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« Les plans ne sont rien ; c’est la planificatiani gompte. »
Dwight David Eisenhower
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FORMATION PAR LA RECHERCHE ET

PROJET DE FIN D’ETUDES

La formation au génie de 'aménagement, assuréke ppartement aménagement
I'Ecole Polytechnique de I'Université de Tours,@se dans le champ de I'urbanis
et de 'aménagement, I'acquisition de connaissafmedamentales, I'acquisition de
techniques et de savoir faire, la formation a kigue professionnelle et la formation
par la recherche. Cette derniére ne vise pas a&fdas seuls futurs éléves désireux de
prolonger leur formation par les études doctoraiesis tout en ouvrant & cette voie,
elle vise tout d’abord a favoriser la capacité fiésrs ingénieurs a :

= Accroitre leurs compétences en matiére de pratproéessionnelle par la
mobilisation de connaissances et techniques, ésnfiohdements et contenus
ont été explorés le plus finement possible afimdissurer une bonne maitrise
intellectuelle et pratique,

= Accroitre la capacité des ingénieurs en génieatedhagement a innover tant
en matiere de méthodes que d’outils, mobilisabtas @ffronter et résoudre
les problemes complexes posés par I'organisatitanggstion des espaces.

La formation par la recherche inclut un exerciadiviiuel de recherche, le projet de
fin d’études (P.F.E.), situé en derniére annéeodmdtion des éléves ingénieurs. Cet
exercice correspond a un stage d’'une durée miniaitnois mois, en laboratoire de
recherche, principalement au sein de I'équipe liegé@ndu Projet d’Aménagement,

Paysage et Environnement de 'UMR 6173 CITERES qudlde appartiennent les

enseignants-chercheurs du département aménagement.

Le travail de recherche, dont l'objectif de basé¢ éscquérir une compétence
méthodologique en matiére de recherche, doit régord 'un des deux grands
objectifs :

= Développer tout une partie d'une méthode ou d'uil pauveau permettant le
traitement innovant d’'un probléeme d’aménagement

= Approfondir les connaissances de base pour miefmnéér une question
complexe en matiere d’aménagement.
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INTRODUCTION
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Aujourd’hui I'image d’une ville semble jouer, daoartains cas, un role plus important
que sa réalité dans l'opinion des résidents, fuhaisitants, visiteurs, investisseurs,
entrepreneurs et autres acteurs du développemamteltritoire, notamment en ce qui
concerne le choix de la ville. Les techniques duketing urbain sont alors de plus en
plus utilisées pour changer I'image d’une villeupcelancer sa dynamique.

Les villes ont toujours été en concurrence et tpseén soient conscientes ou non,
elles existent au sein des marchés et convoitsnelsources économiques issues de
limplantation des industries, des entreprises @ lihstallation de nouvelles
populations. Cela concerne donc la grande majdet villes, quel que soit I'état
d’esprit des autorités locales, quelle que soipdditique économique adoptée et
indépendamment du fait que le produit ou le sereftert soit délivré par un service
public ou privé. L'intention d'influer sur ces mhés n'est donc pas seulement
possible et souhaitable, elle est en grande pasidtable. Elle peut étre volontaire,
systématique et cohérente et de maniére aléawiae@dentelle. (Ashworth, 2004)

Les villes se doivent de créer des opportunitéseetlonner la capacité d'attirer les
investisseurs, les entreprises, les habitantssevidteurs. D’autre part, le tourisme
urbain joue un réle de plus en plus important dangéfinition des stratégies de
développement économique des villes, d’autant gigsdans le contexte actuel d’'une
économie mondialisée, la concurrence pour attiesr touristes s'amplifie et le

marketing urbain joue un réle prépondérant a catctg

Ainsi pour faire face a la concurrence la gestidmine doit se faire avec un certain
sens entrepreneurial et une stratégie de dévelappeaxée sur le marché. Il s’agit
d’accroitre la concurrence d’'une part et l'interelégance entre les villes d’autre part
car les relations économiques entre les finanadessvilles ont changé d’échelle dans
une économie mondialisée ou les réseaux de trassgtalde communication réduisent
considérablement les distances.

Les efforts de développement des villes doivene éixés sur les secteurs
concurrentiels mais la lutte pour l'attractivitésdentreprises n’est pas le seul point
stratégique : il faut également répondre aux bsstindamentaux des habitants en
leur offrant des infrastructures adaptées et unecdd vie de qualité. Il s’agit de créer
une envie voire un besoin, le besoin de restemission de la ville est de créer une
certaine dépendance au territoire pour la popudatio

Les villes sont devenues des entreprises qui fesent de multiples de produits pour
la population et les investisseurs : de la mainudi@s des terrains a construire, des
infrastructures, des immeubles, de I'espace publicservice et un environnement
social pour les résidents et les travailleurs. Lark@ting urbain n’est pas nouveau
mais le recours a son utilisation est devenu gsyEmatique ; nombreux sont ceux

qui le réduisent a un simple panel d'outils et déthndes destinés a vendre les
produits d'une ville.

Le marketing urbain est bel et bien destiné a tlavdimage d’'une ville de maniéere
a ce que ses produits entrent sur le marché ettsaiteactifs. La commercialisation de
la ville est un enjeu majeur pour les autoritésles.
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L’objectif de cette recherche est donc de mongdieh qui existe entre la stratégie de
développement d’'une ville, la stratégie de markgtjn’elle adopte et ce qui en ressort
dans les classements des villes. En d’autres tden@®blématique de ce rapport est
la suivante:

Dans la mesure ou la stratégie de marketing adoptg®r une ville conditionne le
projet urbain, existe-t-il un lien effectif entre les classements et palmarés des
villes et 'image véhiculée par les projets urbain® De quelle nature est-il ?

Ainsi nous posons comme hypothese préalable ques, diae économie de marché,
chaque ville se positionne et cherche a étre cativeétpour attirer des
investissements et des résidents. La ville estdosidérée comme une entreprise de
service dont les produits développés sont les fsrapbains.

Dans une premiere partie nous définirons le coatdetcompétition auquel les villes
sont soumises et les raisons qui les poussenp@s®UVOIr et & adopter une stratégie
de marketing adaptée a leurs enjeux. En secondnis procederons a des études de
palmarés et de classements des villes afin deerésifl existe un lien probant entre le
classement d'une ville et sa stratégie de marketingur des projets urbains durables.
Nous analyserons enfin les limites du modéle adept&onfrontant notre postulat
aux réalités du marché.
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PARTIE 1 I

LE MARKETING URBAIN I
CONTEXTE ET EVOLUTION
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1. De I’émergence de la notion de marketing urbain

a sa mise en application

Ce projet de recherche se doit d’étre initié pa partie visant a éclairer la notion de
marketing urbain. Le champ du marketing (définitiemévolution) n'est pas récent
mais son emploi est de plus en plus répandu calinscrit dans un contexte de
compétitivité entre les villes, lequel prévaut daoste stratégie de développement
urbain.

11. L'image de la ville

111. Gouvernance locale et stratégie de développement

La ville et l'urbain constituent I'entité majeuren ematiere de développement
économique et territorial puisqu’elle concentre oauj’hui prés de 80% de la
population francaise (INSEE 2007). Selon P.H. Dieey(dansLacou et Puissant
1999), la ville est le lieu o l'interaction entre agents économiques _individus
ménages, entreprises, organisations_ est élevdesgbrocessus d’apparition et de
transmission des impulsions économiques _innovatiamformations, décisions_
rencontrent un milieu favorable a leur propagation

La gestion de la ville passe par la gouvernancaldoprocessus au cours duquel les
acteurs locaux se doivent de construire une imagegee et réfléchie de la réalité a
laquelle ils sont confrontés afin de fixer des ofife, une trame de développement et
imaginer des solutions non préalablement étal{fi@srre Calame, 1996)

Afin de se saisir de I'image de la ville, de la solider voire la modifier, les politiques
travaillent leur discours et utilisent des outils gontribuent a faire la ville, en matiere
d'équipement, de développement économique mais drigsévention, de protection,
de services et d’animation.

La stratégie de développement urbain consisteldirétes dits outils. Cela passe par
un projet de ville bien défini. Il s’agit donc daife une bonne analyse et un diagnostic
des potentialités du territoire, de faire une nesgrospective des objectifs envisagés
en tenant compte des moyens financiers disponiklesd’assurer une bonne
communication et une grande médiation afin de raBk® les acteurs du projet et de
faire évoluer ce méme projet de développement mirdpaii doit étre le plus transversal
possible.

L’'un des enjeux majeurs d’'une stratégie de dévelommt est d'établir un climat
prospere a |'établissement de nouvelles entreppae$a création d’espaces dédiés et
adaptés. Cela constitue a la fois un vecteur et aoraition de développement
démographique. Cette stratégie doit égalementrskierause des habitants en leur
offrant un cadre de vie de qualité, un sentimer#tppartenance au territoire en
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développant une identité forte dans le but de coase@ne dynamique démographique
positive. Enfin le troisieme volet consiste a attides visiteurs et des touristes,
lesquels sont un apport économique non négligealde par leur statut de

consommateurs mais aussi et surtout des promopewrsla ville dans le sens ou le
touriste appelle le tourisme.

112. Image et attractivité de la ville

Ainsi, méme si I'image de la ville n’est pas le Isieapératif pour les élus locaux_ le
percu ne devant pas I'emporter sur le vécu_ elledeme grande importance. De
image percue découle I'attractivité de la villesen potentiel de développement par
la méme occasion.

Aujourd’hui les villes tendent vers une homogénésa des services qu’elles

proposent a leurs citoyens dans le sens ou ellesnbfsensiblement les mémes
fonctions essentielles : une industrie de pointénaovante, un acces a I'éducation et
a la culture de qualité. En effet, nous sommes dares société ou les réseaux
d’'information et de communication jouent une placeéminente, par le biais de ces
échanges est né un modele urbain de base.

Ce qui permet alors de différencier une ville d'undre ne se situerait pas dans le
projet urbain en lui-méme mais dans l'image qu'@hicule (Michel Lussault,
Imaginaire de la ville et politiques territoriale2007). Si I'on reprend les propos du
philosophe Jacques Ranciére selon lesquélémage est un lien entre une visibilité
et une signification »éclairés par ceux de Michel Lussauitine image urbaine
serait donc un lien entre des acteurs, des lieuxrgndent visibles ce lien, et des
valeurs et des significations, en comprend alors I'importance du discours swilla

qui doit étre fédérateur d’'une image commune gbgée entre les pouvoirs locaux et
les habitants.

L’'image d'une ville est quelque chose que I'on regade I'extérieur mais qui se
construit de I'intérieur par les politiques, lesbhants, les touristes, les média et les
artistes. Elle se fonde sur plusieurs élémentaiosrsont maitrisables et d’autres non.
L'image d’une ville c’est un climat, une histoingn sentiment d’appartenance et un
systéme de valeurs plus ou moins communes (Michg$dultimaginaire de la ville

et politiques territoriales2007). De ce fait, le travail de cette image deque n’est
pas chose aisée car elle touche au rapport aftetihabitants a leur ville. Cependant,
afin de rendre leur ville la plus attractive poksilies élus doivent se préter a ce jeu de
'image, image qu’ils se doivent de rendre séduesarar il s'agit bel et bien la d’'un
jeu de séduction auquel les politiques doiventaiaer. Mais attention ne confondons
pas travail de I'image de marque de la ville et o politique en vue d’une élection
proche, nous parlons ici du discours sur la villeservice de la ville.

Yasmine Kessaci_DA5_PFE 2009-2010_Marketing urbain et projet urbain durable -



113. L’image percue par les habitants

Elle se construit dans l'imaginaire de chaque lkaabjtelle est saisie par chaque
touriste comme le souligne Antoine Loubiere emulisjue« L’'ambiance d'une ville
se ressent d'ailleurs, pour ceux qui la découvrelés la montée dans un taxi ou la
réception d'un hétel. »

La question de l'identité et de I'appartenance & uifle est un élément récurent en
France. Il n’y a qu’a voir ce que les gens sigrnia@mpremier lieu lorsque I'on leur
demande de décrire leur ville : « c’est la villesed » (Toulouse), «c'est la tour
Eiffel » (Paris), « c’est la porcelaine » (Limoges) encore « la Part-Dieu » (Lyon).
Les habitants ont une idée préétablie de leur,vilest une image virtuelle dans
laquelle I'architecture de la ville a son mot aediComme le dit si bien Jean-Louis
Subileau, Directeur général de la SAEM Euralillardhitecture serait us symbole,
un catalyseur de fierté collective Ainsi, lorsque I'on demande aux toulousains ce
qui les rassemble, c’est justement cette joie deevet cette solidarité, image
véhiculée par le rugby mais aussi largement remisehanson ou en peinture ou
encore visible tous les dimanches apres midi eitigslsur les bords de la Garonne ou
les habitants viennent se rencontrer et échangdpstiet rien, en occitan ou dans le
vent.

Les habitants qui se sentent bien dans leur villenaissent ses symboles, ils en sont
fiers et, chauvinisme oblige, ils s’efforcent deneaincre leur interlocuteur que leur
ville est la meilleure. C’est ce sentiment d’apeasince qui alimente la concurrence
entre les villes francaises. Les représentatiogshabitants sont donc capitales dans
les choix politiques en matiere de projet urbain.
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114. Les facteurs de I'attractivité d’une ville

Une ville posséde des facteurs d’attractivité magiques liés a sa localisation ou a son
histoire mais elle posséde également des factéattsagtivité induits par I'activité sur

le territoire ou créés de toute piéce par les igakits par la réalisation de projets
urbains. Le tableau suivant dresse, de fagon nbatestive, une liste de facteurs.

Les composantes Les facteurs

Composantes géographiques : | Morphologie du territoire

ressources naturelles et humain| Climat, localisation, démographie
Voies de communication, accessibilité
Présence d’AOC

Composantes organiques Présence des services publics (histaire,
(histoire, culture, organisation) :| organisation actuelle)

ressources identitaires et Dynamisme socio culturel, patrimoine
symboliques Peuplement

Flux migratoires et nature de ces flux

Composantes économiques et | Répartition sectorielle et typologies des
infrastructurelles activités
Ressources formation = enseignement
supérieur et recherche
Communication (transports aériens | et
terrestres)

Présence de clusters
Emploi

Infrastructures tertiaires

Equipements d'intérét général | Equipements sportifs et culturels
Equipements scolaires et creches
Espaces publics

Tableau 1: Les facteurs de I'attractivité d’'une vile
Source : d’'apres V. Girard (1999) et P. Soldatos (®3)
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12. La compétitivité entre les villes

La compétitivité passe par un bon management udpdir s'appuie sur I'élaboration
de stratégies collectives de développement et Wuilishtion intelligente des
mécanismes de marchébranck Vallérugo et Patrice Noisette, 1996).

La compétitivité entre les villes s'est nettememtforcée depuis la décentralisation. La
décentralisation permet aux villes de saisir lexgné& a leur maniére, de prendre en
main leur développement. Elles sont le lieu priigépour un essor économique,
social et culturel car elles regroupent la majali#éé activités et de la population.

Afin d'assurer la compétitivité d'une ville il inobe alors a I'équipe municipale qui la
gouverne de se saisir de ces enjeux de développelada compétitivité en attirant
plus d'entreprises.

En effet, plus il y a d’entreprises, plus la vidbtient de ressources. C’est le role, ou
plutbt c’était le rble de la taxe professionneli¢ gtait un imp6t direct percu par les
collectivités. Elle a été supprimée en janvier 2@idrs qu’elle représentait pres de
50% des revenus des collectivités. On peut alerglenander si la question de
l'attractivité d’un territoire pour le développented’'un pble d’activités reste un
avantage pour les collectivités et si cela restdagteur de compétitivité entre les
villes. La TP (taxe professionnelle) a été remptagéar la CET (contribution
économique territoriale) ; comme son nom l'indiglze CET contribue également au
financement des territoires qui abritent des ensep. La seule différence est qu'elle
n’est pas applicable aux petites entreprises desrde cing salariés ni aux entreprises
au chiffre d’affaire trop faible.

Taux
applicable a la
valeur ajoutée
(erl u:"’n}

14 %
//
A
//
//
//
0.5% -
0% < >
Chiffre
0 0.5 3 10 50 d'affaires

{en millions

d'euros)

Figure 1: Taux de la cotisation complémentaire erfonction du chiffre d’'affaires de
I'entreprise
Source : www.budget.gouv.fr
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La compétition entre les villes demeure donc sémsibnt la méme en ce qui
concerne l'attractivité des territoires enversdageprises. Il est donc dans leur intérét
d’encourager 4es mouvements de concentration de ces entreprisezautant plus
gue les entreprises qui cherchent a s’installenebhent «des services spécialisés,
une main d’ceuvre diversifiée et qualifiée, desastfuctures matérielles et logistiques
de premiere qualité (Haas et Vigneron, 2007), ces atouts constitaengue I'on
appelle une "économie d’agglomération", laquelteuaesréel moteur de compétitivité.

Les villes francaises sont parmi les plus petitdsseplus dispersées d’Europe, comme
le témoigne la photo suivante, datant des années 90

Photo 1 : L'Europe vue du ciel, photo prise de nuipar satellite
Source : www.espacerezo.fr

Les pbles de compétitivité

Au début des années 1990, on a assisté a une n@nfaessance de la compétitivité
entre les territoires due notamment au développemdun phénomene de
métropolisation et de structuration des villes eégapoles (aujourd’hui 50% de a
population mondiale vivrait dans une ville de ptiss un million d’habitants) mais
aussi a la poursuite du processus de décentratisati sa prise en main par les
pouvoirs locaux, a l'accentuation des mouvementgratvires ville centre —
périphérie par le développement de la mobilité.efan peut ajouter le phénoméne
de banalisation des offres territoriales qui suié tendance nationale : musée d’art
contemporain, cyber stratégie de communicatiomsparts en commun en site
propre, quartier durable.

En France, on a vu se succéder plusieurs vaguelsatrices de compétitivité entre les

villes : la vague des pépiniéres d’entreprisedeadds technopdles et des clusters et
aujourd’hui celle des p6les de compétitivite.
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La France s’est dotée d’'une politique dédiée ar#ativité et a la compétitivité des
territoires en 2004 (labellisation des péles lejuilet 2005), celle-ci fait suite a la
réforme de la Constitution relative a I'organisatiet a la gestion décentralisée du
territoire national. Cette politique témoigne denfeu majeur qui plane au dessus des
villes francaises et montre la volonté de I'Etahéttre en place un dispositif visant a
rendre visible les territoires en appuyant leureligppement technologique afin de
renforcer leur compétitivité.

Afin de rendre la France plus compétitive au reghrdléconomie mondiale qui est de
plus en plus soumise a la concurrence, la DIACTI4@ation Interministérielle &
I’Aménagement et a la Compétitivité des Territgirasdécidé de mettre en place des
subventions territoriales dans le but de favoriseconcentration des activités de
développement dans des pbles de compétitivite.

« Un p6le de compétitivité est sur tamritoire donné I'association d’entreprises, de
centres de recherche et d'organismes de formateorgagés dans une démarche
partenariale (stratégie commune de développemeestinée a dégager degnergies
autour de projets innovantsonduits en commun en direction d’'un (ou de) méfeh
donné(s). xDéfinition tirée de www.competitivite.gouv.fr)

Les pbles de compétitivité ont été désignés shate d’'un appel a projet. Il en existe
deux niveaux : les pdles secondaires au nombre3dsofit disséminés sur tout le
territoire et les pbles d’'importance stratégiqugema qui recoivent une grande part
des financements pour la recherche : Paris (Idgitimédical), Lyon -Grenoble (santé
et nanotechnologie), Marseille-Rousset (sécuritérmmatique) et Bordeaux-Toulouse
(aéronautique).
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Carte 1 : Les pdles de compétitivité
Source : Diact, 2008

L’aspect financier est bien entendu capital posrJi#les mais il n'est pas le seul
facteur de concurrence entre les villes. Il estesenécessaire d'attirer des fonds
dédiés au développement technologique afin d’alicudes entreprises sur son
territoire mais la concurrence entre les villes spasaussi et surtout par la
communication gu’elle pratique afin de construine image de qualité et attirer de la
population qualifiée dans tous les secteurs ddustrie et des services. La ville rentre
€également en concurrence avec ses voisines loleqattire des étudiants en leur
offrant une bonne formation ou qu’elle travaillegiaalité de vie sur son territoire.
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13. De la communication

La communication est devenue un impératif dans tdes domaines et
particuliérement en ce qui concerne la gestioninebat I'aménagement du territoire.
Elle est une obligation a laquelle les pouvoiralocdoivent se plier sous peine de se
voir rejetés par leurs électeurs, elle s’adresspudilic (intérieur ou extérieur) de la
ville gu’il soit résident, travailleur, entrepremeunvestisseur...La question de la
transparence est aujourd’hui majeure car il enwprahcipe de démocratie locale : les
citoyens doivent se sentir informés et plus endtgeloivent se sentir intégrés par les
politiques.

La communication, en matiére d'urbanisme et d’argénsent, a donc comme
vocation premiere d’'informer les citoyens sur legjgts en cours ou a venir. Cette
information permet de se saisir de I'action menae Ips politiques, tant sur leurs
objectifs que sur leurs maniéres d’opérer. Ce tgeommunication est florissant et
se traduit largement dans la presse locale maisdgens de médiation et de diffusion
de linformation se sont diversifiés pour toucheutes les strates de la population
(sites internet, affichage, presse, radio, téléwisi

Ainsi on a vu se standardiser des journaux munieipaC’est le moyen de
communication le plus répandu : selon une enquét®nmale, la presse municipale
couvrirait pres de 81% des foyers. Gratuits et ta€sessibles, ils s'adressent
directement aux habitants en traitant des sujetseguconcernent de pres, qui leurs
parlent. lls dressent chaque mois un panorama rdgstp et des évenements locaux,
ils diffusent des interviews des acteurs du tdratet traitent de faits urbains divers
en pointant des exemples d'autres villes de Frateceomparaison étant un moyen de
confirmer l'intérét porté a ce qui se passe aiieafin d’'intégrer les bonnes pratiques
éventuelles mais c’est aussi un moyen de rassarpopulation quant aux actions
menées par la ville.

La deuxiéme vocation de la communication est justdrde rassurer la population, de
lui montrer que la ville maitrise son projet ddeviét qu’elle fait ce qu’elle juge bon
d’étre fait.

Mais en termes d’aménagement, la communicationssetbut & mettre en valeur, a
faire ressortir une information en particulier. §'ele cas notamment lors du
lancement d’un nouveau projet urbain : la commuitoaest employée a la vente du
projet, & sa mise en valeur, de maniére a ce spitilaccepté par les citoyens. En effet,
la communication n'est pas forcément vecteur diimation, elle peut étre utilisée
pour transmettre un message, pour convaincre perguader la population du bien
fondé du projet. De plus elle peut étre utiliséarpostifier le projet ; les pouvoirs
locaux étant a court d'argument valide, la commaiindn peut influencer le public et
ainsi atténuer I'ardeur du débat participatif qoupait se voir engagé. Le probléme
ici posé est celui de la participation citoyenitiebligation est d'y procéder mais les
pouvoirs locaux tentent d’en réduire I'impact néfgat
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La participation citoyenne est un élément capitalneatiére d’aménagement car il
rend le projet acceptable et donc potentielleménerqme mais quoi gqu'il en soit, la
municipalité aura le dernier mot et tentera de eores sa ligne directrice tant bien
gue mal. En d'autres termes,La valorisation systématique de la participation
citoyenne prend part a ce que Blondiaux et Sintof@®02) décrivent comme «

limpératif délibératif » qui tend a stigmatisersl@écisions qui ne reposeraient que
sur I'expertise des décideurs, pour |égitimer tdigpositif d’intervention citoyenne

dans la prise de décision. » (Héléne Bailleul, 20@&r méme si I'avis des habitants
est de plus en plus consulté et pris en compte,ensreelon Bernard Manin (1985),
«la décision légitime n'est pas la volonté de touais celle qui résulte de la

délibération de tous >¢ dernier mot revient toujours aux décideurs fplgs.
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14. Au marketing urbain

Le marketing urbain désigne le processus de cornuation que les villes font autour
de leurs actions et de leurs projets.

« A l'instar de I'entreprise, la ville chercherait « se positionner » sur
« le marché des villes », en « vendant » des adaliss et une image. »
(Muriel Rosenberg)

L'image de la ville percue par ceux qu’elle abriia ceux qui la regardent de
I'extérieur est capitale pour les pouvoirs locafixoir une bonne image implique un
potentiel attractif plus élevé envers de futursitaalts ou investisseurs. Le marketing
urbain est donc la pour donner de I'épaisseur acodrs des pouvoirs locaux, pour
servir cette volonté politique d’améliorer I'imade la ville en fabriquant du discours,
de l'idée voire de 'opinion et cela passe par acommunication trés ciblée, orientée,
une information pesée et un urbanisme adapté gawede la ville.

141. Historique du marketing urbain

Le marketing est un terme initialement utilisé ddmsdomaine de la vente et de
I'entreprise, il est né au 80°siécle aux Etats-Unis, plus précisément apréssa de
1929, afin de« favoriser la pensée consuméristédBrwen, 1983). Mais il s’est
rapidement adapté a la promotion des villes etteegoires, méme si I'expression
n'était pas utilisée en tant que telle a I'époquEamment aux Etats-Unis (marketing
agricole, ou marketing de colonisation) puis ennEeaet au Royaume Uni pour la
promotion de destinations touristiques (pelerinatgjons thermales).

Selon la définition donnée par I'encyclopédie gndi techno-sciences,

« Le marketing (appelé aussi par le néologisme atignge) est une
discipline qui cherche a déterminer les offres dend, de services ou
d'idées en fonction des attitudes et de la mobwatides

consommateurs, du public ou de la société en génguafavorisent

leur commercialisation (ou leur diffusion pour destivités non

lucratives). Il comporte un ensemble de méthodedeanoyens dont
dispose une organisation pour s'adapter aux pubacsquels elle

s'intéresse, leur offrir des satisfactions si pblgsirépétitives et
durables. Il suscite donc par son aspect créatf idl@aovations sources
de croissance d'activité. »

Le marketing est donc un outil qui suppose de cre@récisément les personnes
auxquelles il s'applique (clientele ciblée). Le keting donne de I'épaisseur au
discours de celui qui vend le produit, il sert avaincre les consommateurs du bien
fondé du produit en question, par ce biais le nmargepeut étre considéré comme un
moteur de vente.
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Il est trés important de faire la différence erteeque I'on qualifie de "marketing
urbain" et ce que I'on appelle "management urbdie"marketing est bel et bien un
outil du management ou, autrement dit, une de isegptines.

Le management urbain est le mode de gestion déldg gelon Finger et Rossiaud
(New Public Managementl996), il s’agit du“premier pas d'un processus de
transformation conduisant les collectivités publigua s’engager dans des processus
d’apprentissage collectif et permanent”.

Dans ce sens, il incombe aux collectivités de $@rsdes besoins des habitants en
menant une réflexion sur leur cadre de vie, sustbire de la ville et I'identité locale
gu’elle procure. C'est ce que précise Patrice Nt@séLes citoyens attendent de plus
en plus des élus qu’ils assurent a la fois la protm et le développement de leurs
conditions quotidiennes de vie (...). lls leur dengamadile tenir étroitement compte de
leurs attentes c’est-a-dire de mettre en ceuvregestdon participative”.

142. Marketing pour la ville

Le marketing urbain est un outil indispensable pauville. Il sert non seulement a
vendre les projets en cours mais aussi et surtoahstruire une image de "marque" a
la ville. C’est un moyen de séduction envers legstisseurs, les entrepreneurs et les
habitants.

« En réponse a la concurrence accrue entre ldesyilles acteurs
urbains produiraient donc de I'espace et du dissosur I'espace, pour
séduire les cadres et les entreprises ». (MurieldRberg)

Les élus locaux doivent faire face a deux typesndeketing qui peuvent apparaitre
comme contradictoires.

143. Marketing a destination des habitants

Ce marketing vise a conserver une populationuedcen attirer une nouvelle, il
consiste a convaincre la cible que la ville offreecertaine qualité de services et un
cadre de vie favorables au bien étre de la populati

C'est certainement la démarche de marketing la @ugplexe a mener. Les habitants
résident dans la méme ville certes mais c’est appesl la seule chose gu'’ils ont tous
en commun. Quand bien méme ils partageraient urtairee identité commune, un

sentiment d’appartenance plus ou moins fort avéley, ils ont tous un rapport a cette
ville qui leur est propre. Leurs choix de s’instaltlans telle ou telle ville dépend de
leur vie privée, de leur choix personnels ou prsitemels...

Pour les mémes raisons il est difficile d’anticifes désirs des habitants tant ils sont a
la fois exigeants et trés changeants. C’est dia#élee que souligne Alan Bourdin en
2005 dansLa métropole des individuen parlant de la complexit¢ de saisir la
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demande sociale pour les décideurs urbains [...] seulement pour des questions de
méthodes et d’outils statistiques, mais aussi paue la "métropole des individus"
suppose de laisser une place large aux fluctuatitassdemandes des citadins ».

Un paradoxe apparait ici : il s’agit de mener uampagne de marketing précise sur
un marché ciblé, lequel est impossible & cerndritast fluctuant et différencié. Le
processus de prise d’'information prend alors ungéetautre importance et les études
statistiques ne savent que trop peu répondre @& aittinte.

Les enjeux du marketing pour les habitants

Ainsi, pour un marketing a destination des habitamt favorisera la concertation ou
du moins ce qui s’en rapproche. Le but ici est dieefprendre conscience a la
population qu’elle est impliqguée dans le projetielie influence les décisions des
pouvoirs locaux, bref qu’elle a son mot a dire@bq I'écoute. En effet il s’agit Ia de

convaincre la population qu’elle construit son amesa vie et surtout qu'elle a un

certain pouvoir de maitrise de ce qui constitueieaa savoir son mode de vie, son
environnement et ce a quoi elle a acces.

Pour ce genre de marketing on verra alors se rhattiles réunions publiques ou les
tables rondes. On verra également se développetrelamoyens de communication
qui permettent de sensibiliser la population aygprimut en justifiant sa réalisation ;

pour cela on favorisera les campagnes de publiei$étracts, on créera une rubrique
« projet » sur le site internet de la ville et I'ppurra y laisser son avis. Le plus
important pour les pouvoirs locaux est de montrex fon s'intéresse aux habitants
qui ne se soucient pas tellement du développentemoénique de la ville : pour eux

ce type de développement est une source de nugsgnotamment en matiére de
congestion routiere) et pour la majorité des perssrmui ont un emploi et donc des
revenus, le développement économique ne seraiepapriorite.

Ce qui intéresserait la population, selon une etequéalisée par le promoteur Nexity,
pour s'installer dans une ville se résumerait augtiee qualités de vie suivantes:
« l'intimité, l'acces a la nature, la convivialitét 'acces a des services de qualité »
comme l'acces aux transports, la proximité a I'esnpl a I'école.

144. Marketing a destination des décideurs économiques

Ce marketing a pour objectif d’'attirer des entreprgs, des cadres et des dirigeants
afin qu'ils s’établissent sur les territoires enestion ou de convaincre des
investisseurs ou des promoteurs pour favoriseréleldppement d’'une activité ou
d’'un secteur de la ville a travers un projet urbain

Yasmine Kessaci_DA5_PFE 2009-2010_Marketing urbain et projet urbain durable -



Les enjeux du marketing pour les décideurs économims

Le marketing urbain est un moyen de communicaticgs tlargement utilisé
aujourd’hui et qui ne saurait s’amplifier dansuéur. Le marketing urbain peut servir
différentes fins et les moyens de communicatiowudu projet envisagé dépendent
de la stratégie de marketing retenue.

L'enjeu majeur pour les décideurs locaux est«daire converger aspirations des
habitants et dynamiques de développeme(mtoine LoubiereLa ville marketing
2005). La réussite de leur marketing dépend de ¢aypacité a jongler entre les
aspirations des habitants sur le court terme déleeloppement économique de leur
ville sur le long terme. Il faut anticiper les déste la majorité et les mettre en
adéquation avec le projet de ville, pour ce fairsméombe aux faiseurs de projet
d’analyser les besoins des usagers, de les intégnemrojet vendeur en anticipant les
effets positifs et négatifs que celui-ci aura serdéveloppement de la ville. La
difficulté d’'une telle démarche est la saisie deckrtitude qui plane sur sa mise en
ceuvre, incertitude quant a 'adéquation avec Igepsouhaité, incertitude vis-a-vis de
I'acceptation du projet et incertitude quant atéatte des objectifs fixés au préalable.
Il est trés important de mettre en ceuvre une gfietéla fois flexible et modulable car
il faut plaire a tout prix.

145. Marketing a destination des touristes

Nous ne détaillerons pas dans ce rapport, le magkatvocation touristique pour des
guestions de redondance et de complexité. La ndageilles comme destinations du
tourisme est extrémement compliquée. Une étude lévenmlu tourisme urbain

comprend l'examen des motifs de la visite d'urie ¢ type de visiteurs, l'impact du
tourisme sur I'environnement urbain, la gestiontdebniques de planification, et d'un
examen de la planification et la commercialisat®bane ville comme destination
touristique.

Les conséquences de I'émergence de nouvelles ressadauristiques et des lieux sur
les milieux urbains doit étre considérée car eblastitue un apport financier non
négligeable aux entreprises locales et donc dl&a idessor du tourisme confere a la
ville une certaine dynamique d'une part, et ellenp de rendre la ville visible
d’autre part. Ce dernier point est d'importanceitedg en termes d'image et de
rayonnement : le touriste se rend dans une vilid'aftire, dont il a entendu parler et

il transmettra son expérience a son retour. Son,\&essi court soit il, constituera une
sorte de premiére impression sur la ville pour sderlocuteur qui, quant a lui, ne
connait pas encore la ville. Le bouche a oreillgeedré par le tourisme devient alors
une sorte de réseau, une liaison de la ville vexs&rieur.

Il est clairement établi que le touriste ne pew pfre assimilé a un habitant qui
viendrait s’installer "passagérement” dans une.viles motivations ne sont certes pas
les mémes qu’un futur résident qui recherche up#erdituation de vie : le touriste
cherche le divertissement et I'offre qui lui copesd, mais son passage dans une ville
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dépend de nombreux facteurs ponctuels et non sssAinsi le climat et la météo,
la période de 'année (période scolaire, vacanuasgés...), la distance maison-lieu
de vacances, le moyen de transport, la distancpst&ingrand nombre de variables
d’ordre personnel telles que la présence d’'une aissance sur place, I'organisation
d’'un évenement festif ou familial, une facilité lbgement, la présence d’un lieu de
pélerinage... sont des éléments déterminants datestanation d’un touriste.

Cependant il est a noter que le comportement desstes et plus précisément leur
choix de vacances témoigne d’'une attractivité irdatent conséquente de la ville en
guestion. Le touriste se dirigera vers une villeaiyique en rapport avec son centre
d'intérét et on peut supposer que ce centre déntést partagé par les habitants de
cette ville.

Par conséquent, les pouvoirs locaux se doivengéplendre aux besoins des habitants
en développant des services adaptés, lesqueld sertainement sources d'intérét
pour les touristes. Cela est bien entendu a raliec I'attrait d’entreprises et de
commerces adéquats.
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146. Evolution du marketing urbain

«Il'y a effectivement une grande antinomie ergrenarketing de la
vile a destination des acteurs économiques et lerketing a
destination des habitants. On peut peut-étre cémsid plusieurs
niveaux de marketing : un produit global et desssproduits, ou la
ville comme un tout et les quartiers. Dans tousdas, il y a une
motivation économique, souvent commerciale, puismatement les
citadins sont des citoyens consommateurs _ d'adleles lieux
générateurs comme les gares sont aussi des carnasierciaux. On
a finalement I'impression que I'urbanisme actudl @s urbanisme de
'offre et de la demande, qu'on appliqgue les méthtogies du
marketing a I'urbanisme.3dean-Francois Doulet, enseignant a Sciences
Po, Paris.

Le défi a relever pour les pouvoirs locaux estaleefen sorte que les usagers de la
ville ne se sentent pas réduits a de simples comsdeurs mais qu'ils soient intégrés
dans le processus de décision et de mise en ceunpeogkt, en tant que citoyens de
leur ville. En paralléle ils se doivent de vendeerlville a des investisseurs, a des
promoteurs, aux grands industriels en ventant tetnitoire et I'avenir qu'ils lui
envisagent ; cela sans oublier de se rendre atirgy@ur les touristes qui sont des
consommateurs hors normes. Il s'agit de consemgrckents tout en en attirant de
nouveaux.

Pour ce faire, le marketing urbain est utilisé camprocessus de I[égitimisation
déployé autour d’un projet. La communication desvoirs locaux par le biais de
réunions publiques vise a réduire la contestataors gpour autant la bannir. Il s'agit
d’écouter toutes les parties en restant concentrd’abjectif premier : rallier un
maximum de personnes aux porteurs du projet eraétaoute sorte de soupgon a
leur encontre. Ainsi les pouvoirs locaux se doivéatmettre en avant le fait qu'ils
ceuvrent pour le bien des habitants en améliorarédes de vie de la commune.

« Le marketing urbain percu comme dispositif ddtildgtion articulé autour d’'un
objet, d’'un mode communicationnel et d'un rythmaction incarne ce processus de
gouvernance qui relie perspectives locales et icjons globales. Il en découle un
processus de structuration non déterministe maitelitent exogene de l'espace
local. » Damien Vanneste, 2007.

Mais aujourd’hui le nouveau mode de marketing urlest axé sur le développement
urbain durable et donc sur la promotion de prajeaim durable.
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2. Vers sa systémisation dans un contexte actuel de

compétitivité accrue

21. Le développement durable

Aujourd’hui le développement durable semble omrspnd :
commerce équitable, éco-construction, éco-conagpéoologie
urbaine, énergies  renouvelables, achat responsable,
consommation citoyenne, investissements éthiques,
responsabilité sociétale des entreprises...

On ne le définit plus, d'ailleurs sa définition ei@n’existe pas
vraiment, seuls quelgues mots organisés autour wiptyque
« économie, social, environnement » sont la poudegule
lecteur vers sa propre définition de I'expressiaxpression,
démarche, approche, dynamique, stratégie, conceptut
importe le terme employé tant que le développendemable
répond a un impératif en matiére d’'aménagementimurbé se
doit d’étre transversal a tous les champs de liarba

Figure 2 : L'arbre automatique
Source :Le développement durable, nouvelle idéologie du XXe

siécle ? M. Baudin, 2009

En effet, selon Michel Lussault Nous devons veiller a ce que la durabilité ne
devienne pas un champ fonctionnel supplémentaitm e sens le développement
durable ne doit pas étre considéré a part, masirétegré aux problémes de transport,
d’environnement, de logement, de sociologie, d’éoaie... autrement dit & toutes les
disciplines qui font la ville.

Il existe trois approches du
développement durable :

L’approche dite "latine" est la
plus connue des trois, elle
place le  développement
durable au centre de trois
cercles de méme diameétre et
donc de méme importance.

equitable

Figure 3 : approche latine
Source : M. Baudin, 2009

Environnement
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La seconde est I'approche dite "nordique”.

Selon celle-ci I'économie est incluse dans le

social lui-méme inclus dans I'environnement.

Les trois éléments sont imbriqués, donc

placés au méme niveau, et le respect du
développement durable consiste a maintenir
les trois spheres en équilibre de maniére a ce
gu'aucune des trois ne s’écarte de l'axe

d’équilibre central.

Environnement

Figure 4 : approche nordique
Source : M. Baudin, 2009

La troisieme approche quant a elle est celle agopaé les anglo-saxons. Elle adopte
une vision orientée marketing du développementhlderasa traduction francaise est
"population-planete-prospérité”. Cette formule appelée "regle des 3P", elle est
inspirée de larriple bottom linede John Elkington reprise dans son ouvrage intitulé
Cannibals With Forks :The triple Bottom Line of thest Century Busingsublié en
1997 et dans lequel le narrateur se demande sutaHette constitue un progres chez
les cannibales ou non.

Sustainable

Figure 5 : approche anglo-saxonne
Source : M. Baudin, 2009

La bottom line est la derniere ligne du compte dsuiltat d’'une entreprise qui
correspond a son résultat net, elle permet de mekuperformance d’'une entreprise.
Or cette performance ne se réduit pas a la seuwdstign financiére mais se doit
d’'intégrer d’'autres facteurs de performance inftusur la compétitivité globale de
l'entreprise. Selon la méthode Gimsi (méthode denagament basée sur la
gouvernance et dans laquelle le décideur tient t®rdps avis de tous les acteurs
concernés et se concentre sur les réalités duntemas’en rapprochant), il existe sept
axes de performance qui constitueatun systeme de pilotage global de la
performance durable »clients, partenaires, personnel, public, actimesaprocessus
interne et systéme de qualité, systeme d’'informatio
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Il s’agit donc de la traduction du développemerrabile appliqué a I'entreprise. Ici la
responsabilité sociale prend une place considérdbies la prise de décision tout
comme l'impact sur I'environnement induit par I's@# d’'une entreprise.

La politique de la ville integre les exigences eatigre d’écologie et de social tout en
maintenant le cap du développement économique jtauméssentielle du maintien de
la compétitivité de la ville.

Si I'on adopte une approche marketing de la villeonvient alors d’adopter cette
troisieme définition du développement durable.dViant donc de considérer la ville
et ses acteurs comme une entreprise qui dévelappera gamme de produits
cohérents, lesquels seraient des projets urbains...

Développement durable et stratégie de développement

A TI'heure du Grenelle Environnement et des enjeug gose le développement
durable, la ville doit se renouveler, évoluer diéi@ment. Le développement durable
impligue des modifications dans la conception deille, les villes ont conscience
gu'elles doivent prendre en main leur avenir. Leetiippement stratégique doit alors
s'inspirer des principes du développement durabladeptant une approche durable
de 'aménagement urbain.

La promotion de la ville passe par une stratégidiguee de marketing basée sur le
développement durable de la ville.
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22. Le marketing urbain durable, 1a nouvelle tendance

Le marketing urbain durable repose sur les prirscthedéveloppement durable, en ce
sens il convient de considérer le développemerdld@rcomme étant une idéologie
partagée par la majorité. Il semble que la répansette question soit considérée
comme un acquis. En effet, méme si ce n'est pagriarité pour tous, le
développement durable apparait comme un élément¢ gagresponsabilité des
pouvoirs locaux a I'égard des citoyens : il gataaix entreprises un développement
soutenable (durable et rentable) en partenariat Eageautres investisseurs et acteurs
du territoire, il rassure les habitants en leunpetiant des efforts pour un cadre de vie
de qualité.

En somme, le marketing urbain durable consist@mpuvoir une image durable de la
ville, a développer une perception commune du dersdns pour autant en faire
partout.
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3. Emergence de la problématique

31.Le projet urbain

Prenons la définition énoncée par Jean-Yves Chapoiseil en stratégie urbaine, en
2006 et selon laquelle :

« Le projet urbain est d’abord une anticipationupaenaitriser un avenir, I'avenir des
villes, sans laisser le marché tout décider. Il dshc une volonté politique forte.
Ensuite, il est une pensée sur la ville. Le prajebain a besoin d'analyses,
d’expertises pour comprendre la condition de I'hogrumbain aujourd’hui. Il est aussi
un débat sur la ville qui permet de nourrir le digle urbain avec les citoyens,
dialogue permanent, exigeant, qui demande des ctimvs. Enfin, il se traduit dans
les documents administratifs et opérationnels. st action. Il définit la maitrise
d’'ouvrage urbaine qui doit permettre de mettre @plecation les orientations du
projet urbain. »

Le projet urbain est avant tout une démarche qos&'it dans la durée car elle doit
s’inspirer des éléments du passé tels que I'hesteirl’identité de la ville, mais elle
doit également prendre en considération le présie a laquelle il est exécuté, et
mesurer les impacts et les évolutions futurs denis@ en ceuvre. Il doit donc tenir
compte de ses effets a court-terme, ce qui reléwdochaine de I'opérationnel, tout en
étant pensé sur le long-terme, ce qui reléve duadwnstratégique et de la capacité
prospective de ses concepteurs.

Il touche aux trois spheres du développement derrednl il integre des préoccupations
sociales (identité, histoire, jeu d’acteurs), eowirementales (contexte urbain,
territorialité, spatialité) et économiques (faidiébj rentabilité) ; il se doit également
d’embrasser une approche globale en intégrant dandémarche tous les aspects
sectoriels de I'aménagement du territoire afinré'@ohérent avec son contexte. Ainsi
« le projet urbain reconstitue la globalité de ldller par la reconstruction d'un
discours dont les espaces publics tiennent leofiidacteur. »P. Ingallina, 2001, tiré
du PFE de M.L. Regad).

Le projet urbain peut avoir différentes portées.

« Les grands projets urbains a visée de développeémmnomique datent des années
1980. Avec un changement de paradigme dans la ptaoede 'aménagement du
territoire, qui fait de la ville le moteur du déeplpement. $silles Rabin, Directeur de
I'agence pour I'économie de I'Essonne.

Le projet urbain sert a construire la ville, iltfa ville. On peut méme dire que la
ville est un patchwork de projets urbains qui staritét des quartiers, tantdt des
infrastructures ou des équipements. Chaque profitsapropriétés intrinséques qui
justifient sa place dans la ville et sa réalisatartant que tel car chaque projet défend
une idée, correspond a une image, posseéde unétédengt « sa niche marketing »
comme le souligne Jean-Louis Doulet, enseignhantienSes Po. La difficulté pour
une mairie est de faire en sorte que ce patchwaonkd une unité, un ensemble
cohérent.
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Il peut servir a relancer I'économie d'une ville'e& le cas par exemple du projet
Euralille : le maire, Pierre Mauroy, a décidé dieefdasculer 'économie de sa ville
vers le «tertiaire supérieur » grace a la constmicde grandes infrastructures et
d’équipements, ce qu’il appelle des «lieux géménat». Son objectif était de
changer I'image de la ville en la plagant & la poide la technologie en matiere de
réseaux.

Il peut également faire renaitre une certaine dohésociale. Le projet urbain cultive

le dialogue avec les citoyens en développant uftexién commune. La consultation

et la participation sont des éléments majeurs dansonduite du projet, elles

permettent de tisser des liens durables entrdlaeti les habitants et de nourrir une
réflexion globale et partagée, assurant ainsi tarpgté d’un projet.

Quelle que soit son essence le projet urbain fagdarville et contribue a modifier
son image.
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32. Quel lien entre projet urbain durable et marketing

urbain ?

Le marketing urbain est une discipline qui a unegbdl® vocation : il sert a la fois le
projet de ville et le projet urbain. Aujourd’hued villes s’exposent et se vendent et le
marketing urbain sert cette cause. Il permet aitade rendre public le projet (voir
figure suivante sur le processus de publicatioprdiet) mais aussi de communiquer
autour de celui-ci en lui conférant une certairentdé. Le marketing sera un succes
s'il incite la population a se saisir du projet raisavant et si celle-ci le promeut a son
tour.

Résistances attendues ;
de la société locale !

Narration du projet

Pré-projet
construit

t

—\  Consensus Evénement
déclencheur

Propagation des idées ?  Dynamisation de

« Réalisation » = 5 o e N
fondatrices du projet la société locale

Discours

Image

Permet, influence, impose
Révele

Adhésion a

Figure 6 : La publication du projet
Source : Muriel Rosemberg, Le marketing urbain en gestion, 2000

Le marketing urbain consiste & mettre en sceneofetpurbain de maniére a le rendre
visible et accessible, c’est donc un moyen déplog€ les villes pour vendre leur
produit qui est ici le projet urbain. L’objectif dette vente est de travailler la lisibilité
urbaine en rendant le projet visible et attractifisl le but d’accroitre la compétitivité
de la ville.

La lisibilité urbaine représente la capacité quedersonnes ont a se repérer dans la
ville, a trouver leur route, a se rendre a un ppigtis de la ville. Elle touche donc a la
fois au traitement des espaces publics, vecteudgpiacement des personnes et lieux
offrant une perspective plus ou moins grande smvironnement, mais aussi aux
éléments architecturaux dits « phares ». Ces batsmgui apparaissent comme des
points de reperes car visibles de loin ou portdiue signification forte quant a leur
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position ou leur fonction. Travailler sur la lidité urbaine est trés important car elle

permet d’améliorer les cadre de vie des habitaants de sens ou ceux-ci se sentiront
plus rassurés car situés dans un environnementrol@nt défini et délimité, avec des

moyens d'acces visibles et faciles d’emprunt.

Finalement :
- le produit & vendre est le projet urbain
- le moyen, I'outil permettant sa promotion est lekeéing urbain
- l'objectif de cette vente est d'accroitre la lifithi urbaine et donc
d'augmenter la visibilité et l'attractivité de lalle afin de la rendre plus
compétitive.

Le schéma suivant situe le marketing urbain danseatexte.

Target markets

Exporters

Marketing factors

Investors

Tourists an
Infrastructure

conventionders T

Planning group

Citizens

Aftractipns Place marketing
plan: diagnosis,
vision, action

Local/regignal
gover

New resid Image and ufacturers

quality of life

Corporate
headquarters

Figure 7: Le marketing et son contexte
Source : Levels of place Marketing, Kotler et al.2002
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33. La stratégie de marketing autour du projet urbain

La stratégie de marketing autour d'un projet urbdépend de la dynamique de la
ville.

La dynamique urbaine est une équation complexeirjagre deux variables : la
démographie et le développement économique. On diinae ville qu’elle est
dynamique si elle possede a la fois :
- Une population active (taux d’emploi élevé, acésit socioculturelles
développées), avec un solde migratoire positihetgrande part de jeunes
- Une économie croissante avec un pole d’activitésp@re et florissant

< Dynamisme urbain = dynamisme démographique + dynarame
économique

De plus, comme nous I'avons vu plus haut, le margetert deux missions :
- La mission démographique qui consiste a attired sonserver la population,
c’est ce que I'on appelle la balance démographique
- La mission économique qui vise a attirer des dieque sont des
investisseurs, des industries ou des entreprises
Ici la mission touristique est incluse dans lesxdgtemiéres missions, le touriste est

un consommateur et donc un client de la ville.

Les missions du marketing urbain concordent panrfagint avec le fait de rendre une
ville plus dynamique. En d’autres termes, la sgiatéle marketing sert la stratégie de
développement de la ville. La ville peut donc sisisd’'une démarche de marketing

au méme titre qu'une entreprise qui voudrait prompédans cette étude, le postulat
est donc de procéder a I'analogie entre la stratdgimarketing des entreprises et la

stratégie de marketing urbain laquelle est direeténreliée a la stratégie de
développement.

Par ce biais, la ville est assimilée a une entsepdui développe sa gamme de
produits, les projets urbains.

« L'apparition d’'une activité nouvelle peut en effganalyser comme la greffe d'un
corps étranger sur un organisme jusqu’alors autoao@et apport externe, qu'’il soit

heureux ou malheureux, n’ira pas sans comportese@in méme de I'entreprise des
conséguences ou des réactions qui la marqueroffiagtn durable (...). Il convient

donc d’analyser les risques de rejet mais ausshalgser avec précision la valeur
relative réelle de I'activité nouvelle. »

Cette citation d’'lgor Ansoff, fondateur du "Gradmabchool of Management" de

'université de Vanderbitt et initiateur de la ségie de marketing, démontre la
nécessité de recourir & une démarche de markégimgreusement menée.
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331. Ladémarche de marketing

Elle comporte trois phases :
- Le diagnostic dans lequel on effectue I'étude dechréa
- La stratégie de marketing qui comporte le cibldgeegmentation du marché
et le positionnement du produit
- Le marketing opérationnel qui consiste a applidaergle des 4P (product,
promotion, price, place)

Nous allons dans cette partie adapter a la villaveprojet urbain le modéle d'une

démarche de marketing classique qui est appliqaée & domaine des entreprises et
de la production pour un produit quelconque.

332. Le diagnostic et I'étude de marché

Cela permet d'identifier et d’analyser les forcemaurrentielles et sectorielles qui
structurent I'environnement de [I'entreprise. Pouglac il existe deux outils
complémentaires.

L’ analyse de PESTELsert & étudier le macro environnement du projet.

Figure 8: Diagramme de PESTEL
Source : cours de stratégie 2010, DI5, I. Calmé

L’hexagone au centre correspond au micro enviroenérmt au secteur d’activité, les
domaines satellites qui gravitent autour renvoiaot macro environnement. Ce
premier diagramme permet d’élaborer le suivant.

Le diagramme dePorter sert a déterminer les menaces qui planent swrgevd’'un

produit, en d'autres termes elle permet d'identifi@ concurrence et ce qui peut
'amplifier.
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Matrice de Porter adaptée a la ville et au projet thain:

Cette matrice permet de comprendre dans quel emgroent la ville se développe et
face & quelle concurrence elle peut faire naisesgets urbains.

Les consommateurs sont les habitants qui sontrégaledes électeurs.

Etat :
Préléevements fiscaux

Nouveaux entrants : Subventions

Les autres villes qui ont le
méme dynamisme, le méme
rang

Fournisseurs : Clients :

Entreprise= Ville Habitants, visiteurs,
et I'ensemble de

ses projets

Entreprises et industries qui
travaillent pour la ville ou qui entrepreneurs, futurs

sont installées dans la ville, investisseurs

investisseurs

Produits de substitution :
Projet urbain mieux adapté

Figure 9: Matrice de porter adaptée au projet urban
Source : www.b2b-marketing.fr

Ici lesprojets urbains proposés par la ville sont au centre de la matrice

Lesfournisseurs sont soumis & la pression de la ville et dépendieattement de la
nature du projet urbain envisagé. En effet la ek le décideur et peut donc choisir
d'attirer telle ou telle entreprise. La ville exeraine sorte de pression sur les
entreprises qui désirent s’implanter pour tirerfiprdes ressources présentes sur la
commune. Plus une ville aura un rayonnement impoglus elle pourra guider ses
choix.

Lesclients sont soumis a la pression de la ville qui faitt foour les attirer de par son
rayonnement. D’autre part la ville a besoin dentigpour prospérer et se doit de les
satisfaire constamment de maniére a les consemvdresoin est ici réciproque.

Les nouveaux entrantssont en fait les autres villes qui sont en corence directe
avec la ville en question : elles peuvent priveville de ses fournisseurs et de ses
clients si elles font un meilleur marketing, siesllsont plus attractives ou si leur
rayonnement dépasse celui de la ville en question.
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Lesproduits de substitution représentent ici le refus de tel ou tel projepppsE dans
la ville et qui pourrait étre refusé par une awéoidcale de plus grande échelle (région
ou département), rejeté par les clients qui nentgias d’intérét a sa réalisation. On
peut voir apparaitre des contre projets mieux #&dagpia demande.

L’ Etat exerce également une pression d’ordre réglemengaifinancier dans le sens
ou elle peut réduire les marges de manceuvre déldaen la privant de certaines
compétences ou subventions. Mais depuis la détisatian, le pouvoir de contrble
de la gestion des villes s’est considérablementitéd

Menace des nouveaux entrants : Etat :

’ ’ p
Sera d’autant plus forte que I'accés au Son influence se joue a travers

. ’
secteur est facile et qu'aucune Les taxes, les lois, la diplomatie

barriere ne bloque I'entrée

A 4

Pouvoir de négociation des / \ p p
. . L, Pouvoir de négociation
fournisseurs : Concurrence directe ou rivalité ouvoir de negociation des
Dépend : interne est liée : clients :
. . . Dépend
De leur degré de concentration A la taille, au nombre de concurrents |4 )
De leur degré de différenciation "|  La similitude des concurrents De leur puissance
De I'existence de co(t de transferts Aux co(ts fixés élevés De leur concentration
o . R . De leur stratégie d’intégration
élevés Aux barriéeres a la sortie
De leur stratégie d’intégration Qu taux de croissance de I'activité /

Menace des produits de substitution :
Elle repose sur

La technologie

L’existence d’une différence de rapport
qualité /prix

La propension des clients a se tourner
vers les produits de remplacement

Figure 10 : Eléments entrant en ligne de compte dare matrice de PORTER
Source :www.b2b-marketing.fr
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L'analyse SWOT

La démarche d’analyse SWOT (strengths, weaknesppsrtunities, threats), traduite
en francais par AFOM, consiste a croiser les foategaiblesses avec les atouts et les
menaces autour du produit, ici le projet urbainigaye. C’'est un outil de planification
qui permet de vérifier si la stratégie adoptée @dinbien avec I'analyse, si elle est
pertinente et cohérente avec les enjeux préalabtedddinis. Voici la logique de cette
démarche.

Positif Négatif
Interne Forces Faiblesses
Externe Opportunités Menaces

Tableau 2 : La matrice de SWOT
Source : ec.europa.eu

Son but est de prendre en compte les différentedex (internes et externes) influant
sur le produit afin d’élaborer la meilleure strag¢égossible, afin de déceler les axes
stratégiques sur lesquels il faudra concentrereffamt. Cette démarche est purement
qualitative et subjective puisqu’elle dépend duejugnt de celui qui I'applique, de ce
fait 'idéal pour les autorités en charge du prest de constituer une équipe dédiée a
la réalisation de cette étude de maniére a crtdsguoints de vue, engager le débat et
ainsi réduire la subjectivité de cette étude.

Les forces et les faiblesses du projet urbain egésont tous les effets procurés par
le projet en lui-méme, elles sont donc gérées wineent par la modification des
aspects techniques du projet: sa forme, son aspactaille, sa localisation, sa
destination, son co(t, son acceptation par le pwige. ..

Les atouts et les menaces proviennent quant a edkemvironnement extérieur au
projet, ce sont les éléments qui conditionnentdassite ou I'échec du projet en
matiere de financement, d'impact et d’influencelesrautres projets environnants.

Il s’agit alors d'optimiser le potentiel des forcem saisissant le maximum

d’opportunités tout en réduisant au maximum lesgonégatifs en répondant aux
guestions suivantes.
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Approche interne

Liste des forces

Liste des faiblesses

Comment
maximiser les
forces?

Comment
minimiser les
faiblesses?

Examiner
en quoi les
forces
permettent
de
maitriser
les
faiblesses

Liste des
opportunités

Comment
maximiser les
opportunités?

Comment utiliser
les forces pour
tirer parti des
opportunités?

Comment corriger
les faiblesses en
tirant parti des
opportunités?

Liste des
menaces

Comment
minimiser les
menaces?

Comment utiliser
les forces pour
réduire les
menaces?

Comment
minimiser les
faiblesses et les
menaces?

Approche interne

Examiner en quoi les
opportunités permettent de
minimiser les menaces

Tableau 3 : Evaluation d'une stratégie par la démache SWOT
Source : ec.europa.eu

L'avantage de cette démarche est gu’elle permemlifasser I'ensemble de la

stratégie adoptée en saisissant son adéquationlayeoblématique a

résoudre en

faisant apparaitre clairement les axes de traS8aih inconvénient ou plutdt sa limite
réside en sa subjectivité et sa difficulté a dggier les éléments qui relévent de
'environnement interne de ceux qui dépendentel@vironnement externe au projet.

Analyse externe de
IFenvironnement

Macro environnement

Concurrence

L:: oppoTtunites ?
Facteurs

e

T,
(—:II.EDH.EH ,,-"

clés de
SUCCEs *

-'!rl antage

I.'/
B

concurrentiel

Analyse interne de = _.5'
Pentreprise Qurmz) Capacite 'f
ResSSOUICES — stratégique ——

Compétences @ihl‘-‘“”} .
P SRR I'entreprise

Figure 11 : La démarche de I'analyse SWOT
Source : cours de marketing 2010, DA5, I. Calmé
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La conjugaison des deux méthodes présentées cisjeBorter et SWOT, sont
couramment utilisées en marketing, elles permettem&pondre a plusieurs questions
qui conditionnent et justifient la réalisation d’ymojet urbain : Quoi ? Pourquoi ?
Ou ? Comment ? Quand ? Avec quels moyens ? Cedssnguestions simples mais
indispensables a se poser dés que I'on a identifié/entuel besoin de la population a
combler.

Etape 1 : Délimiter I’étude
Définition du périmétre de 1'étude

Objectifs qualitatifs et/ou quantitatifs
—
Etape 2 : Collecter les données
Qualitatives et/ou Quantitatives

Analyse
documentaire

- Détermunation
de I"échantillon
- Administration
du questionnaire
- Traitements

rst:{ti_‘:iiques

- Guide d’entretien -
Transcription -
Analyse de contenu

‘l Etape 3 : ANALYSE DES DONNEES

!

Etape 4 : Rédaction d*un rapport
Probléme posé
Meéthodologie adoptée
Résultats et analyses
Recommandations

1
| Actions
i — > marketing

Figure 12 : Schéma bilan du déroulement d’'une étudéde marché
Source : cours de marketing 2010, DA5, I. Calmé

Une fois ces problemes résolus et les axes deiltidéfinis, on peut procéder a la
stratégie de marketing autour de ce projet.
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333. La stratégie de marketing

Elle se divise en trois éléments principaux quimmdtent de définir clairement le
marché ciblé et de se positionner quant a la véatson produit de maniére a rester
cohérent avec le marché identifié. C'est au cowscette phase que I'on analyse
concrétement les besoins des consommateurs cosc@are I'offre mais aussi
I'attractivité du marché ciblé et la compétitividé projet proposé.

La segmentationet le ciblage sont deux notions étroitement liées et indispeiesab
lorsque I'on veut répondre a une demande par lisafian d'un projet. En effet
lorsque I'on fait une offre il est nécessaire daraitre la catégorie de population que

I'on veut toucher (le segment) afin d’y répondrentiniere la plus adéquate possible.

Les habitants d'une méme ville ont chacun leur mrogision des choses et ne
partagent pas les mémes besoins, il existe dorsieph$ modes de consommation
différents et la demande est hétérogéne.

D’autre part celui qui élabore le projet urbaindsst d’étre retenu par les autorités
locales qui procédent a un appel d’offre, la corence est ici & double voix : la ville
est en compétition avec les autres villes doncaltianise une compétition en interne
afin d’obtenir le meilleur produit. Ainsi I'entreige qui veut étre retenue doit se
démarquer des autres en proposant un produit répbad plus prés a une partie de la
population.

La segmentation est alors le découpage du marchgbesrgroupes de population
homogéne au regard de ses besoins et de ses @tlentiblage consiste a repérer le
segment des habitants qui seront directement coésgar le projet et donc ceux qu'il

faudra satisfaire. Le succés d’'une segmentatiodeesbucher un public le plus large
possible en diminuant le nombre de réfractairepmjet car il est impossible de

satisfaire 'ensemble de la population. Les actioregketing & mener dépendent de
cette segmentation : elles seront adaptées awcpuidd.

En aménagement du territoire la segmentation est pli moins évidente selon le
projet urbain envisagé. Ainsi pour la création @wire de jeux il est aisé de procéder
a une segmentation basée sur des criteres socigd@phiques. En revanche pour la
mise en place dinfrastructures de transports afepera les criteres basés sur le
comportement et la personnalité des utilisateurs.

Le positionnement permet la différenciation du produit par rappork autres, il
détermine I'ensemble de la stratégie de marketingujt. «Le positionnement réside
en la conception d’'un produit ou service et de issaige dans le but de lui donner une
place déterminée et claire dans l'esprit du consateur cible par rapport a la
concurrence et grace a un avantage décigdours de marketing de I'ESIL).
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Appliqué au marketing urbain, on observe trois #ebede positionnement (Vincent
Gollain)

[ e —
Image Positionnement global
globale 'y Toutes cibles (notoriété)

[ ——— Systéme =

Positionnement
parmarché ciblé
v v
—_— Offre territoriale —_—

Positionnement

Rressripteurs

Figure 13 : Les 3 dimensions du positionnement
Source : Guide du Marketing territorial, Vincent Gollain

Le positionnement est réussi lorsque la différermas’opére, pour cela il existe deux
types de positionnement :
- Trouver un produit novateur répondant au besoila @déle en question
- Reprendre un produit existant en I'adaptant pourdanner une meilleure
image que celle procurée par la concurrence.

Les trois stratégies de marketing autour d’un proje urbain

La différenciation s'opére selon la nature du cortggoent que I'on désire adopter
face au marché identifi¢, elle découle donc direeta du positionnement adopté.

On peut choisir de conquérir un marché en lancamauveau produit. C'est le cas
lorsque I'on fait un projet urbain dit « phare >mooe un nouveau centre des congres
ou une tour.

On peut aussi décider de s’adapter au marché erdmlider ses parts de marché en
adaptant un produit existant qui fonctionne biereretse I'appropriant. C'est le cas
lorsque I'on construit un éco-quartier ou que lfoat en place une ligne de tramway.

Enfin on peut opter pour la conservation de setspde marché en travaillant sur
'image des produits existants, en la faisant éxolC’est le cas lorsque I'on décide de
procéder a la mise en valeur d’espaces publicsaetsspar I'organisation de projets
urbains éphémeres.
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Tableau 4 : Les trois stratégies de marketing en fwtion du projet urbain
Source : réalisation personnelle

334. Le marketing opérationnel

Il consiste en I'application de la regle des 4Reaaent appeléarketing mix
- Product (produit) : avantages comparatifs de Igffgamme de services
associés
- Price (prix) : meilleur cot pour favoriser I'impitation des clients
- Place (destination) : accessibilité de I'offre [z cibles
- Promotion (promotion) : publicité, communicationanketing direct, relations
publiques

Cet aspect du marketing est particulierement adapie vente des produits d’'une
entreprise industrielle mais est difficilement spasable au marketing urbain: le
produit d’'une ville ne se décline pas en gammerdduits, son prix n'a pas forcément
de valeur marchande aux yeux des clients et diaflléa destination de ce produit
n'est pas dirigée a un seul type de client clairgnidentifiable car il peut profiter a

plusieurs cibles.

Ainsi Vincent Gollain définit non pas quatre maeuhvariables entrant en jeu dans le

marketing mix d’un territoire, ce qui atteste dectanplexité de ce type de marketing
par rapport a celui de I'entreprise :
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Figure 14 : Les 9 variables du mix marketing terriprial
Source :www.marketing-territorial.org, Vincent Gollain

Selon lui, il y a donc cing nouvelles variablesilgassocie & des actions précises :

- Pouvoir politique : mobilisation des décideurs é@raigues

- Opinion publigue : adapter sa stratégie de margetipérationnelle a
I'opinion

- Plaisir du client : fidélisation du client

- Influence : convaincre les prescripteurs et leaisedl’opinion des atouts du
territoire

- Coopération : a I'échelle locale, nationale etfueiinationale
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En conclusion voici un schéma bilan retracant lmal€he marketing, ce schéma est
tiré du cours de marketing de DA5 de I. Calmé.

Stratégies passées e Changer I'image d’un produit
1—» ‘ probléme identifié "i‘ * Lancer un nouveau produit

Consolider ses parts de marché

Historique de I'entreprise

analyse externe analyse interne

Analyse du macro environnement du secteur . cem (A
d'activité du produit concerné(PESTEL) (1) Analyse des performances de I'entreprise (4)
Ressources financiéres
ressources humaines
ressources de production
Analyse du secteur d’activité du produit ressources commerciales

concerné (Forces de PORTER) (3)

Analyse de la demande et de I'offre du produit
concerné (étude de marché si nécessaire) (2)

Positionnement du produit dans la gamme
(recours au matrice BCG, ADL...) (5)

Definitions d’objectifs quantitatifs et
qualitatifs sur le produit étudie

v

Choix d'une stratégie de = Determination de la position
croissance (6) concurrentielle du produit (7)

Figure 15 : Schéma bilan de la démarche de marketin
Source : cours de marketing 2010, DA5, |. Calmé

Finalement les villes utilisent les outils de mairkg classiques en tant qu’actions
gu’elles adaptent a leurs enjeux :
- ldentification des forces et faiblesses de I'emnement urbain
- Identification et évaluation des particularitésles caractéristiques de la ville
- Utilisation et mise en ceuvre des études de marché
- Elaboration de politiques de promotion
- Développement de la coopération entre les acteurs
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34.Les limites de l’analogie ville et projet urbain /

entreprise et produit

Les stratégies de marketing appliquées a la vilbtrennent pas toujours les résultats
escomptes et c’est ce qui fait qu’elles sont taégdment critiquées dans la littérature.
Il existe beaucoup de démarches scientifiquesftjuinent que les processus, tels que
le marketing de la ville, sont des stratégies iasitfjui n'ont aucun impact positif sur le
développement local et qui ne constituent qu’unpengaspillage de ressources. En
effet, selon Metaxas (2002), il y a desaonditions préalables edescriteres de la
stratégie de commercialisation a suivre. »

En effet, selon cet auteur, afin de mener & bienatiratégie il convient de suivre une
démarche rigoureuse dans laquelle chaque étapaptdle :

- Acceptation de la commercialisation de la ville |garhabitants

- Définition d'une vision pour la ville

- La coopération entre les autorités locales, laédeats et les entreprises

- Existence d'un bureau de promotion de la ville alecspécialistes

- Existence d'argent a cette fin

- Soutien économique de la ville pour les entreprgsesine base annuelle

- Définition des principaux objectifs

- Analyses SWOT (forces, faiblesses, opportunités,naves) et PEST
(politique, économique, social et facteurs techgiojoes)

- ldentification des caractéristiques de la ville

- Création et gestion d'une image de la ville

- Classement des principaux objectifs en fonctiotedeimportance

- Etude de faisabilité pour chaque action distincte

- Etudes de marché dans I'environnement extériela dée

- Etude de marché dans I'environnement intérieua adlé

- Segmentation du marché intérieur, marchés-cible

- La segmentation de la cible des marchés extérieurs

- Utilisation de méthodes appropriées pour chagueract

- Création d'outils de promotion de la ville, notammheen fonction de ses
caracteéristiques

- La planification stratégique pour chaque actiom-plan d’action flexible

- Les procédures d'évaluation, de mesure et |'évatuates politiques de
marketing et leur impact sur le développement urbai

Cette liste est critiquable dans le sens ou elleméme a la fois des objectifs, des
actions et des recommandations. Nous pourriong@asér ces différents éléments
par statut ou par importance mais l'intérét n'ess & : cette liste permet de saisir la
complexité de la démarche de marketing et de tegséléments a prendre en
considération.

Développer une image de marque pour une ville estalité une chose bien plus
complexe qu’il n'y parait. En fait, I'applicatioresl marques sur les villes fait I'objet
d'objections et cela vient de ce que les villestagn qu’objets, sont trop complexes
pour étre traitées comme de simples produits amers llogos. La commercialisation
des villes en général est impossible a propremarié¢mppuisque les villes ne sont pas
des produits, leurs gouvernements ne sont pasrddsqgteurs et leurs utilisateurs ne
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sont pas des clients. Toutefois, selon Ashworti]ifation de noms de marque pour
les villes est non seulement possible, mais ei@ pratiquée (consciemment ou non)
depuis que les villes ont été mises en concurréggeines avec les autres pour le
commerce, lattrait de résidents, de richesse, destige et donc de pouvoir.

L'adoption d'une marque peut offrir un produit avete certaine identité, et c’est
exactement |'objectif de marketing urbain pounidies (Ashworth, 2004b).

En effet, le modéle systémique B.5 System (Brande Fbystem) adapté a la
perception de la ville par ses usagers par NicBEwey, professeur de la HEG Arc
(Haute Ecole de Gestion, Berne), identifie cingmeihsions ou accords" autour
desquelles se structurent la vision de ces usagers.

Accords Critéres
1 Accord Marchand Tous criteres ou valeurs liés alt apu’un usager doit
assumer (fiscalité, prix du logement, taxes divgrsg
2 Accord Fonctionnel Tous critéres ou valeurs lida gualité des équipements |et

infrastructures mises a disposition de l'usageangport,
formation, soins, sécurité, offre commerciale,...)

3 Accord Culturel Tous criteres ou valeurs liés a dgersonnalité » d
territoire (ambiance, histoire, caractére chalexirevu)

4 Accord de Renom Tous criteres ou valeurs liés éolmaissance du territoire
(réputation, célébrité, visibilité,...)

5 Accord Esthétique Tous criteres ou valeurs liés aimq sens des usagers

(beauté, harmonie du paysage, calme,...)

Tableau 5 : Tableau des Cing accords
Source : Démarche SIMAQ, Marketing Urbain, 2006

Mais outre ces accords, il faut également considarpart de subjectivité de chaque
individu liée au désir, a I'envie, au plaisir et'amour. Cette derniére dimension
constitue une limite a I'assimilation de la villeua produit quelconque et réduit la
pertinence des études statistiques a ce sujet.

Yasmine Kessaci_DA5_PFE 2009-2010_Marketing urbain et projet urbain durable -



Le tableau suivant donne un apercu de la transpitsadt des limites de la démarche
de marketing des entreprises appliquée au marketivajn.

Marketing des
entreprises

Marketing urbain

D

Le marché Ensemble des Quelle délimitation du
consommateurs pour un marché sur un
besoin donné territoire ? (site
d’'implantation,
logement, activités
culturelles...)
Comment la mesurer ?
Le client La personne physique De quel client parle-t-
ou morale a laquelle on on ? (résident, touriste
vend un produit ou un| entreprise qui décide d
service s’implanter, cette
derniere peut étre cliente
et /ou partenaire...)
Le produit Produit ou service : ses Produit de ville ou ville
caractéristiques, sa | produit ? complexité du
marque, son design, san « produit » territoire,
cycle de vie et sa | difficulté de décliner en
gamme gamme, en option...
L’offre L’offre de I'entreprise | L’offre de la ville est

(ses ressources, ses
moyens)
Existence d’'une grandg
marge de manceuvre
pour définir le
marketing mix.

liée au politique : c’est
une multitude

2 d’éléements plus ou

moins contrdlables. Or
parle d’offre de

potentiel qui se constru
avec les clients.

—+

Tableau 6 : Spécificités du marketing urbain par rgport au marketing des entreprises
Source : réalisation personnelle
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PARTIE 2 I

ANALYSE DES CLASSEMENTS
ET PALMARES DES VILLES
FRANCAISES, ETUDES DE CAS
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Dans cette partie nous allons procéder a I'étudeaike projets urbains. Chaque projet
a pour vocation de travailler 'image de la ville'igreprésente. Nous avons choisi
trois villes qui ont une stratégie de développentfiérente mais qui misent sur ce
travail de I'image par un marketing urbain appuyé.

-« Lyon ville de I'entreprenariat »
-« Montpellier la surdouée »
-« Nantes et ses machines extraordinaires »

Nous avons vu dans la partie précédente que lardBmale marketing pour un
produit quelconque pouvait se transposer au maiketibain. Nous y avons identifié
trois stratégies de développement qui suscitentir mhacune d'entre elles, une
stratégie de marketing distincte :

- Conquérir le marché

- S’adapter au marché

- Conserver son marché

Selon notre hypothése, la stratégie adoptée extteiment reliée au dynamisme de la
ville. La carte ci-dessous classe les villes sé&on rayonnement et leur compétitivité.
Paris apparait comme une ville de premiére catégimes compétitive et dont le
rayonnement est mondial. Viennent ensuite lessvdleenommée européenne comme
Lyon, Toulouse et Marseille suivies de celles qndent vers ce modele comme
Nantes, Bordeaux ou Montpellier. En queue de alasséon voit apparaitre des villes
de plus petite renommée comme Tours, Clermont-Reéma Strasbourg.

L

ThT .
LE CLASSEMENT DES VILLES ‘,' I:-_‘ ooy oy poin et

selon les 15 indicateurs
précédents

Pl 0 7%

ot
V™ clisss ol imererd € poiv, coles o

o dnemrs et § puriri, it i e sk
L e 1 ha0agae 47 O 5O

Carte 2 : Les villes européennes, analyse comparagi
Source : Patrick Poncet, EspacesTemps.net
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Cependant, la renommeée d'une ville ne dépend pasiement de sa compétitivité en
termes de pble économique mais aussi et surtdlib@dae construite par la ville pour
la ville. En effet, les capitales nationales onfjoars un avantage certain en termes de
rayonnement puisqu’elles concentrent les grandexctifns institutionnelles et
politiques mais aujourd’hui on voit apparaitre deiveaux enjeux et le paradigme
dominant combine puissance économique et dynandSmmvation » (Quelle place
pour Lyon dans la compétition internationaleEmile Hooge et Geoffroy Bing,
Agenda métropolitain Lyon/Saint-Etienne - Automr@@) et on voit se développer
de nouvelles tendances dans les outils utilisés mmare les villes plus attractives et
elles passent le plus souvent par la mise en aeawilles dites durables.

« Qu’'est-ce que le "benchmarking" ? Une simple odhd’'évaluation comparative
et chiffrée mise au point chez le fabricant de pbopieurs Rank Xerox dans les
années 70. Devenue un "outil" de management, lahadét est aujourd’hui
incontournable, méme dans les politiques publig@esms doute connaissez-vous les
innombrables "palmares" des hopitaux, des régionsdes universités ? Exemples
types de la pratique du benchmarking, ils illustreette obsession du chiffre dont
'usage immodéré permet d'inscrire la notation @tcompétition effrénée comme des
nécessités modernes relevant du bon sens. " Giést technique prétendue neutre et
universelle que I'on veut imposer aujourd’hui avacforce de I'évidence dans les
politiques scientifiques " xlsabelle Bruno, enseignante-chercheuse, Cenftides

et de recherches administratives, politiques elakes; unité mixte CNRS/Université
Lille 2).

De nouveaux classements fleurissent dans la petsse la toile chague année et cela
dans de nombreux domaines comme ceux de I'entegmhisla gastronomie, du sport,
de I'éducation... et depuis quelques années desotezs. En effet, puisque tout se
classe, des restaurants aux équipes de footb@hssant par les personnes célebres,
alors pourquoi pas les villes ?

On trouve dés lors des classements mondiaux, @atxoet territoriaux qui classent les
villes selon plusieurs critéres. lls seraient lampguider les hommes dans leur choix
de vie : ils aideraient les investisseurs a fage choix de placement, les entreprises a
s’'établir, les étudiants a choisir leur lieu d'é&adles résidents a élire la ville ou ils
s'épanouiront...

Dans cette deuxieme partie nous allons analyseroogeau type de classement en
interrogeant son efficacité d’'une part et son impaftectif sur les villes et leur
stratégie de développement d'autre part. Nous merralors si ces classements
constituent réellement un outil de marketing pag Villes et si en contre partie les
villes mettent en place une stratégie de markgig conserver leur classement ou
monter d’'une place.
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1. Limites de I’étude

11. Des classements influents

Les différents classements et palmarés des vitlas &pparus dans les années 1980
avec la mondialisation de I'économie et l'interoatlisation des villes. Cela a
engendré un changement dans la stratégie urbaimEwddoppement des villes qui
sont alors entrées en compétition pour attirer efgseprises sur leur territoire. Le
gouvernement a alors fait appel aux experts urte@es, dont Panayotis Soldatos qui
est un précurseur dans ce domaine, pour mettréaee pn systeme de hiérarchisation
des villes en fonction de leurs criteres d’insertiaternationale« Les hiérarchies
établies par cette enquéte ont été fortement miééled et ont largement orienté les
réflexions des agents de développement et d’urivenlecaux »(Antoine Vion,Au-
dela de la territorialité, I'internationalisation &b villes 7.

Les classements des villes semblent importants pewx qui les lisent, ceux qui les
produisent mais aussi et surtout pour ceux quigent. Mais d’'ou vient cette frénésie
du classement ? André Demailly, dans son ouvtag@sychologie Socialparu en
1993, expose le paradigme de la classificatiororSkli, le paradigme du Systeme de
Traitement de I'Information de H.A. Simon, propesa représentation des processus
par lesquels un systeme élabore des comportementgeaux en réponse a des
sollicitations imprévues et en référence a des lifdsm changeantes et non
explicitées ».

La taxinomie (du grec taxis : rangement et nomiog) :est I'étude des sciences de la
loi de la classification (bases, principes, métisodégles) (dictionnaire Larousse),
c’est donc l'étude de la systématique. La clas#ifim consiste a ordonner des
éléments sur la base de criteres prédéfinis etabligtune hiérarchie entre ces
élémentsPar ailleurs la catégorisation permet au lecteavali une vision plus claire
des choses, elle le guide dans son jugement etwnnpéme dire qu’elle l'influence :
ainsi il aura une impression positive au regardpfemiéres catégories du classement

et une vision négative des derniéres.

Cela est confirmé par Le Ny en 1990 les catégories sont des formes de pensées par
lesquelles des données, des états de chosespsaanisfa la conscience sur le mode
de la présence %« Catégorie », dankes notions philosophiquesome 1, Paris,
Presses universitaires de Frande) effet, le cerveau fonctionne par similitudes et
simplifications entre les objets qu'il analyse afiten tirer une image simplifiée et
clairement analysable, comparable et mémorisabiasi Aorsque I'on soumet un
classement & la population, le jugement qu’ellé doiettre & I'égard de celui-ci est
déja orienté et prédéfink (finalités non explicitées).

Ainsi les classements des villes exposent direetente résultat de cette
évaluation et cette comparaison que chaque persauraé pu faire individuellement.
Mais le fait d’exposer un résultat évite au lectéerse forger sa propre opinion en lui
montrant qu'’il repose sur des faits réels et damdésy De plus, la catégorisation a un
effet rassurant sur ’lhomme en général : il luinper de se positionner par rapport aux
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autres, de définir sa place et son role dans wersgscomplexe et ainsi de lui fournir
des reperes dans les missions qu’il a a accomplirierite.

12. Des classements incomplets et subjectifs

La subjectivité est un élément a considérer lordiureregarde un classement, quel
gu’il soit. Il ne s’'agit la pas tant de la critique celui qui procéde a I'évaluation,
certes il posséde son propre point de vue maisirdtuence personnelle est trés
limitée. En effet, I'évaluation suit une grille @eitéres bien définis. Cependant on
peut s’interroger sur le choix et la mesure degatdurs, la notation des critéres.

C’est justement sur ce point que I'on peut voirapjfire des classements différents
sur le méme théme et avec apparemment les mémesesrid’évaluation. Par
exemple, le magazine Art Magazine (Mars 2010) aliés@n palmares des villes les
plus artistiques et son évaluation se base suatiénwine architectural (nombre de
monuments classés) mais aussi sur les arts plastigfule nombre de musées et de
galeries ouverts et leur fréquentation. Par comtréévalue pas les arts vivants, les
arts de rue ni le théatre qui sont directementdiéterritoire et jugés trop subjectifs et
non mesurables... cependant il évalue le festivatidéma qui est un événement
national.

Vient s’ajouter a cela la subjectivité quant a lalgé de la revue qui présente son
classement. On juge de la qualité d’'une revue lsigiqurs criteres dont :

- Lafréquence de consultation

- Le référencement de la revue

- La présence d’experts dans le domaine dans latiédates articles

- Le fait que ce soit une revue "spécialisée" dargomaine

- L'ancienneté de la revue

On constate ici que les revues ou les sites integoe diffusent ces classements
doivent acquérir un certain crédit vis-a-vis desdars, cela passe aussi par un travail
d’'image.

Le constat que I'on peut faire c’est que dans tegscas, les grandes villes sont

toujours représentées dans les palmarés et lasgetiies en sont souvent absentes.
Chaque année des villes perdent des places, ebaapparaissent ou disparaissent du
classement.
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13. Des classements non exhaustifs

Il est impossible de mener a bien une étude exivaudts indicateurs qui déterminent
le classement d'une ville. Mais alors comment sagoil'on en a choisi assez et
surtout si on a choisi les bons ? Cette questibtrés complexe et chaque année les
indicateurs sont retravaillés, la notation évoltiecertains critéres disparaissent au
profit de nouveaux.

Pour cette raison il est tres difficile de mesuagorogression d’une ville par la simple
comparaison de classements sur plusieurs annéesottives. De plus mesurer
I'efficacité d’'une politique de développement par bhiais d’'un classement serait
inapproprié puisque ces mémes classements ne sisseat que des informations
externes auxquelles ils ont acceés : ils ne peusemtucun cas mesurer I'réalité du fait
urbain. Cependant ils permettent de mesurer lait§uaé I'image produite par une
ville et c’est ce a quoi nous nous préterons.

Dans cette étude le choix est fait de se fier dassements les plus consultés, les plus
répandus et les plus accessibles. Nous travailtbrssir le parallele qui peut étre fait
entre classement et politique de marketing d’'ulie,sout est question d'image donc
nous optons pour les questionnaires qui ont le giiogact a ce sujet.
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2. Définition de la méthode de sélection

21. Méthodologie

211. Choix des indicateurs

Le classement des villes est un procédé trés lagentilisé aujourd’hui. Les
indicateurs évoluent chaque année et de nombreganiames utilisent les mémes.
Nous n’avons pas eu la prétention d’établir unevebe grille de lecture puisque des
organismes mondiaux se sont saisis de la quedtimurs n’avons pas pour ambition de
refaire ces classements mais de s’en servir conutile o

212. Notation, détermination du classement d’une ville

La note attribuée a une ville suit toujours unellgrd’évaluation précise, les
classements attribuent un coefficient a chaquereriselon son importance et un
nombre de points précis. Au final on obtient unéergiobale et c’est cette note qui
permet la comparaison entre les villes.

La sélection des classements qui est faite icid@gictement liée au travail sur
'image : image de la ville mais aussi image desstments. On désire observer ici le
double jeu d’influence que I'un a sur l'autre. Nawons donc choisi les classements
les plus réputés, les plus crédibles et les pluswtés dans leur domaine, ils sont
élaborés par des organismes mondialement reconneisperts dans leur domaine.

Afin de nous assurer de leur validité, nous avoabald vérifié la corrélation des
résultats entre plusieurs classements réaliséslgmiorganismes différents et avons
constaté que selon les cas le classement diffemeeddu deux places. Cependant ce
qui nous intéresse n’est pas de savoir si la gdlepremiére ou deuxiéme et pourquoi,
mais de voir si la ville numéro 1, 2 ou 3 possé&@lace parce qu’elle met en ceuvre
un dispositif précis pour atteindre son niveau.

Yasmine Kessaci_DA5_PFE 2009-2010_Marketing urbain et projet urbain durable -



22. Choix des classements

221. Le classement des villes les plus attractives polas investisseurs

Lorsque l'on parle de compétitivité entre les gllde premier réflexe est celui de
'associer a la compétitivité entre les entrepri€®s a vu en premiere partie combien
il était important pour une ville de travailler satiractivité afin de voir s'installer sur

son territoire des entreprises nouvelles.

Ces entreprises sont nécessaires au bon développdmeerritoire dans le sens ou
elles sont a la fois des clientes et des partenai@ientes car elles viennent
consommer les produits de la ville et par ce bzaisstituer un apport financier mais
aussi et surtout partenaires. Partenaires caringulantation bénéficie a la ville et a
ses salariés qui par la méme occasion sont dehesbou du moins des usagers de la
ville mais aussi a I'ensemble des personnes quigoeent la ville, cela parle service
gu'elles offrent ou par la dynamique qu'elles paoiwent. C’est précisément cette
dynamique qui leur confere ce statut de partendimaplantation d’une entreprise
peut en appeler une autre ; ainsi les villes ermgmnt le développement de clusters.
Un cluster se définit commela présence, sur un méme espace geographiquelide t
relativement limitée, de firmes, centres de redherméveloppement, universités,
organismes financiers tres compétitifs appartenassi méme domaine de
spécialisation et organisés au sein de réseaux akboration a la dynamique
autonome, caractérisés par une innovation contisti@les transferts d’'innovation
aisés »(OCO Consulting, 2005).

A ce titre on peut alors qualifier les entreprisB®rbitres" dans cette compétition

entre les villes. L'enjeu est alors de connaiteerfggles du jeu afin de faire la course
en téte, de savoir ce qui détermine le choix d'engeprise de s'implanter dans telle
ou telle ville.

Le classement :

Voici le classement 2009 des villes francaises lodiait bon entreprendre. Ce
classement a été établi par 'ECER Initiatives Eroigues pour les Territoires
(European Cities Entrepreneurship Ranking) en pariat avec la Banque Populaire
mais aussi Altidiem conseiller en stratégie, GazFdance, Eurocities, Eurada et
Euronews.

Ce classement évalue les villes selon 5 thémes :
- la promotion des aides,
- les aides ante-création,
- les aides post-création,
- les aides au financement,
- I'environnement
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Classement ECER 2009 viiles francaises

10 20 0 44 50 60 L &0 90

LILLE

LYOM
MONTPELLIER
TOULOUSE
HAMTES
MARSEILLE
BORDEAL X
NICE
STRASBOURG
PARIS

Figure 16 : Classement des villes ou il fait bon éeprendre 2009
Source : www.ecer.fr, zoom France

Ce classement est confirmé par celui de L’'Expreddig sur le site L’Entreprise.com.
Il place Lyon en premiére position avec 96 poirtile apparait second avec la
mention « coup de caeur » et 94 points, Montpeli&itroisieme avec 88 points.

Paris napparait pas dans la plupart des classendest villes. Elle est la ville qui
concentre les plus grands pbles économiques decdsralle abrite les pouvoirs
politiques de I'Etat et c’est aussi la capitaleopdéenne la plus attractive pour les
investisseurs avec Londres. Cependant, Paris saddfison effet de capitale. En effet,
elle dispose de nombreuses aides a I'implantateEs ehtreprises mais celles-ci ne
sont pas assez visibles et lisibles. Elle attirplds en plus de PME innovantes mais
celles qui s’installent ont déja du métier ou sayandre des risques. Aussface a
cette prééminence accordée a l'innovation, il estitgétre normal que des activités
plus routiniéres de création d’entreprises soiemtima bien traitées par les pouvoirs
publics locaux, expliquant ainsi la relative insd#iction des entrepreneurs interrogés
». (Nadine LEVRATTO, Chargé de chercheur au CNRS,nBouox, Université de
Paris Nanterre et professeur affilié Management.)

Limites du classement :

Le classement des villes les plus attractives etiémead’investissement ne s’adapte
pas a toutes les entreprises ni a tous les ingestis. En effet, une entreprise choisit le
lieu qui correspond le mieux a sa propre stratéigieléveloppement, or il en existe
plusieurs.

Les deux principales stratégies de développementdistent a étre le plus compétitif
possible en pratiquant des co(ts intéressants en énh se différenciant de ses
concurrents. La recherche de colt bas signifie pentreprise I'installation sur un
territoire au foncier avantageux avec la possiéilite se procurer des matieres
premieres a des prix tres abordables. La difféegioci quant a elle passe par
I'innovation technologique, cela signifie que I'eayirise doit s’établir a proximité de
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pbles de recherche et développement ou dans des dié les employés seront
particulierement qualifiés dans le domaine.

Ainsi, dans tous les cas, une entreprise cheréhel@ablir sur un territoire qui réunit
les marchés, les employés, les fournisseurs efigs. La question de I'accessibilité
constitue aussi un impératif, c’est pourquoi ledesiou le réseau de transport est
abouti correspondent mieux a leur attentes.

Cependant les différents classements qui metteavant un panel de criteres qu'ils
gualifient d’objectifs oublient de considérer ceeqecherche vraiment une entreprise.
La réalité est bien plus complexe qu'il n'y parait il arrive qu'une entreprise
recherche un aspect particulier du territoire, sjpeat qui constitue une valeur ou bien
encore une condition nécessaire a son développement

En effet, certaines entreprises peuvent décidey’ioglanter sur un territoire qui ne
connait pas le produit afin de se développer, \@igtargir sa gamme de produit. Ces
entreprises sont qualifiées d’opportunistes etatiet a atteindre un nouveau marché.
D’autres entreprises peuvent quant & elles s’intetasur un marché pour combler un
manque ou un besoin, elles apportent des ressonceeslles au territoire tout en
tirant profit de ses ressources intellectuellamatérielles, selon les cas de figure elles
peuvent méme apparaitre comme salvatrices deotegrién difficulté économique.
Enfin, des entreprises peuvent chercher a se dipei@t a se renforcer sur le marché,
pour ce faire elles cherchent a s’établir sur uritéére qui accueille des entreprises
qui lui sont complémentaires: I'entreprise poufeare émerger un réseau de
mutualisation des compétences et avancer plus leiseclusters en sont I'exemple
type. (Emile Hooge et Geoffroy Bing, Agenda métropolitayon/Saint-Etienne -
Automne 2006)

Finalement, la ville la plus compétitive qui soih enatiere d’investissement et
d’attractivité pour les entreprises doit pouvoipoédre a l'attente de I'entreprise
gu’elle souhaite voir simplanter sur son terrieoid’'une part et étre capable
d’accueillir tous les types d’entreprises qui ordsdstratégies différentes. Cela
implique pour la ville de définir sa stratégie daeloppement car elle lui permettra de
cibler les entreprises a attirer en premier mdes ait également prévoir I'évolution

de sa stratégie ou de celle des entreprises gaetigeille.

Ainsi elle doit offrir un marché le plus vaste pbs en termes d’employés et de
consommateurs et une marge de manceuvre indispensaltadaptation d'une
entreprise sur son marché. En somme la ville dsiter dynamique afin d’engranger
une dynamique dans I'entreprise.

Enfin il subsiste un point sur lequel la ville neup pas lutter : le climat et le cadre de
vie. En effet, les entreprises nouvelles s’instaltée plus en plus loin de la capitale
pourvu que la ville permette de I'atteindre rapiéain Ainsi, I'étude effectuée par
L’Express magazine a permis d’établir le « Classsndes villes qui recrutent ». Ce
palmares est paru en 2008 et est effectué a 108tiade données INSEE, il révéle
gue les villes qui ont connu la plus forte croigsaau cours de ces dix dernieres
années sont situées dans le sud de la France.
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Evolution [JClassement | Classement Evolution JClassement J Classement
19992006 ) national | régional 1999-2006§ national J régional

Champagne-Ardenne +21% 525705 emplois Provence - Alpes - Cote-d’Azur +15,7% 1815081 emplois

Reims (136 645) +08% | 156 1 Draguignan - Le Luc {41 168] +305% 2 1
Troyes (96 625) +28% 267 I Gap 41 852) «211% . l
Chalons-en-Champagne (46 879 +20% 277 3 Fréjus - Saint-Raphagl (62 215) £ % 7 l
Ardennes (89 614] +10% | 294 § Menton (19111 +203% 9 4
Epernay (39 575) <03% 3 b Briancon (17 302) + 10,3 % 9 4
Haute vallée de la Marne, Chaumont - Langres (44 679) «01% 313 b Brignoles (76 524) +199% B2 i
Romilly-sur-Seine - Sézanne (24 £49) -33% G Apt - Pertuis (23 831) +195% 08 7
Marne moyenne, Saint-Dizier - Vitry-le-Frangois (43 269) -44% SN § @  Ajg-en-Provence 177 377) +195% 13 7
Chéteaurenard [76 857) +195% 13 7
Cannes - Antibes (157 531) +18.6 % 16 10
Salon-de-Provence (24 459) +166% 26 |
Fos-sur-Mer - Istres - Martigues (17 23h] +161% 29 12
B g )i flr IR sl I Toulon (202 66¢) +150% K 13
; L1570
w81 IS &% Moyenne nationale: + 7.9 % :l::u[:[?ﬁ:?gm] ,,}gguﬁ g }i
Avignon (117 73] +150% B3 16
Carpentras (31 75) <167% 40 17
Berre - Marignane - Vitrolles (81 477) +135% 55 18
Marseille - Aubagne [404 7é8) +118% @ &9 19
Orange (47 744 +117% 72 10
Digne (31747 +11.3% 78 Al
Arles (30 430) +109 % 83 1
WG s O DN sr D b
oo (507 IR B5e Moyenne nationale : + 7.9 %

Tableau 7 : Classement des villes par région
Source : L’Express, le palmarés des villes qui reatent, juin 2008

Cependant ces classements sont trés utiles agoieprise qui souhaite s'installer sur
un territoire et cela quelque soit sa stratégie eke permet de localiser la
concurrence« L'information dont dispose le décideur est lémitt toute recherche de
données complémentaires colteuse. Aussi mémeusiel’de localisation est menée
en profondeur, il y a sélection a priori d'un petibmbre d’alternatives, d'ou le
concept de rationalisation limitée. (...) Les infotioas ont une double origine :
'entreprise elle-méme et I'extérieur. Ainsi sur bmse d’'un fichier clientéle ou
d’analyses de marché, I'entrepreneur a-t-il souvamt idée plus ou moins précise des
espaces envisagés. En ce qui concerne les infemsagxtérieures a la firme, nous
croyons a une attitude tres passive des entreprsrgui attendent plus I'information
gu’ils ne vont la chercher. Les données sont asasivent collectées au hasard des
rencontres et des visites et sont tres fragmerggirg. De plus les représentations
spatiales jouent en ce domaine un réle trés imprra.). En matiere de présélection
d’'alternatives de localisation, ce qui importe doo®st I'image que se font les
décideurs des différentes réalités spatiales (..gr Rilleurs, tout au long du
processus, la minimisation des risques induit déeem réactions empiriques,
notamment le préchoix d'aires familiéres, la tentara imiter des concurrents
heureux ou la répétition de comportements antésiev(B. Schoumaker, 1991, tiré
du Marketing urbain en questiol). Rosemberg)
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222. Le classement des villes les plus attractives poles étudiants

Attirer des étudiants est une chose capitale pesryvilles car c’est un gage de
développement. Les étudiants sont les futurs erdpl@y ils peuvent potentiellement
tisser des liens affectifs ou professionnels aeec lieu d’étude et donc s’y établir
durablement. Pour ces mémes raisons, une villeiaktied attire les entreprises
désireuses d’embaucher des employés qualifiegp@iriée du savoir et innovantes.

L’enjeu de la ville est alors de créer les meilesuconditions a I'accueil des étudiants
d’'une part et de tisser des liens durables entigle entreprise et le pdle emploi.
Ainsi les classements des villes étudiantes sehagt@&normément sur la qualité de la
formation proposée aux étudiants avec pour critére®mbre de dipldmés ou le taux
d’embauche a la sortie et le salaire qui lui cqroesl.

Mais aujourd’hui la quantité de diplomeés dans legésieur ne suffit pas a qualifier une
ville d'attractive pour les étudiants. On obserme gertaine standardisation de I'offre
de formation de fond et la différence entre lede&cge joue sur la relation qu’elles
entretiennent avec les entreprises, la diversit® aEbouchés qu'elles offrent, la
capacité d’'adaptation qu’elles conferent aux éntdiaAinsi les critéres integrent le
taux de financement alloué a la formation mais iadssla recherche et au
développement : les écoles qui possédent des talresade recherche gagnent plus
de points. Les écoles qui développement des relatitroites avec les entreprises en
créant des contrats de recherche, des partenagatstage ou bien des contrats

d’alternance gagnent également des places.

De ce fait les villes doivent encourager cette dyinae de rapprochement des écoles
et des entreprises afin de créer une synergieequira la ville encore plus attractive.

Le rayonnement de la ville passe aussi par le ragment de ses écoles, c’est
pourquoi les critéres de classement integrent ggalela quantité d’'éléves étrangers
en se basant sur les bourses Erasmus, Mundus pudCiiee rayonnement au niveau

international d'une école apparait comme un enjajeon et les écoles francaises
peinent a apparaitre au classement de Shanghacdoune les villes francaises a

apparaitre dans les classements mondiaux des villes

Une nouvelle donne consiste alors a multiplier gastenariats avec les entreprises
mais aussi a développer des échanges entre lessédads villes qui drainent

aujourd’hui le plus d'étudiants sont celles quirefit des formations innovantes
intégrées a des sites dynamiques telles que Bsads,ou Toulouse ou bien celles qui
possédent des écoles associées a une image desroargun réseau d’écoles (Mines,
Centrale...Polytech’).
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Le classement

Voici le classement 2010 des villes étudiantes dgamine L'Etudiant. Il s'agit d’'un
classement général c'est-a-dire qu'il évalue 38res répartis sur 9 catégories :

La formation (nombre d’étudiants dans le supéripuoportion des classes
préparatoires aux grandes écoles, renommée desgcol

L’emploi a la sortie (hombre d’étudiants embauchées sortie, salaire moyen)
La culture (nombre et taille des infrastructurefiucalles a disposition des
étudiants, nombre de festivals, avantages tarifpire

Les sorties (nombre de bars, de restaurants abkessie discotheques)

Le logement (logements du CROUS, tarifs pratiqu@ssde public et le privé,
aides allouées, répartition géographique)

Le sport (nombre d’équipements sportifs, proximpiéx étudiants)

Les transports (fréquentation, accessibilité, natidalité, sécurité, tarifs)
L’environnement (qualité de I'air, ensoleillement)

Le rayonnement international (part des étudiantangers, classement de
Shanghai, tourisme étudiant)

19 Limoges (+6)
3 Montpellier (=) 20 Tours (-2)
4 Bordeaux (=) 21 Besangon (+1)
5 Nantes (+3) 22 Amiens (+5)
6 Lyon (=) 22 Lille (-5)
7 Paris (+2) 24 Orléans (+6)
8 Strasbourg (-3) 25 Pau (+3)
9 Marseille (-2) 26 Saint-Etienne (-6)
10 Rennes (+1) 27 La Rochelle (-3)
11 Rouen (+4) 28 Reims (=)
12 Poitiers (+1) 29 Metz (-10)
13 Dijon (-2) 30 Perpignan (-4)
14 Nancy (-4) 31 Brest (=)
14 Nice (+7) 32 Toulon (+1)

16 Caen (-2)

17 Clermont-Ferrand (-1)

Tableau 8 : Classement des villes étudiantes 2009
Source : L’étudiant

Ce classement est le plus accessible et le plianpgrour les étudiants, cependant il
ne classe que les 34 premieres villes de Franosatirre de démographie.
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Limites du classement :

Avec la décentralisation et I'augmentation des titélsi les étudiants n’hésitent plus a
bouger dans toute la France pour trouver la foonaqui leur correspond. Cependant
le lieu dans lequel ils étudient n'est pas forcénmuatui dans lequel ils travailleront.
Ainsi les petites villes qui possédent des IUT pédormants mais qui ne sont pas du
tout attractives peineront a conserver cette jqpopilation sur leur territoire du fait
de leur position géographique.

La majorité des étudiants, comme les entreprenehexchent la qualité dans leur
formation mais aussi leur épanouissement persatare une ville qui leur permet de
s’accomplir professionnellement. Cependant lestgeetiilles peuvent s’en sortir en
proposant des formations trés spécifiques voire atgpiques ou bien en offrant des
formations trés professionnalisantes telles quéolesations en alternance.

En effet, le probleme de ces classements des @illaiantes est qu'ils ne considerent
bien trop souvent que les grandes écoles d’'ingéeisaublient de mentionner les plus
petites qui n'offrent pas pour autant une formatabe moindre qualité. Chaque

individu est différent et chaque école correspomith @rofil de métier et a ses propres
spécificités, il ne faut donc pas s'arréter a lroremée d’'une école ni a sa localisation
géographique pour faire son choix mais bel et boemsidérer son parcours

professionnel.
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223. Le classement des villes les plus attractives polaur cadre de vie

Les classements concernant le cadre de vie songpeues plus complexes a établir.
En effet ils embrassent les deux précédents eilmmdien d’autres criteres comme

le colt de la vie, I'environnement, les loisirdaetulture, les infrastructures de service
et méme le climat.

Ce classement a différentes portées : il perméttabord aux villes de savoir si elles
conviennent a leurs habitants, il aide les persorindécises a finaliser leur choix
d'installation, il renforce le choix d'un étudiadans sa sélection d’établissement et il
permet aux entreprises et aux investisseurs de suseles territoires ou les employés
resteront de fagon plus durable.

Pour la cinquieme année consécutive, la Francéase pu premier rang mondial des
pays pour sa qualité de vie, enquéte menée parnatienal Living pour son
classement « Quality of Life » parue en février @0Ce palmares tire ses sources de
nombreux journaux commd&he Economistmais il s’appuie également sur les
statistiques de 'OMS, de Mercer Consulting ou Hases de données nationales et
surtout sur l'avis des habitants, cela est tresoiamt car les données que I'on peut
récolter ne sont pas toujours a jour et ne reftgian toute la réalité.

Le classement :

Voici le classement 2008 des villes ou il fait barre. Il s’appuie sur différents
criteres regroupés sous les thématiques suivantes :

Economiques

Sanitaires

Sécurité

Animation culturelle

o s =
TABLEAU 12* | Caen {alvados) v 30* | Gap (Hautes-Alpes) A
D,H ONNEUR 13¢ | Metz (Moselle) A 30* | Boulogne-Blllancourt (Hauts-de-Seine) -
14 | AIbI (Tarn) A 30* | Quimper (Finistére) v
15¢ | Mlce (Alpes-Maritimes) A 33* | Limoges (Haute-Vierme) A
2008 16* | Brest (Finistére) A 34 | 1a Rochelle (Charerite-Maritime) [
17 | Relms (Marne) A 35¢ | Mulhouse (Haut-Rhin) A
RANG | VILLE/DEPARTENENT el 78 | parls A 36° | Marsellle (Bouches-du-Rhine) A
I" Nantes (Loire-Atlartique) ' = 18* | Chambéry (Savoie; v 36 | Annecy (Haute- Savoie) v
2 | Tonlouse iHaute-Garonne) A 18% | Bordeam (Gironde) A 38® | Bourges (Cher) A
3* | Lyon {Rhine) A N® | orléans (Loiret) v 38° | Colmar (Haut-Rhin) A
A | Tours (Indre-et-Loire) v 22* | Complégne (Dise) A 40" | 1a Roche-sur-Yon Vendés) v
5% | Rennes (llle-et-Vilaine) v 3% | Yannes (Morbihan) v 41* | Nimes (Gard) A
6° | Strashourg /Eas-Rhin) ' 14 | Versallles (Yvelines) A2® | Valence (Dréime) i
7¢ | Alx-en-Provence (Bouches-du-Rhing) A 24% | Clermont-Ferrand (Puy-de-Dime) 'y 43* | Rouen (Seine-Maritirme) 'y
8= | Dijon (Cote-d'0r) v 26 | Nlort (Deux-Sévres) A 44* | Mont-de-Marsan (Lanides) -
g« | poltlars (Vienne) 'y 17¢ | Mancy [Meurthe-et-Moselle) v 45 | Le Mans {Sarthe) v
10 | Grenoble (|s2re) A 18 | Laval (Mayenne) v 46* | Besangon (Doubs) v
1* | Angers (Maine-et-Loire) v 19° | Montpelller (Hérault) v 47* | Bourg-en-Bresse (Ain) v
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Tableau 9 : Classement des villes ou il fait bonwie 2008
Source : Le Point

Les limites du classement :

La situation de chacun, notamment I'dge et lesoresss, influence énormément
I'appréciation de la qualité de vie. Il faudraitrdadifférencier les étudiants, les jeunes
meénages, les cadres et les retraités pour avotlagsement plus précis. En effet
I'importance des critéres varie selon 'age et etnaité accordera plus d'importance a
la santé et au calme qu'un jeune qui optera plug ges sorties fréquentes, un cadre
supérieur choisira la ville qui lui permet une @e fructueuse sans pour autant se
préoccuper du stress de la ville et des embouwgeilaCependant la ville attractive doit
étre capable de convenir a tous, dans un souciixiérmais aussi de flexibilité qui
est un gage de durabilité.

Le climat prend une place prépondérante dans laxctle vie des individus.
L’héliotropisme «est l'attirance des populations (actives et/ouaitées) d'un pays ou
d'une région vers une région plus ensoleillée.»kipédia). Ce phénoméne est tres
répandu chez les personnes retraitées qui recmtraheclimat plus agréable. Ainsi
les villes comme Toulouse, Montpellier, celles decbte d’Azur et aujourd’hui du
littoral atlantique sont trés attractives sur cenpd comme le témoigne la croissance
démographique et I'étalement urbain dans ces région

Cette forme de migration bénéficie aux villes gauyent alors pratiquer un foncier
plus élevé, cependant cela entraine une gentidicdes centres villes qui est un point
négatif dans les palmares des villes car elle fdfaoeés aux jeunes ménages et aux
étudiants, lesquels sont source d'avenir pour tlle v

Mais la plus grande difficulté pour évaluer le @ade vie c’est que celui-ci ne peut
étre réduit a une simple note. Nous n'avons pas unéme idéal de vie, certains
irons vers les grandes villes dans lesquellesoilsnpnt faire un maximum de profit en
matiere d'argent, d'autre préfereront les petitédkess plus modestes, d'autres ne
choisiront méme pas la ville et méme s’ils constituaujourd’hui la minorité ce sont
ces derniers qui revendiquent au plus profond dieéme rester & I'écart des villes
pour la qualité de vie qu’ils ont. En effet, seailer tous les matins et avoir en face
de soi une prairie verdoyante, paisible et séautespeut valoir bien plus que le colt
de la vie. Mener une vie heureuse ou I'on peutsiadr a ses plaisirs quotidiens
I'emporte bien souvent sur le choix d’'une vie atcan’heure qui certes rapporte
beaucoup mais ne laisse pas grande liberté ausslois
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3. Analyse de l'adéquation entre le classement

d’une ville et sa stratégie de développement par le

travail de son image

« Les "territoires intelligents” sont finalementsdeilles qui ont la
capacité d'évoluer en permanence, la capacité daver leur propre
pble d’excellence et de le mettre en valeur, laac#p enfin de donner
plus de place aux initiatives privées et de ce tHihstaurer un
véritable dialogue entre les instances publiques It pouvoir
économique pour faire de la ville un pble comdétti attractif a
I'échelle planétaire. »(Charles Lambert, Président d’Honneur du
Conseil Européen des Urbanistes, 2007)

31. Lyon, la ville des investisseurs

Forte de prés de 472 330 habitants (INSEE 2007)nlsgst la troisieme métropole
francaise en termes de population et elle s'indares une aire urbaine de plus de 1,7
millions d’habitants. Elle se situe a un endroitasigique en matiére d'échanges
puisqu’elle est a la limite de la banane bleueuddlgq représente la mégalopole
imaginaire a I'échelle européenne qui concentrlls grande densité et les plus
grandes villes et aussi la majeure partie des ptamhs économiques. La ville de
Lyon a bien compris I'enjeu que représente cetbeiprité et compte bien tirer parti
de cet avantage.

49 Depuis 2001, la ville de Lyon ceuvre pour le

développement des entreprises installées sur

GR th U LYON, LESPRIT D’ ENTREPR'SE son territoire. Ainsi la communauté urbaine a

ChamBre

el dindustne de Lpar « Bhambre de Mities ol de Chnisarat dushine - marqué  son  positionnement en lancant le
-.nl.---r_:rn'urq irbaine = MEDE Lyon Rhadne = Lniversite de yarn )
Confédiration Gi -'h:'-r.1 o dos Pelites ot U.'u:.-.'l nos Enireprizos du Rhane programme « Grand Lyon, |’eSprIt
d’entreprise ». Ce programme a été reconduit

Figure 17 : Logo de Lyon, L'esprit d’entreprise

Source : www.grandlyon.fr

en 2006.

Cette démarche est un nouveau mode de gouvernarteg par tous les acteurs du
territoire (voir image ci-dessus tirée du site wemanomie.grandlyon.com) dans le
but d'attirer des entreprises qui pourront compterla ville pour leur épanouissement
avec la démarche L_VE et de rendre la ville vistblanternational avec la campagne
OnlyLyon.
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LE SITE

311. L_VE, Lyon ville de I'entreprenariat, un dispositif probant ?

@CONOMIQUE

) DU GRAND LYON

' choizir unthéme E

INSTITUTION

Aie Bconormigue
r Gouvernance
économigue

PARTENAIRES

LYONEICADVISOR®

ONLYLYON 2%

Ping= g aal 0w

wwnw.economie.grandlyon.com

La ville de Lyon place I'entreprenariat au coeursdestratégie de développement et
elle a mis en place le dispositif « L_VE », Lyotlevide I'entreprenariat, en 2004. Ce
dispositif qui a pour ambition de créer un environnement favorable a la création
d'entreprises dans l'agglomération lyonnaise etefale I'agglomération du Grand
Lyon le territoire de référence en matiére d'entegeuriat au niveau européen »
(Jean-Michel Daclin Vice-président, coordinateur mlile économie, attractivité et
rayonnementa d’ores et déja fait ses preuves. En effet l& @lest dotée d’'un service
attractivité et rayonnement et la politique de Idevest tournée vers cette aide a
l'installation des entreprises sur son territoire.

En 2008 la ville a vu s’installer pres de 9 600remtises ce qui lui a permis de
prendre la premiére classe du classement des wiliekfait bon entreprendre publié
par le magazine L'Express (Paris étant hors classgm

Les avantages de L_VE pour les entreprises, (irdoams tirées du dossier de presse
2009 Lyon Ville de 'Entreprenariat):

- Une centralisation du systéme qui permet un acd&sféamation égal pour
tous : une base de données commune ou tous lesuporde projets sont
référencés, analysés et mis a disposition de waaddeur

- Un accompagnement dans toutes les étapes du pr@jetl’orientation vers
des personnes ressources qualifiées et adaptéaitdation

- Un accés a l'information riche, diversifié et rapid

- Un conseil personnalisé et complet pour chaquegrneur avec une aide au
montage de projet: cohérence produit-marché, caepent d’achat des
consommateurs, conseils fiscaux et administratifs

- Une orientation vers les plans de subventions aiiles a I'entreprise

- Une orientation vers le lieu dimplantation le plyzopice au bon
développement de I'entreprise

- Un suivi post-création

Finalement la ville met tout en ceuvre pour quettegreneur ne soit pas « isolé » afin
gue son projet soit pérenne, elle revendique dtree« I'art du faire-ensemble ». Le
tableau suivant qui retrace les résultats du alasse2009 confirment que la ville est
bel et bien la plus adaptée au développement despeses puisqu’elle obtient la
meilleure note du classement dans la catégorisu'tentrepreneurial® avec une
rentabilité des entreprises confirmée.

Figure 18 : page d'accueil du site

économique de Lyon

Source : www.economie.grandlyon.com
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LM (69000}
Ville lauréate

= Total de points ;96 points au total (50 une movenne de 77)
= FPopulation totale 1 274 069 habitants

RED 34 points (sur 41 en moyvenne)
Mombre détudiants pour 1 000 habitants. 99 G ptz

Technopole 1 3 pts

Incubsteurs 2 2 pts

Taux de converzion an 10 pt=

Pépinigres d'entreprizes 7 dptz

TaLx de pérennité a0 dpts

Pdle de compéetitivite 5 5 pts

Guichet unigue 1 10 pt=

TISSU ENTREFPREHEURIAL 23 points {sur 17 en moyenne)
Mambre d'entreprizes pour 1 000 hak. 29 Spts

Taux de créstion d'entreprises 15 2pts

Rentabilté moyenne des entreprizes 10 10 pt=

Chiffres d'affaires moyen des entreprizes 4 E pt=

INFRASTRULCTURES 19 points {sur 1% en moyenne)
Laoyer annuel du m2 en ZI 74 1 pts

Lover annuel du m2 de bureau 17 1 ptz

Trajet pour Paris en train (en minutes) 117 8 pt=

Mouwvements commerciauz: en 2008 (en miliers) 134 8 pt=

Tableau 10 : Top 100 des villes pour entreprendre@®?9, fiche détaillée pour Lyon
Source : www.lentreprise.fr ('Express)

Un dispositif peu connu

Le dispositif L_VE n’est pas encore trés connu lesr porteurs de projets : selon
lenquéte réalisée auprés des créateurs d’enteeppar Opale (Observatoire
partenarial Lyonnais en Economie), seuls 16% detems de projets connaissent le
dispositif en arrivant dans la ville. Cependantiléie de Lyon a mis en place un
véritable réseau de coopération et de communicaiigequ’il existe« 26 portes
d’entrée réparties sur le Grand Lyoneui orientent les entrepreneurs vers les
partenaires de L_VE (Marie-Christine Lombard, Rtéste de L_VE).
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La notoriété du dispositif est renforcée en grapaeie par la Chambre des Métiers
qui oriente les entrepreneurs vers cette platefomnaés pour I'accroitre la ville
multiplie les supports de communication. Ainsi lleva misé sur les plaquettes, sur
les relations publiques et sur le salon des ergresurs. Ce salon qui existe depuis 6
ans est le plus grand du genre dans le grand §udrest de la France et se déroule au
Palais des Congrées situé a la Cité InternationaleLyon. Ce site économique
démontre la hauteur des ambitions de la ville despa nom mais aussi et surtout par
sa configuration et son aspect architectural : été concu par des grands noms de
I'architecture et séduit les plus grandes entreprgar sa grande capacité d'accueil, sa
fonctionnalité, sa faible consommation énergéticaos, accessibilité et son cadre de
vie agréable.

De plus, on dénombre plusieurs sites internet déiédéveloppement économique de
la ville :
- Le site économique du Grand Lyon : www.economi@diyon.com
- Le site économique de la métropole lyonnaise : Wyam-business.org
- Le site de la communauté urbaine du grand Lyordgige les visiteurs vers
les deux sites précédents mais aussi vers...
- Clusters & cities network, un site anglophone gudspnte les clusters des
plus grandes villes européennes dont Lyon (selllfvancaise partenaire du
site parmi 12 grandes capitales)

Ce dernier site internet présente le projet Clugpitest financé par le programme
européen Interreg IVC et qui a pour mission d'égalies politiques de compétitivité

mises en place par les villes partenaires pardss loie clusters d’entreprises. Figurer
sur ce site est déja une preuve de compétitivilé aidle puisqu’elle la place au méme

rang que Barcelone, Munich ou Manchester, d’autéug que lorsque I'on ouvre la

page "partners"”, le logo GRANDLYON apparait en hdauta liste.

Mais ce qui permettra au dispositif L_VE d’étre emcplus visible et surtout d’attirer

des entrepreneurs internationaux est la campagmeadaeting OnlyLyon qui vise a
promouvoir les atouts économiques de la ville.
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312. OnlyLyon, la marque au service de la ville

La stratégie de marketing de Lyon repose sur sgpagne de promotion autour de la
marque OnlyLyon, il s’agit la de brand marketing oitlybranding. Ce type de

marketing a déja été utilisé pour la promotion dindres (“TotallyLondon™) ou

d’Amsterdam ("I Amsterdam").

Cette campagne de marketing a pour ambition de fealoir la métropole en la

placant au coeur de I'Europe, carrefour stratégignematiere de développement
économique. C’est ce message que traduit la figuikante.

LONDRES
@

Lyo n ‘ FARls. GENEVE
®

BERLIN
®

ROME

MADRID

Carte 3: Lyon au centre de I'Europe de demain
Source : Dossier de presse 2010, Campagne OnlyLyon

La margue OnlyLyon, lancée en 2007 par la villpiktée par 'ADERLY (Agence
de Développement Economique de la Région Lyonnagsppur objectif premier de
"vendre Lyon" (Sophie Louet, chef de projet Onlyhy@007). Pour ce faire la ville a
adopté une approche géographique de son plan nmaykeest-a-dire qu’elle a ciblé
géographiguement les lieux de diffusion de sa marqu

ONLYLYONZ

L’affichage de la marque s’est fait progressivemegite a d’abord été adopté par les
lyonnais qui se la sont approprié et aujourd’hui lon trouve un site internet
entierement dédiévfvw.onlylyon.org, des articles de presse européenne qui la vente
et des panneaux géants qui l'affichent. Véritabnature, elle est aujourd’hui
affichée dans les gares et aéroports nationauxternationaux de toute I'Europe en
partant de Lyon vers Paris, Londres, Berlin, Brleslou Francfort. Comme le
souligne Jean-Michel Daclin, adjoint au maire etewprésident du Grand Lyon, ce

g‘gl“rl_e i?} +Logo sont des grandes métropoles qui ont unforte influence économique, qui se
Sou);c)e/ : caractérise par une forte concentration de centtesiécision et un flux de voyageurs
www.onlylyon.fr internationaux tres importants ».
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ONLYLYON 2=

T —

Photo 2 : Bache Paris Gare de Lyon
Source : Dossier de presse 2009, "Be You, Be Here"

On trouve méme toute une gamme de produits adleffile la marque (bracelets, t-
shirts, tasses, clés USB) afin d'impliquer les conshateurs dans le co-branding : en
revendiquant leur appartenance a la ville ils pgréint & sa promotion en revétant la
marque.

La campagne de promotion permet d’homogénéiseedolgts communications qui
sont faites sur la ville a l'international en lesssemblant sous la méme et unique
"banniere". Un réel travail de mise en scéne déllea été pensé et tous les grands
projets urbains de la ville sont signés par la mearq

313. Des grands projets a la hauteur des ambitions écomiques de la
ville

Le quartier des affaires de la Part-Dieu, situécearur de la ville, accueillera deux
projets d’envergure qui ont pour objectif d’'acamita visibilité de la ville d’'une part
et d'augmenter sa lisibilité d’autre part en crédgix nouveaux reperes :

- La Tour Oxygéne qui fera 115m de hauteur

- La Tour Incity qui culminera & 200m de hauteur
Ces deux tours ont vocation a accueillir des bue€80% pour la premiére et 100%
pour la seconde).

Photos 3 et 4 : projet de la tour Oxygéne a gauche la tour Incity a droite
Source : site de la communauté urbaine du Grand Ly
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Le projet Lyon Confluence est annoncé comme "les gtos projet d’aménagement
européen” en termes de superficie (150 ha). litae sur la presque ile au Sud de la
ville et permet de doubler la superficie du centlle en créant un nouveau quartier.

« Avec Lyon Confluence, le Grand Lyon se donne
les moyens d'attirer, en plein centre, les emplois,
les services, les institutions et les grands
événements qui caractérisent les villes capitales,
et ainsi de construire son avenir sur la scéne
internationale. » (www.grandlyon.org)

Photo 5 : Vue aérienne du site de Lyon Confluence
Source : www.grandlyon.org, 2010

Le développement durable est transversal aux projela haute qualité
environnementale, les batiments a faible consonematnergétique et I'intermodalité
sont trés largement affichés dans la communicalignest faite autour de ces deux
projets majeurs. La mixité sociale est mise en agtans le projet de la Confluence.

Le site internet OnlyLyon affiche ces grands pmjgans sa rubrique « la métropole
idéale » en annongant leur rayonnement a I'écleellfepéenne. lls permettent a la
ville de communiquer differemment en construisam¢ image plus moderne de la
ville. Les grands projets d’'urbanisme et les batitmearchitecturaux constitueatun
écrin culturel, objet d’admiration et facteurs ditctivité, une architecture pointue
signée par un grand architecte est devenue uneitbomdine qua non du marketing
urbain »comme le souligne Benoit Meyrorin.

Finalement on comprend alors pourquoi la métropypdanaise prend la premiéere

place du classement des villes attractives poumlesstisseurs. D’'une part elle a su
mettre en place le dispositif L_VE dédié a I'actdeis entreprises sur son territoire et
qui commence a faire ses preuves. Par ailleurs eellaisé sur une stratégie de
marketing consistant a promouvoir I'image d’unelevimoderne, entreprenante et
innovante par la création de grands projets urb&ngn elle a crée une marque pour
sa ville, laquelle est associée a toutes les conuations publiques aussi bien locales
gue nationales et internationales. Cette marguermip de rassembler et d’impliquer

tous les acteurs du territoire, y compris les I, qui revendiquent leur

appartenance a la ville de Lyon.
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314. Des classements qui sont pris en compte par la il

Le site internet « ils ont choisi Lyon » rassemthilerses informations sur la ville et
rassemble les témoignages des ambassadeurs Onlglgosont les entrepreneurs qui
ont réussi leur entreprise grace a I'accompagnement ville. De plus, dans une
interview d’avril 2005, Jean-Louis Meynet, déléggénéral au développement
économique et immobilier du Grand Lyon, déclarédn«est en concurrence avec tout
le monde et on va chercher les bonnes alliances [geu protéger, voire pour

« attaquer » ! La concurrence est pratiquement iatdrieur de la Communauté

urbaine, elle est a la périphérie immeédiate de djlmgnération et puis évidemment a
Grenoble, dans le Sillon Alpin... Puis, si on agrandicercle les concurrents sont
Genéve, Toulouse, Strasbourg, Nantes, Paris, etsuite, il faut compter avec la

concurrence européenne. Mais les champs de cogmeer sont tout autant des
champs de coopératior!

Mais ce qui est intéressant est surtout le nomlangiales qui traitent du classement
de Lyon par rapport aux villes francaises et aulesieuropéennes. Comme le
témoigne la page internet suivante, la ville & gensible a ces classements des villes
et communique sur son classement afin d'attireinlesstisseurs et les entrepreneurs.

lls ont choisi LYON

W resARTCLES W RSSCOMMENTAIRES

ONLYLYO N-:J!:R

VERSION FRANCAISE ENGLISH VEREION
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32. Montpellier, la ville des étudiants

ontpe“lﬂl' .’_- 7// wontpelier International »» | EM — / PR O 22 0
HTT“‘:ETIVE — _________.--—--"""' e | ; I
s |

Figure 21 : bandeau de la page d’accueil du siteternet de la ville de Montpellier ci-
dessus
Source : www.montpellier.fr, 2010

Montpellier est une ville étudiante de traditiorelé a toujours misé sur la matiere
grise comme moteur de son économi®lélina GazsylUn tour de France des villes
La population y est trés jeune (43% a moins de 13€) &t la ville accueille de
nombreux établissements d’enseignement supérierois (tuniversités, et de
nombreuses grandes écoles d’ingénieur ou de comajnerc

Aujourd’hui elle résiste tres bien a la concurrebéen qu’elle se situe entre deux
grands péles universitaires que sont celui de Tumdaet celui de Nice-Sofia. De plus,
la ville fait partie de I'AVUF (Association des gk universitaires de France) et
Héléne Mandroux, maire de la ville en est la pesie depuis I'élection de 2008.

Avec 144 étudiants pour mille habitants, Montpelgst la troisiéme ville de France
qui compte le plus d’étudiants (8,1% de sa poputatotale) derriere Paris (ou ils ne
représentent que 4% de la population totale) atePmi
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Carte 4: Proportion des étudiants par rapport a lapopulation totale
Source : INSEE 2009
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Mais c’est la premiere du classement des villeples attractives pour les étudiants.
Cela est di au grand nombre d'infrastructures l@esétudes mais aussi a la qualité
de l'offre qui est proposé hors école. La ville adiille humaine, les transports en
commun sont trés développés, les loyers attrapifsrapport a ceux des grandes
meétropoles alentours et le climat est trés agré&hesait combien ces facteurs sont
importants pour un étudiant et surtout détermindmtsgu’il a a choisir entre deux
offres équivalentes.

MONTPELLIER. {34000}

« Total de points | 88 points au total (sur Lhe movenne de 77)
« Population totale : 412 070 habitants

RED 52 points (sur 3% en movenne)
Mombre d'étudiants pour 1 000 habitants. 144 g pts

Technopole 1 S pts

Incubsteurs 1 3 pt=

Taux de conversion 0o 4 pt=

Pépiniéres d'entreprizes 2 3 pts

Taux de pérennité a5 9 pts

Pdle de compétitivité 5 8 pts

Glichet unigue 1 10 pt=

TISSU ENTREPREHEURIAL 22 points {sur 15 en movenne)
Mombre dentreprizses pour 1 000 hab. 30 10 pt=

Taux de créstion o'entreprizes 12 7 pts

Rentahilté moyvenne des entreprizes 4 3 pts

Chiffres d'affaires moyen des entreprizes 3 2 pts

INFRASTRUCTURES 14 poits {sur 17 en moyenne}
Laoyer annuel du m2 en £ &1 3 pt=

Laoyer annuel du m2 de bureau 140 2 pt=

Trajet pour Pariz en train (en minutes) 198 4 ptz

Mouvements commerciauyx en 2003 (en miliers) 16 Spts

Tableau 11: Top 100 des villes pour entreprendrejche détaillée pour Montpellier
Source : www.lentreprise.fr (magazine L'Express)

La recherche sur I'entrepreneuriat est égalememticpiérement active sur le
territoire  montpelliérain, avec notamment le CERQO[@entre d’Etudes et de
Recherche sur les Organisations et le Managemar@®rdupe Sup de Co Montpellier
un laboratoire de recherche spécialisé en Emnepriat et en Systémes
d’information et qui travailleétroitement avec les Universités de Montpelliet 2.e
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Figure 22: menu déroulant de la page
d’accueil du site internet de la ville de

Culture, sport et loisirs...
Enseignement, recherche...
fctus
Enzeignement primaire
Enzeignement secondaire
Universitéz, centres de recherche

Universités

Centres de recherche

Instituts et écoles

Services aux étudiants

Enzeignement artistique

Conzervatoire & rayonnement
régional

Ecole supérieure des beaux-arts
Cpéra Junior

Urbanisme, environnement
Economie, emploi, TIC
International

Actus

RREme anniversaire du jumelage
awec Louizwille

Programme d'échange d'étudiants
en entreprizes

Programme de bourses d'etudes
danz les willes jumelles

Ezpace prezze

taizon des Relations Internationales
Yilles jumelles

Réseauy de villes

Citoyens du monde

Consulats

Liens utiles

Montpellier pratique

Montpellier ci-contre
Source : www.montpellier.fr, 2010
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Mais ce qui attire les étudiants c’est aussi l'idgdls peuvent rester sur le
territoire une fois leurs études terminées. Enteffelon une enquéte de
'INSEE, la fin des études supérieures provoque rdebilités résidentielles
importantes, or I'enjeu est bel et bien de consecette population préte a
rentrer dans la vie active en limitant le turnover.
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Carte 5 : A gauche, densité des 18-24 ans par rapp@ la moyenne de métropole
(hab/kmz2), 2006

Carte 6: A droite, densité des 25-29 ans par rappba la moyenne de métropole
(hab/kmz2), 2006

Source : INSEE 2006

Les deux cartes ci-dessus montrent que Montpedlisu garder une grande
part des jeunes actifs sur son territoire. La \dibeMontpellier ceuvre en cette
faveur depuis de nombreuses années en prenantlesaies étudiants avec la
journée d’accueil des nouveaux étudiants ou enltade a la recherche d'un

logement. Son site internet en témoigne puisqueuBeque enseignement
recherche est trés détaillée certes et sa rubiijeenational est également
attractive puisqu’elle met en avant un atout majeowr les étudiants : le

programme d’échange en entreprise (voir bandeaauéhg). De plus le site

parle de lui-méme lorsqu’il affichetip top, le site internet 100% jeunes ».

La ville développe ainsi des partenariats aveoikss jumelles afin d’offrir
une formation a l'international pour ses étudiantda lui permet par ce biais
de faire connaitre la ville. Faire connaitre ldevitela a été depuis pres de 20
ans I'enjeu majeur pour les pouvoirs locaux et ealibuté par une campagne
de marketing initiée par le Maire de I'époque, @Gesr Freche, maire
entrepreneur pour sa ville.
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321. « Montpellier la surdouée », un exemple de politioeide marketing urbain
aboutie

Montpellier est I'un des précurseurs dans le milieumarketing urbain : la ville a
lancé sa campagne de communication au milieu deéean1980 avec pour slogan
« Montpellier la surdouée ».

FURC DT
Montpetlier 1a surdouee

\REL:E s -
;;ﬂ“f -
e S g VOVIPILLR
 Conezmonceiedisée par pcetie el S A B A LA SURDOUEE

nenu le mellear impact dans LE spansion du 7 Fevrier 1986

Photos 6 et 7: affiches publicitaires de Montpellie 1986 et 1989
Source : Muriel Rosemberg, Le marketing urbain en gestion

Sur la note contenue dans I'afficBardouée Moion peut y lire « 't ville dynamique,
1 ville culturelle, £ prix de la communication économique’, \ille entreprenante,
1 ville universitaire »... Montpellier s’affiche tréargement comme "un modéle de
ville-technopole”, un «nodéle d'avenir »(Georges Freche). Cette campagne de
publicité est exemplaire puisqu’elle a porté se#dr. a I'époque la ville construisait
son technopole mais elle n'a jamais été vouéehiglatech, elle a été contrainte a
recourir a l'image pour construire ce qu’elle niétgas (Muriel Rosemberg) mais
aujourd’hui elle a grandi. Elle s’est construit ungage de marque autour des mots
"surdouée", "méditerranée ", "eurocité" et contirmwgourd’hui a se promouvoir via
des événements internationaux trés attractifs fdear jeunes car ce sont des
évenements sportifs (Montpellier est d'ailleurseéliille la plus sportive par Le Point
et Le Meilleur en 1994), culturels, professionnas scientifiques (un salon
international médiatisé expose les cing pdles depéditivité de la technopole).
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322. Un projet urbain sur mesure pour une métropole uniersitaire

Le projet Université Montpellier Sud de la FrantB\SF) est un projet de grande
envergure: il consiste a créer un campus univénesital’échelle de la ville en créant
une continuité urbaine entre les universités de tpkdhier, Montpellier Sup Agro et
leurs partenaires afin d'offrir a la ville "une eeaité de formation et de recherche de
niveau mondial sur les enjeux majeurs du XXle siéd'ici a 2020.« Le Projet
UMSF a pour ambition de créer un campus d'exceltetransdisciplinaire orienté
vers le vivant, les sciences et techniques ouvartlas ville et le monde socio-
économique et résolument tourné vers l'internatioflastructurera un territoire a
forte identité, intégré a une politique urbaine éotnte et renforcé dans son
attractivité et sa compétitivité par des innovaticstientifiques et pédagogiques. La
mise en ceuvre d’'UMSF s’appuiera sur une gouvernarieanstitutionnelle qui sera
relayée par la réunification des trois universit@sontpelliéraines» (lettre de
candidature, 2008www.campus-montpellier.fr). Ainsi les trois administrations
universitaires vont fusionner avant fin 2011, afi@ centraliser toutes les grandes
décisions.

L’enjeu de ce projet est donc de dévolopper untmguarpondant aux exigences de
gualité de vie pour les étudiants tout en créamt mouvelle dynamique urbaine au
nord de la ville dont 'empreinte universitaire ncassé de s’accentuer depuis les
années 1960.

Le campus occupe 43% de la zone urbaine dans laduslinsére, le quartier sera
donc dépendant de I'activité universitaire qui &b#1% des 18-25 ans de la ville. Les
infrastructures de service et de transports samptads au projet : 63% des logements
sont dédiés aux étudiants, les lignes de bus étadewvay vont étre redessinées, le
réseau cyclable réaménagé tout cela dans un seucobmhectivité et de continuité
avec les réseaux de transport existants.

Le projet prévoit également de créer une centralitévelle avec ce quartier qui se
veut refléter la qualité d’'unegrande université ouverte sur le mondePour ce faire

il s'agit d'implanter de nouveux équipements cdifscafin « d’atténuer le rythme
saisonnier de l'université en occupant les périodesises pmais aussi de renforcer
« la présence de "I'entreprise" sur le campustxde donner a la politique culturelle de
la Ville de « nouveaux lieux d'expression sur le campublin batiment de grande
envergure est également prévu, son role seraadelteépere, de monument du quartier
(Dossier de presse UMSF 2010).
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SECTEURS A FORTS ENJEUX URBAINS

AVENUE VINCENT AURIOL

AEME LIGNE DE TRANWAY

1. SAINT CHARLES
2. PLACE E. BATAILLON
3. PLACE DE DE LA VOIE DOMITIENNE
4. LIAISON ST. PRIEST - POLE MEDECINE

Carte 7 : Schéma directeur de 'aménagement du camig
Source : dossier de presse UMSF 2010
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Le développement durable fait partie intégrante pdajet puisqu’il prévoit une
insertion en continuité avec l'existant. Le paysage préservé et mis en valeur par
un traitement de qualité des espaces boisés normbuede site. Un travail important
va étre réalisé pour développer des transportsoemmein en site propre (28% des
étudiants utilisent ces moyens de transport auidjeaot et 50% des passagers du
tramway sont des étudiants). La réalisation desvpiétonnes (39% des étudiants
utilisent ce moyen de déplacement) et de pistefalolgs sécurisées est également
prévue. L’habitat social va étre développé surdartier. La ville se fixe enfin comme
ligne directive d'«inscrire I'ensemble des actions dans une démaréhe-
responsable $Dossier de presse UMSF 2010).

Au final, la ville de Montpellier détient la premé place du classement des villes
étudiantes de par le nombre d’étudiants qu’ell@@hbrais surtout grace a la qualité de
I'offre qu’elle leur propose. Ville de tradition iversitaire comme elle se définit, elle
s’est lancée dans I'opération Campus proposéeepaniriistere en vue de requalifier
son offre universitaire et de la rendre attracéveompétitive a I'échelle de la France
mais aussi visible a I'échelle européenne. Paewdl elle a su créer une image de
marque pour sa ville en la cultivant depuis plu@eans : sa stratégie de marketing
consistant a promouvoir I'image d’une ville d’avenine ville "surdouée" qui met en
avant le potentiel de ses jeunes et invite leseprgneurs a venir les cueillir a la sortie
de 'école.

323. Des classements qui sont pris en compte par la il

La ville de Montpellier est consciente de la plap&elle occupe au sein des
classements des villes. En téte de celui des \dllediantes, elle mise sur cet aspect
pour attirer des investisseurs sur ce territoirelaimatiére grise est le moteur du
développement. Comme toute grande ville elle aireecemparer aux grandes
métropoles pour vanter son succésMontpellier est devenue, par exemple, une
importante ville de congrés. Derriere Paris — lengeondial —, elle cbtoie Lyon et
Strasbourg et dépasse Nicgsubrique économiewww.montpellier.fr); on peut
également trouver des liens depuis le site inteoffetiel vers des sites de journaux
locaux ou I'on peut lire< Notre capitale régionale arrive devant ToulouBerdeaux

et Nice. Que des villes du sud de la France ! Melfigy arrive en téte du classement,
Ipsos, ou les Francais préféreraient vivre. Premigent, pour son climat ensoleillé
mais aussi pour la qualité de I'environnement abdence de pollution ainsi que
I'ambiance et la convivialité de ses habitantstdorent étudiants. Bref, le paradis ! »
(Fabrice Dubault, journaliste montpelliérain, résulle I'enquéte Ipsos révélée début
avril 2010).
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33. Nantes, la ville ou il fait bon vivre

La ville de Nantes est une métropole nationalegpgaséde un dynamisme économique
incontestable. Avec 283 025 habitants (recensetNSEE 2007) et prés de 60 000
emplois (sur 274 500) créés au cours des 10 demi@nnées, la ville a atteint un
équilibre avéré dans son secteur d’activité. Hhe son dynamisme de I'essor du
secteur des services qui s'est développé dansdewmides des transports, de la
logistique et des finances.

C’est une ville au cadre de vie « agréable » gl gérer a la fois son développement
urbain et son patrimoine naturel, la protectionlaebiodiversité est parfaitement

intégrée a la politique de la ville et le renouerikent de I'lle de Nantes en est le
parfait exemple. Par ailleurs les habitants profigtun grand nombre de commerces
de proximité et la ville ceuvre dans ce sens avemike en place d'une charte

d’orientation commerciale qui limite la taille dpéles de commerce de la périphérie,
cette charte a été pensée a I'échelle de la conutéinabaine de Nantes Métropole
qui compte 24 communes.

En matiére de transports urbains, la ville n’a plies a prouver : elle posséde la
politique de transports la plus ancienne et la plusutie du pays, avec un réseau de
transports en commun diversifié et un PDU (planddplacement urbain) éprouvé.
Son tramway est tres efficace puisqu’il dessertjabgour « plus de 40% des emplois,
42% des commerces, 50% des lycéens et 86% desamtudi (Laurent Jeanneau,
2007, Alternatives Economiques HS n°29) et perm@&mnmaux chercheurs d’emploi
de circuler gratuitement. Ce dernier point prodgadagement en matiére de politique
sociale de la ville.

La dynamique nantaise est telle que la communerearit plus grand-chose a
prouver a ses habitants en matiére de gestionngrballe posséde un Plan Climat, un
Agenda 21, un SCoT, un service de développememtbtluau sein de la commune
qui veille a ce que cet enjeu soit placé au coeshdgue problématique urbaine...

« Le but est que Nantes Métropole ne soit plusesseimt un producteur de services,
mais aussi un animateur territorial. Il faut trouvel’autres méthodologies de
'animation, de l'action publique. XRonan Dantec, adjoint au maire de Nantes et
président de Nantes métropole)

Finalement la politique de la ville est de restéraative pour ses habitants et pour les
touristes. A ce titre la SEM culture&patrimoine & &réée en 2005, elle a pour
mission de développer le tourisme culturel en diqid et mettant en valeur les

équipements publics. Elle gere notamment les Mashite ['ile.
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NANTES {44000}

= Total de points . 84 poimts au total (sur whe movenhe de 77)
= FPopulation totale : 594 732 habitants

RED 42 points {sur 41 en moyenne)
Mombre détudiants pour 1 000 habitants. a5 Spts

Technopole 1 3 pts

Incubateurs 1 0 pts

Taux de converszion 85 o pts

Pépinigres dentreprizes 3 3 pts

Taux de pérennité a5 10 pt=

Pdle de compétitivité 4 Itz

Guichet unigue 1 10 ptz

TISSU EHNTREPREHEURIAL 19 points (sur 1T en moyenne)
Mombre dentreprizes pour 1 000 hak. 20 0 pt=

Taux de créstion d'entreprizes 17 10 ptz

Rertshilté moyenne des entreprises 5 4 pt=

Chiffres d'affaires moven des entreprizes 3 4 pt=

INFRASTRUCTURES 23 points (sur 1% en movenne)
Loyer annuel du m2 en ZI B3 B pt=

Layer annuel du m2 de bureau 149 g pts

Trajet pour Pariz entrain (en minutes) 125 g pts

Mouvemerts commerciaux en 2008 (en milliers) a8 1 pt=

Tableau 12: Top 100 des villes pour entreprendrejche détaillée pour Nantes
Source : www.lentreprise.fr (magazine L’Express)

La ville a plusieurs fois été mise a I’honneur leuthéme de I'attractivité économique,
notamment en obtenant la premiére place europédeméerritoires de 500.000 a 1,5
million d'habitants dans une étude réalisée en.2006

L’agglomération nantaise posséde en effet un o@mitriche, doté d'un tissu
économique dynamique a dominante tertiaire (8 eimpsur 10). Méme si la
promotion des aides a la création d’entreprisestpas assez forte, Nantes Métropole
posséde ainsi un des plus forts taux de créatentr@prise frangais (46,6/1000) et un
des plus faibles taux de défaillance (7,4/1000y¢éte ECER 2009).
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331. «Les fous de Nantes », une campagne de marketingginale et tres
imagée

Y

La ville de Nantes a commencé a utiliser le mankgetirbain via une campagne
publicitaire des 1993. A I'époque le positionnemelet la stratégie de marketing
adoptée était déja celle qui se poursuit aujouid’hu

3 de onl
& moins de o, c'est faci
ses ns
o c
ses voisins des
. elle & compris
que tonctionne &
En choisissant ces rives.
Cest 10Ute une génération dentreprises
de qui a fait
\ lo méme consiat
Alors pourquoi changer
de club?
"_

A NANTES. LEFFET COTE OUEST!

démontrait

que Ia forme de ses murs

agit sur la forme

de ses habitants ? NANTES

Source : Affiche publicitaire de Nantes. Agence Nouvelle Vague, Nantes.

Photo 8: Affiche publicitaire de Nantes, Agence Noelle Vague, 1993
Source : Muriel RosembergLe marketing Urbain en Question

Comme le souligne Muriel Rosemberg,''Effet Cote Ouest" met en scéne des
hommes et des femmes pour qui il est naturel de &Wantes, qui nous montrent a
I'évidence que le bon choix, le seul choix, esele : vire & Nantes. La ville ne lance
pas un appel a les rejoindre, ce sont elles, figute I'image, a la fois personnages
d’'une mise en scene qui ne trompe pas et réelsl@ddngraphie est donnée, qui nous
interpellent. Ces personnages regardent vers untmifué hors de la photographie,
vers un ailleurs qui semble leur destin, et quirathotre regard. Et I'épaisseur de
réalité gu’ils prennent : ils sont nommeés, connpar (leurs études, leur travail, leurs
godts, leurs habitudes), saisis dans une actioreguiaussi un comportement, nous les
rend proches, nous fait proches d’eux, prés dedgsndre. »

C’est en 2007 que la ville de Nantes a commenaéra parler d’elle « autrement » :

elle a lancé une campagne de communication autograhds événement culturels et
sportifs. Ainsi I'ouverture du Chateau des DucsBietagne, I'évenement Estuaire
2007 et I'ouverture des Machines de I'lle ont &édasion de communiquer et faire
connaitre la ville, de montrer ce qu’elle représent
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Photo 9 : Photos des
interviewés sur le site des
fous de Nantes

Source :
www.lesfousdenantes.com
, 2010

L'image que souhaitent promouvoir les pouvoirs locast celle d’'une ville innovante
et créatrice, dans laquelle toutes les libertést gmssibles et I'épanouissement
personnel tient sa place.

En 2010 le visuel est différent, plus moderne, nt#iss le fond le principe adopté
pour mettre en avant la ville reste le méme qu'8d31 Ainsi avec sa campagne de
publicité intitulée "les fous de Nantes", la vilieet en scéne des personnalités, des
entrepreneurs audacieux, des investisseurs ragsauistes comblés et des habitants
heureux ; ils ont toujours ce regard lointain, parers I'avenir. lls nous livrent chacun
un message, ce que la ville de Nantes a fait poxyle secret de leur réussite. Ainsi
on peut "écouter ces fous" a travers une sérigaiiew ou chacun commence par
«ma folie c’est... », les interviewés racontent lexpérience de vie. L'audace,
linnovation, la créativité, le réve et le dynamesrmsont les maitres mots de leurs
discours. Le cadre de vie offert par la ville lesharmé et I'accueil des nantais les a
tous comblés par leur bonne humeur et leur sotélari

Figure 23 : Page d'accueil du site des fous de Nast ci-dessus
Source : www.lesfousdenantes.com , 2010

Cette campagne a une double vocation : elle manteechacun a son petit grain de
folie, grain de folie nécessaire pour avancer refies démontre aussi que cette folie
est surtout possible a Nantes... et c’est pourqles fous sont fous de Nantes".
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La ville a su créer un univers marketing autourcdte idée de "monde ou tout est
possible”. C'est justement le rble joué par les ivaes de Nantes, gigantesques
constructions mobiles et articulées qui déambubliarts la ville pour toutes les
occasions.

« Une équipe de constructeurs de machines a igssalh atelier, sous les Nefs des
anciens chantiers navals, au coeur de I'lle de Nariteur imaginaire explore la cime
des arbres, la savane ou les fonds sous-marins¢dtsstruisent un bestiaire de
machines vivantes qui s’échappent de l'atelier ppaupler ce territoire en pleine
mutation. Le Grand Eléphant, les Mondes Marins 'dubke aux Hérons sont des
sculptures urbaines accessibles au public. Comrsgydees ouvrant sur le réve et le
voyage, elles donnent a cette fle une réalité mgsge comme du temps ou des
vaisseaux y étaient lancés pour tous les voyagenahde». Francgois Delaroziere et
Pierre Orefice, co-auteurs des machines, DossiBrelese 2010.

“_-qullﬂ'h H‘I sl s !“T-li*f

Photo 10: L’éléphant de Nantes
Source : Dossier de Presse 2010 sur les machined’tie de Nantes

332. Des projets de ville mais surtout des projets de @i

Depuis les années 1990, la ville de Nantes placeneuvellement urbain au cceur de
sa politigue de développement. Son projet phareadst de I'lle de Nantes initié en
2002. Ce projet de grande envergure (90 ha detmojeune ile qui fait 350 ha) tient
une place stratégique car il se situe au coeur ddléa a proximité immédiate du
centre historique de la ville.

Ce projet a plusieurs vocations. Tout d’abord cadeconforter cette image de ville en
rapport avec I'eau et initié par la campagne deketarg des années 1990 ("Nantes,
I'effet cbte Ouest") en impliquant la Loire, emkégrant dans la conception du projet.
Ensuite et surtout, celle de renforcer cette indgenétropole d’avenir ou I'ambition
permet l'acces a une vie "de réve(s)", une métmppli cherche a étre visible en
Europe.
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Carte 8 : Quartiers du centre-ville et de I'lle deNantes
Source : Aude Chasseriau, Au cceur du renouvellementbain nantais : la Loire en
projet, 2004

Ainsi les espaces publics tiennent la plus grarideepdans le projet (en vert
sur la carte) mais on y trouve également des émépes publics (en rouge),
du logement (en jaune) et de I'activité économigrenoir).

Carte 9: Projet de renouvellement de I'lle de Nante
Source : Les grands projets du territoire : I'lle e Nanteswww.nantesmetropole.fr, 2010

Mais « la transformation de I'lle de Nantes se weuprojet ouvert, non figé, partagé,
capable d'accueillir des initiatives trés diverses(www.nantesmetropole)r En
effet, le projet vise a agrandir le centre villd,cuvrir sur de nouvelles perspectives
en pensant et en organisant la ville de demaite cgli se positionnera a I'échelle
européenne.
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Ainsi la communauté urbaine a décidé de développeprojet mobile dédié a ses
habitants comme a ses visiteurs : les machine$leleGes machines sont aujourd’hui
connues dans toute la France et attirent de plysusnde touristes. Mais le point fort
de ce projet est qu'il conforte la stratégie deketing de la ville, laquelle mise sur la
créativité, I'imagination, le réve. Elle a donc acde créer un lieu a I'image de ses
ambitions, un lieu qui reflete ses valeurdDu croquis, qui renvoie a I'imaginaire de
Léonard de Vinci, a la machine en exploitationst#®ut le processus de création qui
est ainsi présenté dans un site magique, qui tetmd fois du laboratoire et du
spectacle-expositiom. Francois Delaroziere et Pierre Orefice, co-astedes
machines, Dossier de Presse 2010. L'lle accueitiet @ffet un batiment gigantesque,
I'atelier des machines, qui est a I'image de levildémesure et folie s’y cotoient afin
de signifier I'ambition des politiques a faire d#te ville une grande métropole.

Le développement durable est encore ici au centrerdjet : la préservation de la
biodiversité liée au passage de la Loire, 'act#lig du site, la mixité des fonctions
gu’il abrite sont mis en avant pour vendre le projees machines de I'lle sont
revendiquées comme étant un projet qui permet éler de dialogue, d’instaurer un
lien entre les habitants, ce qui est égalementage dge durabilité.

Finalement la métropole nantaise obtient la preszmidaice du classement des villes ou
il fait bon vivre. D’'une part elle a su mettre em &vant la qualité de vie offerte par
son territoire. D’autre part elle a misé sur unatégie de marketing consistant a
promouvoir I'image d'une ville ambitieuse, créatie¢ surprenante en mettant en
scéne les acteurs du territoire de demain, a sdesientrepreneurs, qui témoignent de
leur réussite. Enfin elle a associé a cette camgagrprojet urbain original qui est en
lui-méme une métaphore de la ville : les machirekilé représentent la joie de vivre,
le gigantisme, la folie ... et par la mobilité de seschines il illustre le voyage vers un
avenir fructueux dans un environnement de qualité.

333. Des classements qui sont pris en compte par la il

La ville est sensible a ces classements et palmiaéss médiatisés. Mais elle
s'intéresse également de prés a la notation deila par I'Audit Urbain, un
organisme de collecte de statistique a I'échellomtenne en vue de comparer les
villes et de "discuter de leur état d’avanceme@®.ranking permet a la ville de
Nantes, selon Marc Dumont et Laurent Devisme (Eamtes, les métamorphoses du
marketing urbain, 2006) de s’inspirer des bonnesigues des villes qui arrivent en
téte du classement.
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4. Synthése des études des cas

Nous venons de voir trois exemples de grandess\illncaises qui se trouvent en téte
des classements des villes édités par les grarmtaligms dans différents domaines.
Les pouvoirs locaux, dans chacune de ces villeg,smscients de la position de leur
ville dans ces palmarés et sont bien décidés araetver. Nous avons pu constater
gu’ils ont alors mis en ceuvre des dispositifs eéqadtion avec leur positionnement
en engageant des démarches marketing associées prajets urbains de grande
envergure et largement communiqués. (cf. tablega paivante)

Lyon a longtemps souffert de son image de villerbeaise et «réservée », selon
Michel Daclin, élu a Lyon et au Grand Lyon, en gjgadu Rayonnement international
et de l'attractivité« Lyon a l'image d'un bon éleve de la classe, ilisse et manquant
d'originalité ». La ville a alors décidé de dynamiser son image mdysant la
marque OnlyLyon, laquelle a pour objectif d'attemd’imaginaire du nom qu'il
véhicule : une métropole dynamique, une ville darcte et d’émotion (le glamour de
la femme en robe rouge, la modernité de 'lhommgan qui lui tend une rose). Mais
changer I'image d’une ville est un processus lonm@me si beaucoup a été fait, la
ville est consciente du travail qu'il reste a fdurh’'objectif de devenir premiére ville
de I'entreprenariat en France est atteint graaesgperformances économiques et a la
qualité de vie qu’elle offre. En revanche la villerrive pas & décoller de sa®f'?
place du classement des villes européennes potieretans "le top 15" (classement
2009 de Cushman & Wakefield). La stratégie de niargelyonnaise exploite
largement Internet et son réseau d'ambassadeuri délle s’y développe, les
ambassadeurs sont interrogés et leur discoursorgdé fsur I'émotion et le ressenti,
théme en accord avec la marque de la ville.

Montpellier apparait comme la ville la plus attraetpour les étudiants car depuis
longtemps c’est une métropole qui a investi dansadvation. Elle a su diversifier son
économie tout en rassemblant son développement sousmnniere d'une ville
universitaire et aujourd’hui elle est la premierappliquer I'opération Campus. Cette
image de marque est attractive pour les étudiant®ur les entrepreneurs et la ville
est apparemment lancée dans un cercle vertueuxagpousse a diversifier son
économie et améliorer son réseau de transporti&atroitre son attractivité (Gérard-
Francois Dumont). Le phénomene d’héliotropisme igipg également au
développement de la ville, sa proximité avec lantigze espagnole est aussi une
grande opportunité que la ville compte bien saisiir s’internationaliser.

La ville de Nantes a saisi I'enjeu de la culturenome vecteur d’'image de son territoire
et donc comme objet de communication : sa stratdgienarketing urbain repose
directement sur une stratégie de développementrellet de communication. Le
"bien vivre ensemble" est attractif et Nantes dirgm partie des démarches créatives
pour dynamiser son image en réalisant des éveneraebtit non lucratifs mais qui
finalement ont rapporté bien plus que de l'argénsi les Machines de lile, les
Allumés de Nantes ou encore les Folles Journéexdntre de jazz) sont autant
d’évenements qui portent la marque de la folie isepmpar la campagne de
communication des Fous de Nantes. Tous ces élémanttgyrent dans une véritable
stratégie de marque du territoire qui veut dontirabe d’une ville ouverte sur le
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monde et a la hauteur des grandes métropoles eumoge ; cette stratégie repose sur
guatre thématiques« I'innovation au service de la vieet « l'intelligence créative »
(les Machines de I'lle renvoient a I'imaginaire lldes Vernes), I'industrie durable, le
progrés social et la solidarité (les interviews desis de Nantes traduisent cette
volonté de coopération et d’accompagnement & Eopee).

Lyon confluence

créer et politique de et les deux
politique de développer une marque tours de la Part
marque valeur pergue territoriale Dieu, hauts
ville de aupres des cibles OnlyLyon lieux d'affaires
I'entreprenariat dédiés a
attirer . - i i
suivi du groupe conquér’ir, dISpOSIt.If L_VE l;??lfs\:f;:sn
cible fidéliser Lyon ville de i
TN I'entreprenariat STEPAEES Ly
impliquer le territoire
politique de
marque
créer et territoriale via
politique de développer une des slogans
marque valeur pergue porteurs de I'UMSF le
aupres des cibles sens: campus
"Montpellier la | universitaire de
ville étudiante surdouée" Montpellier de

multiplication

tres grande
taille a visée

attirer, des services internationale
suivi du groupe conqueérir, offerts aux
cible fidéliser, étudiants:
impliquer accueil, prise en
charge
politique de
marque
créer et territoriale via
politique de développer une les interviews
marque valeur pergue des Fous de
aupres des cibles Nantes, I'le de Nantes
entrepreneurs et ses folles
nantais machines, haut
ville ou il fait bon lieu de vie, de
vivre créer et créativité,
développer une d'inventivité,
artse | granes | dopporunie,
L . C s manifestations, prenaria
évenementiel | I'adhésion a une .
— fest'lvals, Iesﬂ
. machines de I'ile
promotion du
territoire,

opinion publique

Tableau 13: Les actions marketing des trois villeétudiées
Source : réalisation personnelle inspirée du tableade Vincent Gollain, 2010 es actions

hors média
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Ce tableau illustre les moyens mis en ceuvre paroigsctivités pour vendre leur ville,
mais « On peut s’étonner que ces acteurs qui font lde,viui la pensent et
limaginent, confient a d’autres le soin de la dilgue I'expertise se substitue a la
connivence. En recourant aux experts de la comratiait, en leur attribuant une
place dans la ville, ne se font-ils pas dépossétiersens qu’ils donnent a leur
action ? ».Cette interrogation de M. Rosemberg est intéregsantce sens qu’elle
souleve la question de la maitrise de I'image délla par les pouvoirs locaux et les
acteurs du projet. Nous avons pu voir que les extda la ville maitrisent d'une
certaine maniere I'image qu’ils veulent donner éer lterritoire et qu'ils participent
pleinement a la communication massive et médiatigideur projets, ils font eux
méme appel & des agences de marketing pour lesmdedimage qu’ils veulent
donner de leur ville, ils sélectionnent leurs ilteuteurs lorsqu’ils souhaitent parler
de leur projet, ils les orientent vers une intetgdién précise en soignant leur discours.

D’une certaine maniére certes mais méme s'ils rigrisent pas tous les discours qui
sont produits a I'égard de leur territoire, unengi@liberté est laissée aux experts de la
communication, aux journalistes qui produisent thealrs sur la ville, mais cela n'a
pas de grande importance car le but des pouvassijoest que I'on parle de leur ville
et cela méme si le discours produit ne reflétetpate la réalité.

Le discours produit sur la ville est la pour légigr la décision de projet mais aussi
pour la valoriser : I'enjeu du projet est dgroduire de la ville, non seulement de
I'espace, d’entrainer une dynamique des hommeseruice du projet de ville $M.
Rosemberg). Ainsi, les experts de la communicgtianicipent a cette dynamique en
produisant du discours, une représentation qui sgpase par d'autres. C'est le
principe d’énonciation proposé par Toussaint en51%@lon lui de processus de
conception d'un projet urbain se réalise au travees innombrables interactions
entre ses acteurs. En ce sens, le projet est lduiral'une convergence d'actions et
d'intentions particulieres, qui interagissent pose traduire en une énonciation
collective. Les démarches de traduction d'une amalyes pratigues dans le projet
s'insérent alors chaque fois dans un « contexteodiéiation » spécifique, produit par
les médiations entre les acteurs ».

La fiction fait partie intégrante de toute politeju’image : il s’agit de valoriser
l'instant présent tout en avancant de maniére fairer vers un projet type. Le résultat
du n’est jamais le reflet exact des plans établisragine et le projet final n'est pas
toujours aussi séduisant que le projet initial.SC& que nous explique Reine Vogel,
2000 lorsqu’'elle définit le projet urbain :Le projet urbain offre ainsi I'opportunité
d'une impasse sur la réflexion. Donnant une graptiEe au dessin et a l'image
physique en deux dimensions, il bénéficie a ce tdlun grand pouvoir de
communication et de persuasion. Avec ses logosmigiusionnels et sa statuaire
monumentale traités en signaux, il appelle les aded de I'ordre du réflexe. En étant
concu comme un produit achevé qui ne peut que emerse réaliser en ['état, il
appartient au domaine facile de la fiction dontmourrait somme toute se contenter;
ce phénoméne est accentué par la pseudo-réaligequiert I'image: en donnant a
voir elle fait exister. Essai de définition du projet urbain : Un projgbain pour une
société sans projet, 2000).
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Le recours au marketing suppose une surexpositogom projet au grand public,
mais en impliquant ce public la ville s’expose arkiques sur le projet et doit
répondre de ses propositions. Cela est sans déutfipue au projet car il peut le
faire progresser et faire évoluer son image, cegranid communication autour d’un
projet est destinée a une population qui se trarvelehors de la ville et qu'il est
souhaitable d'attirer mais elle s’adresse égaleraelat population qui réside sur le
territoire. Il s'agit alors de mener une campagmekating a double sens, assez souple
sur un projet le plus précis possible et dont lgedatifs sont en accord avec ces deux
parties afin de les satisfaire.

Mais la construction d’'une image de marque pour vile est un processus qui se
construit sur la durée. Prenons I'exemple de JaiiAne, une ville qui a construit
son image sur le sport. Saint-Etienne était I'atybe® de la ville noire : une ville
industrielle dont I'économie reposait sur I'expédion du charbon et la sidérurgie, ce
qui lui a conféré I'image de ville ouvriere. Mais paralléle elle a développé une forte
identité sportive de par la diversité des activipgatiquées par les stéphanois et
devient en 1950 la ville la plus sportive de Frasedon le journal 'Equipe (les
palmarés existaient déja). Les subventions ont,sieivstade Geoffroy Guichard est
construit et la ville décroche le titre de champitenFrance de football sous le maillot
vert en 1957. Le succes de I'équipe fait parlerlaeille et "I'épopée des verts"
modifie des lors et définitivement l'image de ldleviqui devient la ville verte. Des
aménagements urbains sont alors réalisés : desagem@ents sportifs qui structurent
le plan d’aménagement global de la ville et qutiemt un large mouvement de
renouvellement urbain. Ainsi la ville de Saint-Btie s’est construit une contre-image
a celle de la ville noire de l'avant guerre pouneter ville verte et aujourd’hui
métropole dynamique Sgint-Etienne : I'image de marque d'une ville pardport,
Stéphane Merle, 2004).

On peut alors répondre a la problématique initiadeaffirmant que la relation
entre les classements des villes et la stratégiemai&eting des villes est a
double sens.

Les palmares et classements
des villes + I'influence et la

La ville et son offre territoriale

+ sa capacité stratégique de Image
communication

renommée du producteur de
I'article

Figure 24 : résultante de I'image percue par le puix de la ville
Source : Réalisation personnelle

Yasmine Kessaci_DA5_PFE 2009-2010_Marketing urbain et projet urbain durable -



En effet, nous avons montré que la stratégie deéeting d’'une ville travaille son
image et méme si I'image produite n’est pas lestafk la réalité, elle a un impact sur
les résidents, les futurs habitants, les investrsset entrepreneurs, les touristes et
méme les journalistes. Or ce sont ces mémes hehifamestisseurs ou touristes qui
sont interrogés par les journalistes et constitleedtase des classements des villes ;
bien slr ces classements ne sont pas non pludlé¢ de la réalité puisqu’il est
impossible de réaliser un classement qui prenneoepte I'avis de chaque individu
et que des raccourcis et omissions statistiqudspsatiquées.

Par ailleurs nous avons constaté que les pouvoicauk sont sensibles a la
communication qui est faite sur leur ville et ge'd’intéressent de prés aux divers
palmarés et classements des villes. La communitasbl'un des postes de dépenses
le plus important dans une collectivité (Stratémi@gazine 2007) et les plus grandes
d'entre elles ont créé un poste de responsable odemanication. A Lyon, la
campagne de communication externe est estimée amilions d’euros et ne
représente que 40% du budget de communication. rGetdre les efforts fournis par
les pouvoirs locaux pour orienter les autres fordeesommunication qui sont faites a
leur égard. De plus, chague année se tient le f@apiCom ; il s’agit du réseau des
communicants publics et territoriaux, il rassemdke nombreuses collectivités et
organismes publics dont Nantes Métropole, le Gtamuh et I’Association des Maires
de France présidée par la maire de MontpellierteQeincontre annuelle permet de
débattre sur les communications publiques afin ede drofessionnaliser et de les
mettre en valeur.

On pourrait multiplier les exemples qui attestemtcét intérét mais nous finirons par
ce dernier : I'Association des Maires de Francetéfesse de si pres a ces classements
gu’il lui arrive d’en communiquer son avis. Ellenatamment réagi au classement
publié dans les Echos de décembre 2004 sur leoge#tianciére des villes, celui-Ci
avait une grille de criteres incompléte selon lesgpants et ils ne se sont pas cachés
d’avoir épluché la liste pour en déceler les esalg jugement : ainsi « l'indice de
rigidité budgétaire » serait inapproprié car appratif et la réalité du terrain non
mesurée. Ainsi, méme si 'image d’une ville ne sestruit pas sur I'image livrée par
les journaux ni par I'image vendue par les actdurgerritoire et méme si les pouvoirs
locaux sont conscients de la subjectivité de cdsmaas et classements et qu'ils
savent les relativiser, on constate qu’ils lesnliseu méme titre qu’un habitant ou
qu’un futur entrepreneur.

En effet, pour améliorer son image il est nécessd@ se comparer aux villes qui
donnent une bonne image d’elles mémes afin dep&'arsde leurs bonnes pratiques.
Les rencontres comme celles du Cap’Com sont unnimyen d'y parvenir mais les
classements des villes sont aussi le reflet ditedimage dégagée par leurs actions et
sont tres facilement accessibles. Aussi il est abmhe voir les pouvoirs locaux s’y
intéresser car ils constituent un moyen d’évaluadie leur stratégie.
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CONCLUSION
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La mondialisation et surtout le phénoméne de métiggtion ont engendré un
accroissement de la compétition entre les teregoiEn paralléle, avec les nouveaux
enjeux environnementaux et les exigences de |&togui sont de plus en plus fortes,
les collectivités territoriales doivent s’adapter groduisant de la ville mais aussi et
surtout en se créant une image en adéquation agewoavelles attentes.

La premiére partie nous a permis, a travers unierebe bibliographique, de cerner
ces nouveaux enjeux de la compétition entre legdiees et de mesurer I'importance

du travail de I'image de la ville pour attirer deuvelles populations. Nous avons pu
montrer que les villes et les projets urbains degeproduisent existent bel et bien sur
le marché en tant que produits et que le markatihgin est I'outil adapté a leur

promotion.

Cela nous a conduits a analyser, en seconde fartien établi entre les classements
et palmarés des villes et I'image véhiculée partget urbain a travers une véritable
stratégie de marketing. Car ce lien existe effeatignt et il est a double sens. Le
projet urbain influence les palmares des villexersens qu'ils constituent la partie
visible de la stratégie de développement d’'unesctllité. Mais le projet urbain a lui
tout seul ne suffit & attirer I'attention des méglia’est pourquoi la communication
autour du projet est capitale. Afin de produiredistours pertinent et convaincant, il
convient alors d’élaborer une stratégie de margetjni homogénéise le discours en
réunissant tous les éléments de la politique deldppement de la ville sous une
seule et méme image de marque. Cela rend le pudpstin plus visible et plus
perceptible pour les experts qui établissent cksgyas et classements des villes.

Les palmareés et classements des villes influenegaement le projet urbain. lls sont
trés importants pour les pouvoirs locaux car ils lgermettent d’évaluer leur stratégie
de développement et de I'ajuster pour rendre léler @ncore plus visible : ils ont un
impact sur le projet urbain mais aussi et par eestsiur le projet de ville et la stratégie
de marketing qui le met en avant. Les palmares @gem de vérifier si la cible
atteinte par la campagne de communication markedisig pertinente et si elle
correspond aux prévisions, cela en regardant &setaent de la ville dans la catégorie
en question. Enfin les palmares permettent de Néguides concurrents de la ville, de
s’inspirer des bonnes pratiques des collectivités agrivent en téte ou encore de
repérer des éventuelles villes avec qui entameguestuelle coopération.

Méme si ces classements sont critiqués, parfois enfugés obsolétes voire

complétement faux car ils ne refletent pas la té&ailis sont trés utiles a la ville mais
aussi aux populations qui cherchent a s’établirsdane ville. En effet, tout est

guestion d'image et lorsqu’elle est bonne elle mrdiattirer ces populations. Mais

'image se construit sur la durée et c’est un pssas long qui requiert de la patience
de la part des pouvoirs locaux. Cependant lorsgbei est atteint et s’il repose bel et
bien sur quelque chose qui existe vraiment, lesilatipns s’installent dans la ville,

restent, s'y plaisent et transmettent leur expégeret attirent de nouvelles

populations.

Le marketing urbain est devenu capital pour unle gjli veut rester dans la course,
« de fait, si I'efficacité du marketing urbain ekfficilement mesurable, 'absence de
marketing est probablement pénalisant@d> Rosemberg, 2000) Il permet de rendre
visible une ville, de la faire exister sur le maaties villes en donnant a voir ses
produits que sont les projets urbains.
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Annexe 1:

Nouveaux entrants :

Les autres villes qui ont le
méme dynamisme et qui
possédent une accessibilité
équivalente

Fournisseurs :

SITCAT, Tour(s)plus ; Conseil
général d’'Indre et Loire ;
Région Centre, Union
Européenne (Grenelle
Environnement)

Entreprise= Tours
et le tramway

Exemples de matrices de Porter adaptée auojet urbain

Etat :
Prélevements fiscaux
Subventions

Clients :

Habitants, visiteurs,
employés, entrepreneurs,
futurs investisseurs

Produits de substitution :
Bus, vélo, train, voiture

Figure 25 : Matrice de Porter adaptée au cas de Tas et du projet de tramway
Source : réalisation personnelle

Nouveaux entrants :

Les autres villes qui ont le
méme dynamisme et qui
offrent des projets urbains
éphémeres et ambulants plus

attractifs

Fournisseurs :

SEM Nantes, Ville de Nantes,
Département Loire
Atlantique, Nantes
Métropole, Région des pays
de la Loire

Entreprise=
Nantes et ses
machines de I'lle

Etat :
Prélevements fiscaux
Subventions

Clients :

Habitants, visiteurs,
employés, entrepreneurs,
futurs investisseurs

Produits de substitution :

Autres expositions, loisirs différents

Figure 26 : Matrice de Porter adaptée au cas de N&es et du projet des machines de I'lle
Source : réalisation personnelle
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Annexe 2: Evaluer I'image d’une ville, B.5 Systemgpliqué a la ville

Mission demographique | - attirer et fidéliser les résidents du territoire

= attirer et fidéliser les entreprises

Mission économique : W : :
q = attirer et fidéliser les investisseurs

Mission touristique = attirer et fideliser les touristes

Accords Critéres

Tous critéres ou valeurs liés au colits qu’un usager doit assumer (fiscalité, prix

Y du logement, taxes diverses,...)

Tous critéres ou valeurs liés a la gualité des équipements et infrastructures
Accord fonctionnel mises a disposition de I'usager (transport, formation, soins, sécurité, offre
commerciale,...)

Tous critéres ou valeurs liés a la « personnalité » du territoire (ambiance,

i histoire, caractére chaleureux...)

Tous critéres ou valeurs liées a la connaissance du territoire (réputation,

DU o célébrité, visibilité...)

Tous critéres ou valeurs liées aux cing sens des usagers (beauté,harmonie du

Accord esthétique R SR

@ groupe A . ‘gronpe B
Jgroupe A groupe B 1

Accdrd marchand : 2.7 ;
' ' Accord .~ :
Accord fonctionnel e : 2 asthétique .| — = ) ISLEC_-DId ;
i fonctionnel
Accord culturel Pyt

Accord de renom

Accord esthétigue i S e b Aécor d
' : ' de renpom E : culturel

Figure 27 : B.5 System appliqué a la ville
Source :Démarche SIMAQ, Marketing Urbain, 2006
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Annexe 3 : Le marketing urbain et le marketing de & ville

Culture commune 1| - A Nouveaux acteurs urbains
)
|
J — Repoitages SITNTT - Experts —
sur les villes
Presse Equipe | | Monde de la
du projet communication
i
Palmares i [: W_D“mc L
S de villes ! Prix. ™ Discours —
Colloques :
Médiatisation de la ville :

urbain de la ville

—— Produit
----------- = Influence
----- = Participe

=‘ Marketing _ o Marketing

Figure 28 : Le marketing urbain et le marketing dela ville
Source :Le Marketing urbain en questionMuriel Rosemberg, 2000
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Annexe 4 : Intégration des entreprises innovantesuasein d’une métropole

pour favoriser son développement.

LA METROPOLE

Dynamique urbaine

pour le développement global

Y

Ville et acteurs urbains

gouvernance urbaine

Aéroport
Infrastructures
Université

Musee

Services supérieurs
Association pro..

Indivisibilites

Systéme de

Externalités

Dynamique d’'innovation

pour l'innovation

A 4

Entreprises

Réseaux productifs
Milieux innovateurs

Savoir-faire
Culture technique
Partenariats
Associalion pro.
Image

Geneése d’indivisibilités urbaines

Genese d’externalités de proximité

Rayonnement

d'autre
et attractivité \ /e

LA METROPOLE

Mobilisation par
ntreprises et reseaux productifs
hors métropole

Dynamique urbaine

Valorisation de ces lieux

Dynamique d’innovation

Mobilisation de ces lieux

pour le développement global

Y

Ville et acteurs urbains

gouvernance urbaine

et d’apprentissage
Systéme de

Salons

Ecoles
Médias
Association
NMusee

ieux d’'interactions

pour l'innovation

¥

Entreprises

Réseaux productifs
Milieux innovateurs

Genese dindivisibilités urbaines
supports d’innovation

Geneése d'externalités de proximité
institutionnalisées ou ancrées dans le bati

Figures 29 et 30 : La place des entreprises
optimisé

dansaimétropole pour un développement

Source : Lyon, métropole innovatrice ? Comment seéVeloppent les milieux innovateurs,

Emilie Hooge, 2009
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Annexe 5 : Résultats de I'enquéte « Ma ville et moi réalisée auprés d'un
échantillon de grande majorité étudiante, mars 2010

Les résultats ici présents sont issus d'une engdéteéalisation personnelle (Les

guestions apparaissent avant chaque résultat.)nElepermis de tirer un jugement

gualitatif concernant la recherche d'un lieu d'@&@uysbur les étudiants et m’'a permis
d’appréhender I'étude des villes ou il fait bondé¢n. La grande majorité des réponses
provient d’étudiants tourangeaux.

246 csponses

SUMMAry see compiete responses

Vous...
Age
23 23 20 24 18 25 20 M 22 24 23 22ans 21 21 23 22 X2 35 M 22 M
2 23 23 021 M M 2B 24 23 20 22 22 2 23 X3 M 2B 20 33 23 3/ 2/ 22 M 22
Sexe
mascuin [137] ———— féminin 109 4408
masculin 137 5%
teminin |10
Profession
Etudiant 199 81%
Eludiani | Cadre 18 8%
Cadra Ermploye 18 T
Fetraite 2 1%
Employa Sans emplod 2%
Retrale Autrs 2%
Bans emplol
HAutra
0 40 a0 120 160 200
De quelle ville venez-vous? Votre ville d'origine, de votre enfance, d'adoption...
MNom de la ville
Amboise  Savigne sur Lathan  tours Towrs tours  Mailly MNeau La
Fochelle  blois  Angouléme  sirasbourg  Toulouse  ‘Vergezs sirasbourg LvOM  Ho Chi
Minh  MISRT Cambrai Lyon Toulouse Saint-Dig des Vosges BULLIGHNY  Bauwvin  Sléno
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Deéparternant
Indre et lgire Indre et Loire 37 37 37 71 53 17 41 charente 18 Basrhin 31 30 5% Bas

thin Mordpasdecalais 62 84 79 MNord Rhdne 31 Vosges 54 Mord  Meurthe-

et-Moselle 13 37 ‘osges 489 Maine et Loire gard 27 371 44 49280 Nord  Indre et Lol
Reégion

Centre Centre  centre  Cenfre  centre  bourgogne  Pays de la Loire  potous charente  centre Paoitou
charenie Alsace  Midi Pyrénées  Languedoc Foussillon  Rhéne-Alpes  Alsace  Mord RHONE

ALPES ‘istnam POITOU CHARENTES Mord-Pas-de-

Comment la définissez-vous en quelgues mots? Quel est sa margue, son slegan? Comment la désigne-t-on?
chateau de la loire, leonard de vinci  Savigne c'est pas une ville de PO, et pas seulement grace a VG, Ville agreable

a wivre, connu pour le fait guion y parle le miews francais en france  rurale, paisible, vallonnée, tere de jeux enfantins,
libre des confraintes liges au milieu urbain.  Petit Bled paums en Mayenne * Jlolis, agreable, touristique, parfaite! Pas
de marque speciale cu de slogan a ma connaissance.  c'est blois, frés pefita ville ya un chateau, blois 1a ville entre
tours et orléans  Clest la ville de mon enfance, jusqu'au Lycée. C'estla ol ai fait mes premigres sorties. Le vieille

an

La ville dans laquelle vous vivez ou travaillez aujourdhui...

Nom de la ville
Tours Tours fours Tours toulouse Towrs Tours Tours tours  Saint

Malo Tours ‘annes Touwrs Edimbourg Tours tours Tours Tows FOURMELS  Towrs Tours Tours Tours

Departement
Indre et lgire  Indre st Loire 37 37 31 37 37 37 37 leetVilaine 35 hdrestlore 53 37 Cityof

Edinburgh Indre et Loire 37 37 37 43 Indreetloire Indre st Loire 37  Indre et Loire 37 Indre et

Loire  Indre-ef-Loire 37  canion

Regicn

Centre  Cenfre  centre Cenfre  haute

garonne centre Centre  Cenfre  centre  Bretagne Cantre Bretagne  Indre et
loire  Scotland Centre  Indre etlgire  Indre et Loire  Cenire  Languedoc-
Roussillon  Centre  Centre Cenire Centre  Centre  ce

Avez-vous choisi de vivre ici 7
144 ek

102 41%

3 e

Yasmine Kessaci_DA5_PFE 2009-2010_Marketing urbain et projet urbain durable -



Que pensez-vous de cette ville 7

Pourquoi vivez-vous ici 7
hasard
hasard ' obligation
ohiigaticn l ] dynamisme dz la vills
| nouveaLx projets urbains
dynamisme de lav.. : R s e g
nouveRs projets situation du logement dans la ville
| loyer intéracsant

aeivligs cullurg:. , nouvele offre de logement meilleure

situation du lage . | facilite da trouver un logement
| transports en commun eficaces
leyer Intérassant | >
[ transports doux adapies {doux)
newvelle oflve da | transport en voiture facile
pouvoir d'achat
facilité do frouy... | :
| possibifte dembauche
ransparts an com... | possibifité dentrepranariat
Ganspons dousa chaix ¢'une 2cole, duns spécialits dans une 2cole.
i taflle de [ vilke
franspart en voll.. ; ek s
pouvlrdacha) | patrimoine et architecture
| - . e
possdhilile demb. i la ville & une t i da i
poasibiite dant.,. | an ne vous dit que du bisn de ceffs ville
i Dtther

rhinly Y ina dnnda

: Pecple may select more than one checkbox, so percen
Laille che las wille | add up-to more than 100%.

cadre che vie .
palrimome et an.
Siluation géograp... |
lis wille & unes ba.. |
on ng vousdif gu.. ;

Otter |

O %% B8 89 137 i85 198

Est-elle dynamigue 7
oui 200 31% Fréquentez-v
48 18%

i [200) ol [2
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5i oui, pour quelles raisons 7

proximite lieu de vie ou de travail

proximité lisu da... - qualité des servi
‘qualie des sernices - marchés
chaoix des magasins
—
Oither
services adminisl. . -

65
G2
45

133

services sdministrafifs et médicaw: 50

174
48

26%
25%
18%
54%
20%
T1%
20%

i People may select more than one checkbox, so
v I o e e et

Oiher -

o 22 70 108 44D 178

Les offres suivantes sont-elles suffisantes 7

culturelles 176 T2%
wullnelles | sporfives 153 B2%
wories I o
associafives 113 48%
[ZEAICSE
People may select more than ane
asgociaives checkbox, so percentages may

0 35 7o 105 140 175 210

Liimformation autour de ces offres est-elle bonne ?

120 1 [
B | 2 44
3 120
LS|
4 B4
af
il 12
7|
o L— ||
i 2 3 & &
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Comment vous déplacez-vous 7
vaiture

wElo

B pied

cn fransporis en ..

140

n a5 T0 108 175

Si vous prenez votre voiture c'est parce que...
la eirculation €4...
le stationnement ...
incependance
obligation
diglance

les aulres lransp...

her

o 17 s34 51 68 B85 402

Si vous prenez votre velo c'est parce gue...

la circulation es...
la girculafion as .
le stabonnement .
gbligation
distance

|88 AUtres tranep...

Ciher

Si vous marchez c'est parce que_._

la circulation es...
la circulation as, .
obligaton
distance

les autres fransp... -

Ceher

46 88 a2 115

25

=

134
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voiture 141 5%
velo 93 3B%
a pied 178 7T1%
en transports en commun - 145 59%

People may select more than ane
checkbox, so percentages may add up
i maore than 100%.

les autres transports ne sont pas adaptes
Other

la circulation est facile = |
le stationnement est adapts 23
obligafion a7
distance T
46
75

People may select more than ane checkbox, so
percentages may add up to maore than 100%.

la circulation est facile

la circulation est securisee

le stationnement est adapté

obligafion

distance

les autres transports ne sont pas adaptes
Cither 1

SB2NYSEE

People may select more than ane checkbox, so
percentages may add up to more than 100%.

la circulation est facile a2
la circulation est sécurisée 53
obligafion 65
distance 116
les autres transporis ne sont pas adaptes M
Cither 42

People may select more than one checkbox, so
percentages may add up fo mare than 100%.

14%
ong

19%
1%
19%

2 89

11e
210
12¢
41

T8 RY

b
i



Pensez-vous que la municipalite fait des efforts pour vous rendre la vie plus agreable ?
oui M 82%

non 45 18%

ol [201 ] —

5i oui lesquels, dans quels domaines?
musique, fétes  Elle devrait trés largement sinspirer des villes hollandaises qui procurent un cadre de vie plutdl

agreable et convivial transporis (tram)  Transports en communs, activites cufturellss  fransport en commun, ils font
des efforts mais ca mangue de réussite! Il y a des améliorations dans la promotion des transports dous.  Sécurita st
bien-étre des habitanis. |l y a des améliorations dans |a promotion des fransports doue. weélo et TC  Embellissement
de la ville trés important au vue des moyens Association de revitalisation qui met en place un Centre Social Rural mettant

a disposition de nomb

5i non que devrait-elle faire de plus?
0 revor la programmation de feu vertrouge c'est nimporte qual et remplacer des feux par des stop.  dewrait faire des

efforts sur la circulation cyclable  Les itinéraires vélo me sont pas suffisamment mis en valeur alors que |a dimension de
la villz et la topographie s= prétent bien 3 la pratique du vélo.  Les itinéraires vélo ne sont pas suffisamment mis en
valeur alors que la dimensicn da |3 ville 81 la topographie se prétent bien 4 la pratique du vélo.  complater bz reseau de
piste oycable 7 Emmenager plus de pistes cydables  metire en place des navettes  Améliorer les transport en

communs, et dyn

Guel est le point fort de cette ville 7
grande université, beaucoup d'étudiant  PolydechTours | Agréable 3 vivre  Grand centre ville, école  bep

d'studiant Lamer Dimensicn spafiale reste 2 léchelle humaine. L'omniprésence de la Loire et du Cher sont des
points forts.  Le dynamisme lié aux milliers d'étudiants venant de tout l2 monde. Il ¥ a aussi le chamme british auguel
s'zsjoute |z fierts de la nation ecossaise.  Dimension spatiale reste a 'schelle humaine. L'omniprésence de la Loire =t du

Cher sont des points forts.  clest pepére  Saruralité  Facilite pour s= repérer.  cadre de vie, sa taille humaine =t son

dynamisme  histoire, patrimoine, prow

Gluel est le point faible de cette ville 7
plus ou moins petite  Aucun double whooper & horizon Pas de bus de nuit!  frop grande, transport pas

pratique Lavie esttrés chers  Les fransports en commun, la circulation en voiture. Et la météo ... un peu trop petit!
un peu frop gris! ldem  Baison avec l'estde la France  les bus le soir & le dimanche  Ces guariiers mal

fréquentés. certains quartiers sont vides, fristes  Dulgi 1! e stafionnement en voiture e la circulation

routiere.  centre ville peu animé  loin de chez moi  les lyers sont trop élevés  une using de papier (pollution offative),

l'obligation de prendre la woiture  Le calme!  Ligne de bus  Climat

Yasmine Kessaci_DA5_PFE 2009-2010_Marketing urbain et projet urbain durable -



La ville dans laquelle vous iriez...

5i vous aviez 3 démenager, quels seraient les éléments qui orienteraient votre choix de vous installer dans une v
plutit qu'une autre ¥

hasard 18
hasard obligafion 66
obligation changement de situafion familiale 65
dynamisme da la vile 147
changemeani de sit.. ux projets urbains 21
dyrnamsme de lav. activités culturelles, sporives, artistiques... 102
situation du logement dans la ville TO
=S .. -
NOUvVes us [roj i ¢ a2
activilds culiune.. nouvelle offre de logement meilleurs 3
_ facilité de trouver un logement iz
siluation du loge

transports en commun efficaces 92
lever irtdressant transports doux adapies (velo...) 58
transport en voiture facile 3z

nouvelle affre de ., F.
pouvoir d'achat 36
facilitd de rauv.. possibilité fembauche 179
possibilité dentreprenariat 27

transparts an com..
choix d'une &cole, spécialité dans une école 64
trangparts doux a..

taille de la ville 23
transpart e wait... cadre de vie 170
patrimoine et architecture [
pouvair d'achat ituation géog e 158
possibilig demb.. la ville a una bonne image de mangue 4
on ne vous dit que du bien de cette ville 36
inilivé d'ent..
poss &n 14
choix dune école..

tzille de la ville
cadre de vie
patrimoing et are..
siluation géograp...
&t wille & une o,
an ne vous dil gu..

Ottwer

Yasmine Kessaci_DA5_PFE 2009-2010_Marketing urbain et projet urbain durable -



Guel devra étre son principal atout ?

grande, actvités professionnelles intéressantes  Etre une ville imporiante et surbout frés dynamique  vivanie  &Etre
une grosse ville, plusiewrs millions dhabitants  Proche de la montagne  CQue ga bouge!  dynamisme  cadre de

vie Comgporter une part de nature gui 'adouct et la rend agreable 2 vivre!  La ville devra me plaire.  Comporter une
part de nature qui 'adoucit et la rend agreable a vivre!  des transports dows et en cormmun efficaces  pas plus petite
que Tows ou 3 proximite {momns de 30 minutes) dune grands ville!  J'ai coche associative powr les offres suffisantes ou

non, uniguement parce que sinon le ques

C'est fini ! Merci encore

MNumber of daily responses

105
1B

Ce questionnaire était a remplir via Internet. ¢l m’a pas permis d’effectuer une
étude quantitative car le nombre de réponses hjgdaiassez élevé. De plus, bien que
les personnes m'ayant répondu soient dispersées taie la France, la grande
majorité des étudiants étaient tourangeaux.

Je n'ai donc pas procédé au dépouillage de ceigneaire par manque d'intérét,
mais j'ai lu tous les résultats pour m'imprégnenf’deis de ces étudiants. Cela m’a
permis de constater que la ville de Montpelliemi€an effet la grande majorité des
éléments qui intéressent un étudiant.
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