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Introduction

= Tout devient territoire ?

« Territoire » = 'utilisation du mot largement développée depuis les années
1980

En 1999, Frémont (géographe) : « Des mots de 1976 semblent en effet quelque
peu s’effacer, « nations », « civilisations », « régions », « espace vécu », tandis
que d’autres s'imposent : « mondialisation », « métropoles »,

« territoires »... ». in La région, espace vécu

= Le développement territorial « redevient-il» vertueux ?

Comment est-il possible d’étre acteur du développement
territorial grace a ’exploitation de produits locaux ?



Le territoire : sujet et objet du développement

» Territoire = sens commun polysémique

= Territoire = étendue de terre dépendant d’un Etat, d’'une ville, d’une
juridiction etc. (area en anglais)

= Territoire = espace délimité par un animal, ou une famille d’animaux,

considéré comme habitat privilégié et défendu contre lI'intrusion de
congéneres (territory en anglais)

= Territoire (sens figuré) = domaine qu’une personne s’approprie, ou elle tente
d’imposer ou de maintenir son autorité, ses prérogatives (territory en anglais).



Le territoire : sujet et objet du développement

> Territoire = polysémique, a la frontiére entre économie, géographie, gestion,
politique et société... (Pecqueur, Coissard, 2007).

o Pour les économistes de la proximité, 2 conceptions du territoire :

" |e « territoire institué, postulé » = sens politique du territoire, c’est-a-dire
un espace sur lequel s’exerce une autorité ou une juridiction

" |e « territoire construit, révélé » = espace abstrait de coopération entre
différents acteurs avec un ancrage géographique pour engendrer des
ressources particulieres et des solutions inédites. (Pecqueur, 2005)
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Le territoire : sujet et objet du développement

> Pour les géographes : 3 dimensions complémentaires du territoire (Laganier, Villalba
et Zuindeau, 2002)

= matérielle : le territoire = espace doté de propriétés naturelles définissant des

potentialités ou des contraintes de développement, ou de propriétés matérielles

résultant de 'aménagement de I'espace par les sociétés (armature urbaine, réseau de

desserte...)

= organisationnelle : le territoire = entité dotée d’'une organisation des acteurs sociaux

et institutionnels, elle-méme caractérisée par des rapports de hiérarchie, de

domination, de solidarité, de complémentarité...

= jdentitaire : le territoire = entité spatiale dotée d’une identité propre. Lidentité du

territoire est caractérisée par son nom, ses limites, son histoire et son patrimoine, mais

aussi par la maniére dont les groupes sociaux qui I’habitent se le représentent, se

I’'approprient et le font exister aux yeux des autres.

» « Le territoire est une appropriation a la fois économique, idéologique et politique
(sociale, donc) de I'espace par des groupes qui se donnent une représentation
particuliere d'eux-mémes, de leur histoire. » Di Méo (1996)



Le territoire : sujet et objet du développement

> Le gestionnaire considere que son role est « d’administrer, de diriger, de

s’occuper de... ».
= territoire = regroupe une zone déterminée, ses usagers, ses patrimoines

et ses symboles.

= territoire = théatre de projets de développement élaborés et mis en
ceuvre par des personnes physiques et/ou morales (collectivités
territoriales) en charge de sa gestion.

= territoire = au coeur d’un enjeu majeur : capter des ressources nouvelles
tout en maintenant celles déja présentes.
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Le territoire : sujet et objet du développement

Territoire = « construit social permanent » (Leloup, Moyart et Pecqueur, 2005)
Territoire = projet « fait humain, résultat instable de la réinterprétation continue
d’éléments objectifs et de symboles par une communauté sur un bassin de vie »

(Pecqueur, 2001 ; Ternaux et Pecqueur, 2005 ; Talendier et Davezies, 2009).

Projet territorial = projet de ce que I'on souhaite faire mais également projet de ce que
I’on souhaite étre

Le territoire est donc a la fois I'objet étudié (espace) et
le sujet, moteur de son développement (projet systémique).
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Le territoire : sujet et objet du développement

» Développement territorial = « la trajectoire que le territoire parcourt pour réaliser ses
propres objectifs autodéterminés, pour se rapprocher d’un terme idéal » (Pirrone, 2012)
= Construit social qui fait du territoire le sujet et 'objet du développement

> Développement économique = une composante du développement territorial

» Amélioration quantitative et qualitative de la situation d’une unité économique
= Développement territorial = accroissement quantitatif et qualitatif de la situation du
territoire considéré

> Développement = élargissement de I’espace de liberté (Sen 2000)
= Développement territorial = retrouver une certaine autonomie, indépendance...

Développement territorial = territoire doit étre libre de la
détermination de ses objectifs pour aspirer a une plus forte
indépendance
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‘= | Le marketing territorial : outil au
service du développement territorial




Le marketing territorial : outil au service du développement
territorial

= Le marketing territorial (place marketing) est une démarche qui vise a
élaborer, sur la base de la connaissance de I’environnement (géographique,
démographique, culturel, économique, social, politique), I'offre territoriale
dans l‘optique d’accroitre I'attractivité et I’hospitalité du territoire.

= Le marketing territorial constitue une hybridation de plusieurs domaines
d’application marketing qui seront mobilisés en fonction du contenu de la
démarche de marketing territorial : le marketing public, le marketing des
services, le marketing social, le marketing expérientiel, le marketing B to B, ou
encore le marketing touristique.

Sans projet territorial, le marketing territorial ne peut exister
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La démarche de marketing territorial
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Compétences de la collectivité
territoriale

- sécurité

- action sociale, santé

- emploi, insertion professionnelle
- enseignement

- enfance, jeunesse

- sport

- action culturelle

- tourisme

- formation professionnelle,
appretnissage

- économie
- politique de la ville
- urbanisme

- aménagement rural, planification et
aménagement du territoire

- logement et habitat

- environnement et patrimoine

- déchets

- eau et assainissement

- réseaux cablés et télécommunications
- énergie

- oorts, voies d’eau et liaisons
maritimes,

- aérodromes
- transports scolaires

- funéraire

Déterminer l'offre territoriale

Offre territoriale

offre territoriale tangible

Actions volontaires de la collectivité

territoriale

Toute action faisant partie du projet
territorial mais ne faisant pas partie
des compétences statutaire de la
collectivité territoriale concernée :

- mise en place de dispositifs
spécifiques d'aide a la création ou a
I'accueil d'entreprises

- financement de la recherche
universitaire en appui de I'Etat

- équipement d'un territoire en fibre
optique

Actions des opérateurs privés

Toute action menée par un acteur privé
: association, entreprise, particulier,
groupes constitué...ayant vocation a

s'inscrire, de maniére formelle ou
informelle, dans le projet territorial :

- présence de marque régionale forte

- personnes emblématiques portant
certaines valeurs du projet territorial

- association valorisnt le patrimoine
identitaire du territoire

offre territoriale intangible

Identité du territoire, histoire,

patrimoine, paysage, climat, actions

individuelles ou collectives

Toute action et tout élément sur
lesquels la collectivité territoriale ou le
porteur de la démarche de marketing
territoriale n'aura pas de possibilité
d'agir :
- histoire

- paysage
- climat

- élément d'identité ancré dans la
mémoire collective

- actions individuelles ou collectives ne

s'incrivant pas dans le projet territorial

et pouvant méme aller a I'encontre de
ce dernier




Le PARC de l'offre territoriale

artenariats de I'OT cces al'OT
- Entreprises privées - Acces Physique
- Autres territoires - Disponibilité du service
- Groupes thematiques - Acces web

Offre
territoriale (OT)

ayonnement de I'OT
- Publics concernés
- Influenceurs
- Ambassadeurs

onsentement a payer
- Prix (bien marchands)
- Couts (bien publics)




Evaluer l'impact de la démarche sur le revenu du territoire

Revenu total

Revenus sanitaires et

Revenus résidentiels Sociallx

Revenus productifs Revenus publics

Salaires actifs
extérieurs

Montants retraites

Montant dépenses
touristiques

Traitement des
fonctionnaires
(fonction publique
d'Etat, hospitaliére et

territoriale)

Minimas sociaux
Allocations

Remboursement des
dépenses de santé

Salaires et bénéfices (agricoles,
industriels et commerciaux)

Capitaux mobiliers
Revenus fonciers

J

Source : Agence d’urbanisme Atlantique & Pyrénées, 2013
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Les produits de territoire : conditions
d’un succes pour le développement
territorial



Les produits de territoire : conditions d’un succes pour le

developpement territorial

« Les produits de montagne, c’est a dire dont la matiere premiere est fabriguée
an montagne et qui, pour les produits transformés, sont transformes en
montagne, recouvrent une grande diversité de produits: produits laitiers, carnés,
fruits, huile d’olive, gateaux, eaux minérales, plantes médicinales...

Les produits de montagne revétent des caractéristiques spécifigues du fait de
I’environnement dans lequel ils sont fabriqués, de la qualité des ressources
naturelles employées et des techniques et savoir-faire traditionnels utilisés
pour leur production et leur transformation. Ces conditions de production se
traduisent par des qualités particulieres en matiere de godt, d'arbmes, de
couleur, de texture... (source : http://www.euromontana.org)

Quel est leur role dans le developpement territorial ?


http://www.euromontana.org/

« Effet différentiel de la
connaissance d’un lieu de
vie sur la réponse de
I"utilisateur a l'offre
territoriale »

Capital territoire

du territoire

« Perceptions,
associations, croyances
des publics a I'égard du
territoire »

Démarche de MT

Image de marque

Positionnement

choisi pour le
territoire

Politique de

communication =

identité de marque

« Place que les élus

veulent donner a leur
territoire dans l'esprit des

publics »

« Ce que la collectivité
territoriale cherche a
revendiquer aupreés de ses

publics »
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Antecedents et impacts de I'image de marque territoriale

IMAGE DE MARQUE

Antécédents
TERRITORIALE

Pouvoir

Nombre . .
d’évocation Notoriété

d’expériences
Richesse territoriale
’I . , ,
d’@vocation Préférence pour
le choix d’un

territoire

Intensité
expérientielle Contenu des
associations

Exposition a la Force des Capital
communication r associations territoire

Marque Positionnement Valence des

territoriale territorial S

Indicateurs d’ATTRACTIVITE et d’"HOSPITALITE
Performances économiques, données socio-économiques, présence de partenaires
potentiels, compétences locales, infrastructures...




Les produits de territoire : conditions d’un succes pour le
développement territorial
= approche systémique nécessaire

Une petite partie B .

Oy prix de vente est Vente dans tous
reversée au Parra- { les magasins
inage Coop pour : \ Coop de Suisse

les régrons de
montage

Tranaformation sur
place dans la région de
montagne et livraison
du produt fini A Coop.

Contribution & des
projets utiles dans les
régions de montagne

\ Ay P10t frais come le lai,

be foemage ou s viande de
montagne

"
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» quid de la gouvernance ? Publique; privée;
privée/publique

1988 Pierre OTEIZA découvre lors du SALON AGRICULTURE DE PARIS le porc basque
1990 Création de I'association « le porc basque en vallée des Aldudes », elle regroupe 10

éleveurs

2000 La Filiere compte 35 éleveurs, 820 carcasses sont produites

2001 Dépot de dossier de demande (AOC)

2006 La Filiere compte 50 éleveurs, 1 900 carcasses sont transformées

2009 La Filiere compte 80 éleveurs, une quinzaine de transformateur fermiers et 2000 carcasses

transformées
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Les produits de territoire : conditions d’un succes pour le
développement territorial

* quid de la rentabilité des ateliers ?

= valorisation permettant I'équilibre : marques territoriales fortes,
circuits courts, signes de qualité...

" intégration des activités aval

* modes d’organisation innovants

= pluriactivité

= aides publiques attestant de lI'intérét général

Déterminera le maintien et la création d’activités nouvelles
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Conclusion

» 1. Emergence d’un projet territorial partagé
= 2, Choix d’une gouvernance du projet
= 3. Démarche de marketing territorial

= Comment doter 'image de marque des produits de
montagne d’un avantage compétitif permettant
d’augmenter le consentement a payer des
consommateurs ?
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