/30/20/10
Pantone . 7473
R/V/B -80/135/137

SVIvIULIURIIS N 2V

CIMfYN
60/10/85/5
Pantene : 376
RIV/E:151/185/17

CIMJIN -
70/20/100/5
Pzntone : 363
R/V/B.91f145/40

CIM/IN
80/50/100/30
Pantene : 574
R/V/E - 54/85/36



Les mots du territoire

EXEMPLES DE PHRASES TYPES

2} Une maniére singuligre de construire sa vie, en créant
des liens durables a |2 fois avec ses clients, sa région
et s0n environnement.

A Une autre maniére de réussir, de se réaliser...

. ) . 2} Nous développons ici des technologies spécifiguement
A L'univers séemantique

TRADUIRE LA SINCULARITE innovantes grace a des savoir-faire exceptionnellement
maltrizes.
DES ADVERBES DES EXPRESSIONS CLI 2 Nous regorgeons de sites touristigues insolites
Singuliérement, Singuliérement éton pour les curieux.
particuliégrement, Particuliérement performant
autrement, Autrement innovant
différemment, Singuliérement dynamigue
une autre...
Curieusement insolite

i ————

Toute reproduction ou diffusion est soumise a autorisation de CoManaging © 2015 ? ® o0



Les mots du territoire

5> Exemples de communication d’acteurs

' C ARMT BRI ) T RS - B0V
PUISANT DANS L'UNIVERS SEMANTIOUE

SOCIETE BERNARDAUD

W Dans un domaine ol la stratégie marketing fait souvent

loi, Bernardaud demeure fidéle a sa philosophie, sa manlére
de falre : humer |'air du temps, faire confiance a ses intuitions,
affirmer ses choix et revendiguer ses coups de cceur,

c'est ce qul falt sa singularité et sa renommeée.

Sachant que la véritable audace, c'est &tre soi-méme. 3
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Code photographique

Exemple de la Bretagne / Extrait du Code de marque
Féminiser le concept de force / Associer la force a la santé
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Et aprés le lancement d’'une marque partagée ?

Exemple de la communication et

de la promotion en BRETAGN=®

CoManaging

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



L'excellence au cceur de la marque
Création en janvier 2011

587 partenaires au 30.6.2014, dont 288 entreprises et 160 associations

LA POLE AGENCES

DE .
5U e g -cONOMIQUES

COLLECTIF

STRUCTURATION DU MARKETING TERRITORIAL

CLUSTERS

CHAMBRES
CONSULAIRES

BRETAGN=?

UNIVERSITES ,
ARSI AEROPORTS
ECOLES

COLLECTIVITES

LOCALES




4 ans apres ?

Ex du déploiement de la marque Bretagne

*  Une harmonisation des communications, une promotion démultipliée

CLUSTER INDUSTRIEL
des filieres Navale, EMR
et Oil&Gas en Bretagne

INDUSTRIAL CLUSTER
of Neval, MRE and OEGas
noustry in Battany

Sidpan

B ouest Cornouaille

GUDE HEBERGEMENTS 2014
B ACHANDATON GUE

festival
gourmand

g 26 Acplcmbrc
5 octobre

www.festivel-gourmand.com

S B m—

Toute reproduction OU ¢ penmanon: we@ BB *
RENNES

- 7 Wmrennes

BRETAGN=®

PRENEZ L’AIR DU LARGE

g peeet
(@ corerest

de CoManaging © 2015

Société Actualités Offres

Clients

Le numérique
au quotidien et
pour tous!

Si les marques ne veulent pas.

étre a la rue, il faut quelles
soient dans la rue "

¥ @Niji_Digital

;17 Jules Femry 3.0 : comment

Contact

Petites
Citéesde
R Caractére

coniribuer & ia
? de IEcole BRETAGNE

wa
iipil /n :a/gTWLwauqu

+++  Nii compose et orchestre

la S‘VE\EG\E digitale ﬂE la
Coriarcnie
hiip:it.colpaQC2BIONQ

+++ L2 SNCF retient Niji sur le
volet digital de sa

communication
opérationnelle

hitp:/ft.coRITZ2GTxzA

-+ Voitures connectées
faujourd'hui et de demain
u ut :
Citroén, Orange, Volvo
Volkswagen, Apple)
hiip:/ft colAghPYwisLU



4 ans apres ?

Ex du déploiement de la marque Bretagne

Une multitude de supports de communication

%HP_‘ @ _o‘u‘m@rgmmm»
B.VwEslT =@ il

Kﬂﬁlﬂlu@ﬂ'l'ﬁ‘ & 3’1& |
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| p .
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.l ’5\ ‘ = !L“ 0 u 2012/ 2014. - Landolexcellence
i‘)d tQX g orﬁ @ l?"\ M|E & ‘ ) E lnlnnovaaon
£l ouPin@®@® Tisbvii® P
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4 ans apres ?
Ex du déploiement de la marque Bretagne

LIMPACT

D'UNE MARQUE VISIBLE
stencion | Be Breizh bg

unFitw PRIME 3 FOIS
A UINTERNATIONAL

UN FILM VU PAR

PLUS DE 43 MILLIONS
DE PERSONNES

26 e 00
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4 ans apres ?

Ex du déploiement de la marque Bretagne

LA MARQUE D’UNE PRESENCE NATIONALE ET INTERNATIONALE

LIMPACT

D'UNE MARQUE VISIBLE

OPERATIONS

DE SPONSORING
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LA MARQUE D’UNE PRESENCE NATIONALE ET INTERNATIONALE

- © I
R=TAGNE= LA MARQUE DE LA

0o a

1= ¥ MARQUE-BRETAGNE.FR

MEDIA RELAIS DE LACTUALITE DES PARTENAIRES

BR=TAGN=?
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LA MARQUE D’UNE PRESENCE NATIONALE ET INTERNATIONALE

L& Marque Bretagodipe B LA MARQUE DE LA

- @MAROUEBRETAGNE
. 5000 abonnés

au fil de la marque

29



LA MARQUE D’UNE PRESENCE NATIONALE ET INTERNATIONALE

LA MARQUE DE LA

UNE COMMUNAUTE DE PLUS DE

160 000 FANS

30



4 ans apres ?

Ex du déploiement de la marque Bretagne

LA MARQUE D’UNE PRESENCE NATIONALE ET INTERNATIONALE

RETAGNE= LA MARQUE DE LA

* COMMUNICATION
DIGITALE

| DISPOSITIF WEB DU CRT

+DE 8 MILLIONS

DE VISITES EN MOINS DE 3 ANS

o isme

. P o N . 31
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LA MARQUE D'UNE PRESENCE NATIONALE ET INTERNATIONALE

ﬁpﬂ.mmcs LA MARQUE DE LA
A BRETAGNE ;

. - —————

L A

QD e Masene Bl s Semme A

Actualite
I - :
- w r

LA TOILE DES SITES WEB
DES PARTENAIRES
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4 ans apres ?
Ex du déploiement de la marque Bretagne

16 salons en 2014

LA MARQUE D’UNE PRESENCE NATIONALE ET INTERNATIONALE

Thetis-EMR, Brest (énergies marines) 600 rendez-vous d’affaire 2000 visiteurs
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4 ans apres ?
Ex du déploiement de la marque Bretagne

LA MARQUE D’UNE PRESENCE NATIONALE ET INTERNATIONALE

Salon Nautiqu

240 350 visiteurs s
f.‘ _' :

¢
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Exemple en Bretagne avec un constructeur naval

ACCUERL LENTREPRSE NOS REALISATIONS FEFERENCES CONTACT =

ACTUALITES 3
@ IROISE 45 UN VORIER BEOULLE

A VE PAS MANGLUER - Demain Jeadi § mal
OEpan Ot M Course o TROPHEE TREICO
Porand e Amel Le CHN A coMi sturse de
PAs Ot 100 DEeaux PaCDe MNRNSE 45 -
Demier( )

LTy

@ UN CATAMARAR ELECTRIGUE A
PASSAGERS

BORD A DGR ofrmurme s Lominx bonden
1

Ctte nOrlin Std 3 NIAGNT 03 e s3I
aun lac ou centrg Sl Franco cans iotado| )
e 0 9

© VELETTEOE SANETAGE EN MER

F3ous avins proposd an (RSSO v e
chanbier SIBIRY, ef Tarchitedte nnadl PEIRE
OO, S0 VEOCHE GO MUvOLEgs 61 6T 3t
8 3ppel TOM anc par B SHS Le ()

L F R

Nos Realisations

OOS A BOHD © 2011, LA L Sl 2207 FLESTIN LES GREVES . 186 20 (75 %6 54 10 307 Fsttasen . Yot

+ Ls force posilive - J= cadrage, Is taille et ls sélection des pholos expriment ['énergie d= o= teritoirs
¢ Lesliens 3 I'oeuvre : les photos prisentent un temitsire vivart, ol I'humain esi trds présent

35 e 00

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



Meéthodologie

Toute reproduction ou diffusion est soumise a autorisation de CoManaging © 2015
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La mission

pour le territoire du Bassin d’Arcachon

» Un bilan d’attractivité qui s’appuie sur les études déja réalisées et les
complete avec des outils additionnels ;

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

» Laréalisation d’'un guide de la marque a 'attention des acteurs et
partenaires du territoire.

37 e 00
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Synoptique de |la méthodologie

1 [ <
- v

Bilan général de
I’attractivité du Bassin
d’Arcachon

--- Phase 3 u

=

Toute reproduction ou diffusion est soumise a autorisation de CoManaging © 2015
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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 a la Prévert ...)

« PAS DE STRATEGIE SANS CONSENSUS TOTAL SUR LE DIAGNOSTIC »

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

* sur une identité profonde et un systeme de valeurs clairement identifié

* sur une identification précise, correctement pesée et admise par
I’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

39 o0
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Le positionnement

Une marque, c’est se démarquer !

Il

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 :

» Ou le territoire a décidé de se placer de maniére singuliere dans le jeu
concurrentiel et sur quelle(s) items « éclairer sa singularité ! »

40 e 00
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La réalisation d’'une stratégie d’attractivite

e

"~ Connaitre nos talents
et ce que nous
sommes

Comprendre
notre
environnement

Rechercher en quoi

: nous sommes ‘ : .
Portrait Diagnostic

identitaire etﬁnous.pou\.lons d’attractivité
étre singulier

v

Définir ce que nous
voudrions devenir

Etablir notre
positionnement
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Le parti-pris de |la démarche : la co-construction

Une mobilisation large des forces vives du territoire

= Via les enquétes acteurs/habitants

= Viales 3 focus groups et la sollicitation d’experts du territoire
" Viales enquétes identitaires adressées aux élus du territoire
" Viale comité de pilotage et comité technique

" Via la médiatisation de la démarche

Notre enjeu, condition du succes !

Toute reproduction ou diffusion est soumise a autorisation de CoManaging © 2015 4 ® o0



Les prochaines étapes mobilisatrices

Toute reproduction ou diffusion est soumise a autorisation de CoManaging © 2015
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Bilan d’attractivité du territoire

Il sappuie 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

. P o N . 44
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Temps forts

» Lancement des enquétes acteurs et clienteéles
= Enquétes 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

45
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Planning

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

46



Planning prévisionnel

Phase 3 (cond)

Code de marque
partagée

Phase 2 (cond)

' Stratégie
Phase 1 Bilan d’attractivité et

general o de marque
d'attractivité partagée

Juillet-15 janvier 2016 + 3 mois + 3,5 mois

Présentation lors des 7émes Rencontres du

Eté 201
Tourisme en mars 2016 te 2016
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Le planning
praseDELANCEMENT |

Réunion de lancement avec le Comité Technique

Réunion du comité de pilotage

> Présentation de la démarche et de la méthodologie

> Enrichissement de la liste des experts

Organisation séminaire marketing acteurs (option)

> Présentation de la démarche et de la méthodologie

> Enrichissement de la liste des experts

1.1. Enguétes

> Organisation, collecte des fichiers

> Préparation des enquétes, validation des questionnaires

> Mise en ligne, traitement

> Restitution des enquétes au comité technique

> Discussion, Corrections

> Constitution et validation du comité d'experts

> Invitations FG experts et jeunes

> 3 focus groups experts

> Extraction des données/études documentaires

> Annalyse identité

> Présentations au comité technique

> Discussions, corrections

48 e 00
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Le planning

> Etude des portes d'entrées/notoriété web

>Analyse documentaire

> Etude des projets de développements et des strategies

> Interviews acteurs leaders
> Etude de |'offre
> Reéalisation Swot et pré-diagnostic d'attractivite

> Présentation du pre-diagnostic d'attractivité au comite technique

> Discussions, corrections
> Production du bilan d'attractivité
> Présentation au Comité de pilotage pour validation

>Présentation du bilan d'attractivité en conférence de presse

>Presentation du bilan d'attractivite en séminaire acteurs

49 e 00
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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 « réve 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 'internet

6. Capitaliser sur le lien affectif existant entre ce territoire et ses habitants et
clienteles
7.  Mettre en place une gouvernance ouverte
La clef de la réussite, c’est mettre en mouvement le territoire!

50 e 00

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



CoManaging

A tres bientot!

Jean-Marc Devanne
Maryline Pierres-Klein —



mailto:jmd@comanaging.net
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