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1. INTRODUCTION : LA NOTION DE COMPÉTITIVITÉ
TERRITORIALE
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Définir la notion de compétitivité territoriale

L’Union européenne définit la 
compétitivité comme la 
capacité d’un territoire à 
améliorer durablement le 
niveau de vie de ses 
habitants, et à leur procurer 
un haut niveau d’emploi et 
de cohésion sociale, dans un 
environnement de qualité. 
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La Compétitivité d’un territoire repose sur 6 
familles de facteurs
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2. DERRIÈRE LES DÉCISIONS DES AGENTS ÉCONOMIQUES : 
LA VALEUR PERÇUE TERRITORIALE
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Comment expliquer les résultats en 
matière de compétitivité territoriale ? 

Pourquoi les agents 
économiques 

décident-ils de se 
développer sur un 

territoire, de s’y 
installer, d’organiser 

un événement 
professionnel, de 

venir passer un court 
séjour touristique, 

etc. ?



8

Comment se prennent les décisions ?

Offre
Territoriale

Critères de
décision
(Agents 

économiques)

Offre
des

concurrents

Choix
final
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Exemples de critères de décision

Directeur 
Immobilier

Touriste
médical

Source : V. Gollain, 2016

. Proximité géographique et 
accessibilité
. Proximité culturelle 
. Réputation et image
. Infrastructures 
. Environnement (climat, 
équipements, offres touristiques)
. Risque et réputation des prestations
. Coûts globaux des prestations 
. Simplicité de la relation avec le 
territoire

Source : Roland Berger, Mieux appréhender ses choix immobiliers 2012
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La décision est-elle totalement rationnelle ?
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Pas vraiment !
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Le processus de choix d’un décideur pour une 
implantation
Le facteur déclenchant (objectivité parfaite) : besoin d’extension
par exemple. Naissance du cahier des charges de l’entreprise.
Un pré-tri global (objectivité relative) qui aboutit à une liste de
lieux qualifiée parfois de « grands espaces » ou
« destinations ». Rôle clé d’une politique de marque à cette étape.
Influence des liens antérieurs filtrant la liste précédente et
permettant d’aboutir à une short-list » qui servira de base à l’étude
comparative. Lancement du processus de comparaison des
destinations / sites sur la base d’un cahier des charges plus précis.
Recherche de facteurs optimaux dans un contexte de rationalité
limitée (Temps, moyens). Le dirigeant, ou son représentant, tente
alors de caler une analyse rationnelle sur la base de la short list
précédente.
Analyse comparative « sous influence » : consultants, relations
professionnels, informations obtenues, etc.
Prise de décision.
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La valeur perçue, source d’explication des 
prises de décisions

Source :Vincent Gollain, 2016
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3. SITUATION ET ÉVOLUTION DES PRISES DE DÉCISION
DES ACTEURS – QUELQUES ILLUSTRATIONS
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LE
GRLB EST-IL HOSPITALIER POUR LES SALARIES / DIRGEANTS ? Mobilité des entreprises : 

les raisons des transferts 
interrégionaux

• Dans 4 cas sur 10 : des raisons personnelles 
expliquent la volonté des dirigeants ;

• Dans 2 cas sur 10 : rapprochement avec un 
autre établissement du groupe;

• Dans 2 cas sur 10 : logique immobilière née 
de la croissance de l’entreprise ;

• Dans 2 cas sur 10 : logique financière 
d’optimisation de ses coûts.

Source : IAU – Regional Partners, 2016
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LE
GRLB EST-IL HOSPITALIER POUR LES SALARIES / DIRGEANTS ? Que recherchent les 

dirigeants ?
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LE
GRLB EST-IL HOSPITALIER POUR LES SALARIES / DIRGEANTS ? Mobilité des salariés : les raisons d’un éventuel 

départ

Source : Michael Page, - Region Jobs, 2015
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LE
GRLB EST-IL HOSPITALIER POUR LES SALARIES / DIRGEANTS ? Que recherchent les salariés ?
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LE
GRLB EST-IL HOSPITALIER POUR LES SALARIES / DIRGEANTS ? 

Que recherchent les cadres en poste ?
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LE
GRLB EST-IL HOSPITALIER POUR LES SALARIES / DIRGEANTS ? 

Que recherchent les cadres en poste ?

Pour les cadres, le choix 
d’Auvergne-Rhône-Alpes  
arrive en tête, loin devant 
celui de Provence-Alpes-
Côte d’Azur ou encore 

l’Occitanie (le Rhône, les 
Bouches-du-

Rhône et la Haute-Garonne 
drainant une grande partie 

des cadres franciliens 
mobiles).

Source : INSEE, DADS, 2013, Exploitation APEC, 2016



21

LE
GRLB EST-IL HOSPITALIER POUR LES SALARIES / DIRGEANTS ? Mobilité des résidents : le 

rôle des aménités

• Aménités historiques : présence de monuments, 
places agréables, architecture esthétique, biens 
publics locaux, etc.

• Aménités naturelles : géographie physique (cours 
d’eau, relief, vue, climat, etc.)

• Aménités sociales : environnement social, 
convivialité, éduction, etc. 

« L’homme ne recherche pas seulement son bien-être matériel et 
immatériel mais fait de la satisfaction de son désir de nature et de 
préservation de son environnement, un élément de son bien-être »

Lise Bourdeau Lepage, 2013 
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LE
GRLB EST-IL HOSPITALIER POUR LES SALARIES / DIRGEANTS ? 

La qualité d’expérience au cœur 
des attentes des touristes



HOSPITALITE & CONVIVIALITE

Dans les pays développés, les critères de décision 
changent et donnent une place plus importante à la 

qualité des aménités.

Les territoires répondant à ces nouvelles attentes 
gagnent en compétitivité et accueillent 

potentiellement plus de personnes.

Conscientes de ces enjeux, les entreprises arbitrent 
entre les territoires en tenant compte du bien-être. 
Parfois, elles vont suivre les comportements des 

salariés clés.

De l’homo economicus à l’homo amoenitās



HOSPITALITE & CONVIVIALITE

• Aujourd’hui l’hospitalité d’un territoire est devenue 
essentielle pour être attractif et conserver les 
populations, visiteurs, salariés, entreprises, ...

• Un territoire hospitalier est un territoire accueillant et 
convivial qui est à la fois organisé et en capacité de 
s’adapter, de manière permanente, aux attentes, 
besoins et expériences de ses visiteurs / clients / 
habitants. 

• Il est « responsive » : fournit directement et 
indirectement les informations recherchées (On-line 
ou off-line)

• Il s’auto-évalue en permanence. 

Dans ce contexte, l’expérience d’hospitalité 
est clé !

“Visitors want to get 
information and 
services they need, 
whenever they need it, 
with minimum effort.”
Singapore Tourism Board, 
2016
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4. AGIR SUR LES PRISES DE DÉCISION ET LES VALEURS
PERÇUES : 2 EXEMPLES



HOSPITALITE & CONVIVIALITE

• L’hospitalité d’un territoire est étroitement 
liée à son degré de convivialité.

• Convivialité: La convivialité renvoie à la 
capacité d’un territoire à favoriser des 
relations interpersonnelles et 
harmonieuses entre celles et ceux qui y 
vivent, travaillent ou y passent. 

• Un territoire se donnant l’objectif 
«d’être convivial » mettra en oeuvre les 
moyens nécessaires pour favoriser les 
échanges dynamiques, chaleureux et 
positifs entre ses habitants, salariés, 
visiteurs, …

La convivialité au cœur de l’Hospitalité 



Une technique : le Placemaking

Le placemaking a pour objectif de réussir à transformer 
rapidement un lieu public peu qualitatif en un espace attractif 
pour les personnes qui y vivent, travaillent ou s’y détendent.



Renforcer les aménités par le Placemaking
et l’urbanisme



Renforcer les aménités par le Placemaking
et l’urbanisme - Chicago



Renforcer les aménités par le Placemaking
et l’urbanisme

Un endroit idéal 
doit avoir au 
moins 10 choses 
à y faire ou 10 
raisons d'être là



Agir sur les valeurs perçues par le 
marketing territorial : modèle TRACER

 Tous réunis : faire ensemble

 Réputation : Faire connaître

 Affinités : Faire aimer

 Conversion : Faire choisir 

 Engagement : Faire parler

 Rétention : Faire revenir



L’hospitalité ? Cela se travaille aussi par le 
marketing territorial !



Pour conclure, 
ré-enchanter la 

compétitivité 
territoriale par 

une politique 
pro-aménités, 

What else ?
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Merci de votre attention !

Vincent GOLLAIN
Directeur 

Département Economie

vincent.gollain@iau-idf.fr

@VincentGollain

www.iau-idf.fr

www.marketing-territorial.org


