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• Marque employeur : ensemble des avantages 
fonctionnels, économiques et psychologiques 
inhérents à l’emploi et avec lesquels l’entreprise, 
à titre d’employeur, est identifiée (Ambler et 
Barrow, 1996)

• Marque employeur territoriale: efforts que font 
les acteurs et parties prenantes d’un territoire 
pour promouvoir, à la fois à l’intérieur et à 
l’extérieur, une image de ce qui le rend différent 
et attractif pour un talent, une entreprise ou un 
acteur public (Loufrani-Fedida et Saint-Germes, 
2020, p.163)

• (QVT)2 : combinaison de la qualité de vie au 
travail et de la qualité de vie sur un territoire. 
Elle comprend des éléments objectifs globaux et 
des éléments subjectifs de perceptions 
individuelles qui permettent de mesurer ces 
deux formes de qualités complémentaires pour
la marque employeur territoriale.



UN DOUBLE OBJECTIF STRATEGIQUE
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UN DOUBLE OBJECTIF STRATEGIQUE
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DÉF
IN

ITIO
NS

L’ATTRACTIVITÉ TERRITORIALE
est un levier au service du développement et de la qualité de vie actuelle et
future des territoires. Elle vise à aFrer et/ou ancrer les différentes parKes
prenantes internes et externes aux territoires : résidents, organisa4ons
marchandes et non marchandes, touristes, événements, etc. Différentes
méthodes perme:ent d’a:eindre ces objec4fs, et notamment la démarche
de marke4ng territorial.
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LE MARKETING TERRITORIAL
est une démarche méthodologique, à la fois stratégique et opéra4onnelle, perme:ant 
de capter, créer, communiquer et délivrer de la valeur correspondant aux besoins de 
chacune des par4es prenantes actuelles et futures du territoire afin d’assurer une 
aPracKvité équilibrée. 

Christophe ALAUX, Chaire ANMT, IMPGT/AMU
@christophealaux



De 
l’attractivité….. 
au marketing 
territorial
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Equilibrée: Attraction & Ancrage
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Collective & 
Transversale



Source: MISSA, Isle s/ la Sorgue

8 OCCASIONS DE MOBILISATION 
TOUT AU LONG DE LA DEMARCHE D’ATTRACTIVITE

ì ASSOCIATION DES HABITANTS AU 
DEMARCHES D’ATTRACTIVITE

Collective & 
Transversale
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Culturelle & Sur-mesure
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Pour l’ensemble des répondants 

24%
En 2020 : 26%

30%
En 2020 : 23%

12%
En 2020 : 
22%

UNE PETITE VILLE

UN VILLAGE

UNE GRANDE VILLE

UNE VILLE MOYENNE

34%
En 2020 : 29%

Question 3 : Idéalement, dans quel territoire souhaiteriez-vous vivre ? 
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>> Forte progression des « petites villes » et des 
« villes moyennes », les « grandes villes » semblent 

moins désirables mais phénomène de méga 
périurbanisation
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Q1. Citez les noms des 
territoires (villes, 
départements ou 
régions) où vous 
souhaiteriez vivre.

Question 
ouverte, 5 
réponses 
possibles
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Critères d’attractivité 
résidentielle Opinion Way 2022



Réputation

IMAGETERR AVEYRON 2022:
https://drive.google.com/file/d/1TxEPjVMcoUW_lnAFOBXg537dLWxy2rqi/view?usp=sharing 

IMAGETERR AVEYRON 2020: 
https://drive.google.com/open?id=1WtVWsWbXBT7S6TFVqfOuEY_jmRgmP6oN&authuser=c
hristophealaux%40gmail.com&usp=drive_fs

BENCHMARK DEPARTEMENTS et autres: 
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1cb17tA3G_d8h9rr5xo3RlpjB5TkkD5xc/edit?usp=s
haring&ouid=114753870093169038301&rtpof=true&sd=true

Réputation en ligne:
https://radarly.linkfluence.com/dashboard#/project/5416/dashboard/21324/listening/detail
s?filters=focuses:324882

https://drive.google.com/open?id=1WtVWsWbXBT7S6TFVqfOuEY_jmRgmP6oN&authuser=christophealaux%40gmail.com&usp=drive_fs
https://drive.google.com/open?id=1WtVWsWbXBT7S6TFVqfOuEY_jmRgmP6oN&authuser=christophealaux%40gmail.com&usp=drive_fs
https://drive.google.com/open?id=1WtVWsWbXBT7S6TFVqfOuEY_jmRgmP6oN&authuser=christophealaux%40gmail.com&usp=drive_fs
https://drive.google.com/open?id=1WtVWsWbXBT7S6TFVqfOuEY_jmRgmP6oN&authuser=christophealaux%40gmail.com&usp=drive_fs
https://drive.google.com/open?id=1WtVWsWbXBT7S6TFVqfOuEY_jmRgmP6oN&authuser=christophealaux%40gmail.com&usp=drive_fs
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1cb17tA3G_d8h9rr5xo3RlpjB5TkkD5xc/edit?usp=sharing&ouid=114753870093169038301&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1cb17tA3G_d8h9rr5xo3RlpjB5TkkD5xc/edit?usp=sharing&ouid=114753870093169038301&rtpof=true&sd=true
https://radarly.linkfluence.com/dashboard
https://radarly.linkfluence.com/dashboard


• Et l’image de l’AVEYRON?

Christophe ALAUX, Chaire ANMT, IMPGT/AMU
@christophealaux

Ensemble
département 
de l'Aveyron 

(12)
Total brut 9041 251
Ensemble 100,0% 100,0%
ST Bonne 59,3% 68,5%

++
Très bonne 13,6% 15,4%

Plutôt bonne 45,7% 53,1%

++
ST Mauvaise 17,4% 7,2%

--
Plutôt mauvaise 13,0% 5,6%

--
Très mauvaise 4,3% 1,6%

--
Ni bonne, ni 
mauvaise

22,3% 23,3%

Ensemble département de 
l'Aveyron (12)

Total brut 9041 251
Ensemble 100,0% 100,0%
ST Oui 60,6% 74,4%

++
Oui, tout à fait 14,7% 21,7%

++
Oui, plutôt 45,9% 52,7%

++
ST Non 38,3% 23,2%

--

• Un logement qui convienne 
dans l’AVEYRON?

Ensemble département de 
l'Aveyron (12)

Total brut 9041 251
Ensemble 100,0% 100,0%
ST Oui 66,4% 63,5%

Oui, tout à fait 16,1% 16,6%

Oui, plutôt 50,3% 46,9%

ST Non 32,3% 34,9%

• Facile de se déplacer dans 
l’AVEYRON?

• Une qualité de vie agréable 
dans l’AVEYRON?: 89 %

• Un environnement préservé 
dans l’AVEYRON?: 92,5 %

• Attractif économiquement 
l’AVEYRON?: 58,2 %



• Et la santé?

Christophe ALAUX, Chaire ANMT, IMPGT/AMU
@christophealaux

département 
de l'Aveyron 

(12)

département 
du Cantal (15)

département 
de la Drôme 

(26)

département 
du Finistère 

(29)

département 
de l'Isère (38)

département 
du Jura (39)

département 
de la Loire 

(42)

département 
du Lot (46)

département 
de la Manche 

(50)

département 
de la Moselle 

(57)

département 
de la Seine-

et-Marne (77)

département 
du Var (83)

MOYENNE 
Déptmts

251 251 251 251 251 251 251 251 251 251 251 252
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
87,4% 86,6% 79,8% 90,0% 78,8% 86,5% 80,0% 80,3% 81,2% 67,2% 53,2% 79,7% 79,2%
++ ++ ++ ++ -- --

29,2% 29,4% 22,1% 36,5% 23,5% 30,2% 17,6% 22,9% 22,8% 16,2% 7,7% 22,7% 23,4%
++ ++ ++ ++ --

58,2% 57,1% 57,7% 53,4% 55,3% 56,3% 62,3% 57,4% 58,4% 51,0% 45,5% 57,0% 55,8%
-- --

10,6% 12,0% 18,4% 9,3% 19,4% 11,4% 18,9% 18,3% 18,0% 30,1% 46,1% 18,8% 19,3%
-- -- -- -- ++ ++

7,6% 8,7% 15,5% 7,2% 14,5% 8,1% 15,8% 14,3% 12,4% 24,6% 34,9% 14,3% 14,8%
-- -- -- -- ++ ++

3,0% 3,3% 2,9% 2,1% 4,9% 3,3% 3,1% 4,0% 5,6% 5,5% 11,2% 4,5% 4,4%
-- - -- -- - -- ++

2,0% 1,4% 1,8% 0,8% 1,8% 2,1% 1,2% 1,4% 0,8% 2,7% 0,8% 1,4% 1,5%
++
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LE MARKETING TERRITORIAL AU SERVICE DES 2 OBJECTIFS D’ATTRACTIVITÉ
PROJET DE TERRITOIRE Vision d’avenir

STRATEGIE D’ATTRACTIVITE: Attirer + Ancrer
Définitions des objectifs, des moyens et de la 

gouvernance transversale
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Grands projets 
structurants

Attractivité 
économique, 

internationalisation 
et innovation des 

entreprises 

Attractivité 
touristique

Attractivité des 
talents 

(éducation, 
formation et 
recherche)

Attractivité 
résidentielle et 
qualité de vie

Attractivité liée à 
l’évènementiel 

culturel, sportif & 
business

(foire, congrès)

Actions 
internationales

Christophe ALAUX, Chaire ANMT, IMPGT/AMU
@christophealaux

Quelle utilité 
et quel impact 

écologique?

Quelles 
entreprises 

attirer et 
pourquoi?

Quelles 
activités 

touristiques à 
développer?

Comment attirer 
et ancrer tous les 

talents pour ce 
territoire?

Comment faire 
face aux 

fluctuations 
immobilières?

Quels événements 
attirer?

Quels 
partenariats 

inter-
territoriaux?

DE l’EXOGENE VERS L’ENDOGENE: 
REGULATION DES FLUX D’ATTRACTION & ACCEPTABILITE PAR LES HABITANTS DU TERRITOIRE

Projet d’Attractivité Partagé
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Stratégie Marketing



Segmentation Ciblage Positionnement

Identité de 
marque Positionnement

Image 
de 

marque

MARKETING

TERRITORIAL

(Kavaratzis & Ashworth, 2005)

(Kotler, 1994; 
Janiszewska & Insch, 2012) 

SIGNIFICANCE AND CREDIBILITY

Stratégie Marketing
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Stratégie Marketing
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Actions Marketing
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📸

Marques 
employeurs 
territoriales: 

QVT²

Actions Marketing
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📸

Marques 
employeurs 
territoriales: 

QVT²

Actions Marketing



Christophe ALAUX, Directeur de la Chaire, Maître de 
Conférences, IMPGT, Aix-Marseille Université

LES MÉTHODOLOGIES DE 
L’ATTRACTIVITÉ
AGRICULTURE ET FILIERES  
COURTES



Actions Marketing
La valorisation 
des circuits 
courts & 
produits 
locaux sous 
l’angle du 
marketing 
territorial 



Actions Marketing



40

LA
DEMARCHE

DE
MARKETIN

G

TERRITORIAL

Christophe ALAUX, 
Chaire ANMT, 
IMPGT/AMU
@christophealaux

MOBILISATION 
DES ACTEURS 

DU 
TERRITOIRE

Diagnostic: 
Analyse interne 

et externe

Faire émerger 
un projet 
territorial 
partagé

Planification 
stratégique: 

segmentation, 
ciblage, 

positionnement

Mise en œuvre: 
mix au service 

du 
positionnement 

retenu. 

Evaluer l’impact 
du programme 
de marketing 

territorial



http://veille-
marketingterritorial.fr/wp-
content/uploads/2021/10/2021_PM
F21_TOURISM_SUSTAINABILITY_CO
MMITMENT_TIA_NZ_OK.pdf

Collaboration 
partenaires 

http://veille-marketingterritorial.fr/wp-content/uploads/2021/10/2021_PMF21_TOURISM_SUSTAINABILITY_COMMITMENT_TIA_NZ_OK.pdf
http://veille-marketingterritorial.fr/wp-content/uploads/2021/10/2021_PMF21_TOURISM_SUSTAINABILITY_COMMITMENT_TIA_NZ_OK.pdf
http://veille-marketingterritorial.fr/wp-content/uploads/2021/10/2021_PMF21_TOURISM_SUSTAINABILITY_COMMITMENT_TIA_NZ_OK.pdf
http://veille-marketingterritorial.fr/wp-content/uploads/2021/10/2021_PMF21_TOURISM_SUSTAINABILITY_COMMITMENT_TIA_NZ_OK.pdf
http://veille-marketingterritorial.fr/wp-content/uploads/2021/10/2021_PMF21_TOURISM_SUSTAINABILITY_COMMITMENT_TIA_NZ_OK.pdf
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4 GRANDS PRINCIPES 
(source Manifeste de la Chaire A&NMT, 2021)
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Mode Branding
Mode 

Tourisme/Filière/Attractivité 
Branding Mode Fusion Strat/Opé

Christophe ALAUX, Chaire ANMT, 
IMPGT/AMU
@christophealaux

Gouvernance Politique & 
Managériale



45

Les 4 
principes 

du 
marketing 
territorial

La démarche 
de marketing 

territorial 
pour 

l’AVEYRON

Attirer 
et 

Ancrer
Valeur

La 
Gouvernance 

des 
démarches 

d’attractivité

Christophe ALAUX, Chaire ANMT, 
IMPGT/AMU
@christophealaux



Christophe ALAUX

‘‘Chaire de territoire, au service de l’inspiration 
des acteurs de l’attractivité territoriale.’’

Professeur des Universités
Directeur de la Chaire 
Attractivité et nouveau 
marketing territorial 
(A&NMT)  

Directeur de l’IMPGT 
(Aix-Marseille Université)


