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PREAMBULE

Le processus de dévitalisation des centres-villes a été placé au coeur des préoccupations
des politiques d’'aménagement en France, et particulierement a la Métropole du Grand
Paris. Percue parfois sous langle commercial, lexpérience montre qu’il est nécessaire de
mettre en ceuvre une stratégie globale, transversale et innovante, associant les multiples
acteurs qui interviennent sur le centre-ville. C’est bien le sens de lapproche de la Métro-
pole du Grand Paris,quidepuis le début et grace a des politiques dédiées a permis de lan-
cer une dynamique de redynamisation dans une volonté de transition économique et
écologique.

Ce numérodescarnets pratiques de LInstitut Paris Region « Prendre en main lattractivité
de son centre-ville » a été produit par Llnstitut avec le soutien de la Métropole du Grand
Parisdansle cadre de notre convention de partenariat. |lcompléete lensemble des mesures
établies par la Métropole du Grand Paris dans le cadre de son programme Centres-Villes
Vivants.

Concu pour répondre aux demandes exprimées par les maires, les élus et aux interroga-
tions des techniciens de la Métropole du Grand Paris, ce carnet pratique vise a apporter
une boite aoutils simple, opérationnelle et pertinente aux décideurs et professionnels qui
ceuvrentafind’améliorer laqualité devie et lattractivité de nos centres-villes. Cette publi-
cation estainsiun « biencommun » élaboré entenantcompte des attentes et des besoins
des communes métropolitaines.

Je tiens a remercier toutes celles et tous ceux qui se sont investis dans la réussite de ce
projet.

Jevous souhaite une excellente lecture et utilisation de ce carnet pratique.
Patrick Ollier
Ancien ministre,

Président de la Métropole du Grand Paris,
Maire de Rueil-Malmaison
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AVANT-PROPOS

Les centres-villes,a linstar de la place du village, symbolisent le coeur de la ville aux yeux
de ses habitants. Ils ont pu sembler délaissés, voire dépassés par les évolutions écono-
miques et numériques, mais ils sont finalement irremplacables, et ils font lobjet de poli-
tiques publiques en faveur de leur redynamisation.

Danslasuitedunuméro 11 des carnets pratiques « Redynamiser les cceurs de ville », réa-
liseen2020aveclaBanquedesTerritoires et dédié aux différentes stratégies urbaines de
revitalisation, LInstitut Paris Region publie aujourd’hui, en association avec la Métropole
du Grand Paris,une nouvelle édition des carnets pratiques consacrée a la mise en attrac-
tivité des centres-villes.

Ilest en effet apparu essentiel d’accompagner les efforts de revitalisation menés par de
nombreuses collectivités. Ainsi,nous explorons différentes thématiques:renforcer limage
de soncentre-ville, faciliter larrivée de nouvelles activités économiques, intensifier la fré-
quentation d’événements et équipements publics,ou encore fidéliser les visiteurs du centre
urbain.

La collection des carnets pratiques de LInstitut Paris Region vise a répondre aux besoins
des élus et professionnels. Pour offrir une information toujours plus opérationnelle, la
Métropole du Grand Paris et LInstitut Paris Region ont échangé avec des acteurs de ter-
rain pour répondre le plus finement possible aux besoins exprimés. Les vingt-sept fiches
techniques et lesdix-huit bonnes pratiques relevées dans ce carnet pratique tentent d’ap-
porter des solutions.

Cette publication illustre a nouveau la qualité des liens qui se sont tissés entre la Métro-

pole du Grand Paris et LUInstitut Paris Region depuis plusieurs années, pour étudier les
conditions de vie enfle-de-France et contribuer & les améliorer.

Nicolas Bauquet
Directeur général, L'Institut Paris Region
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INTRODUCTION

Vous tenezdans les mains le carnet pratique « Prendre en main lattractivité de son centre-
ville » produit en partenariat avec la Métropole du Grand Paris. Il a été réalisé grace a la
mobilisation d’élus et professionnels quiont fait part, dés le début de sa composition, de
leurs besoins en matiere d’attractivité. Ces moments d’échange ont été tres utiles pour
comprendre leurs attentes etidentifier plusieurs exemples de bonne pratique développés
dans cet ouvrage collectif.

Ce document se compose de trois grandes parties.

La premiere étudie les apports du marketing territorial dans l'élaboration des politiques
d’attractivité d’'un centre-ville. Elle développe les raisons qui poussent a mobiliser la bolte
aoutilsdumarketing territorial pour aller plus loin dans la mise en attractivité et en convi-
vialité de son centre-ville.

Ladeuxieme partie s'efforce de montrer la méthode de mise en attractivité de son centre-
ville par le marketing territorial. Il s'agit d’un repére méthodologique d’ensemble.

Latroisieme partie,décomposée en neuf sections, porte sur des fiches techniques et une
sélection d’exemples de bonne pratique, qui décrivent des méthodes a utiliser. Chaque
étape constitue un palierimportant dans l'étude d’attractivité d’'un centre-ville. Des initia-
tives particuliérementenrichissantes sont analysées de facon détaillée (d'autres exemples
peuvent également étre mentionnés).

La rédaction du document a été réalisée par L'Institut Paris Region qui a bénéficié
du soutien de 'équipe Centres-Villes Vivants de la Métropole du Grand Paris.
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1 | LES APPORTS DU MARKETING
TERRITORIAL AUX POLITIQUES
D’ATTRACTIVITE D' UN CENTRE-VILLE

Depuis son fort développementen France ily a plus d’'une vingtaine d’années, les acadé-
miques et professionnels de lattractivité et du marketing territorial ont mis en place pro-
gressivement une boite a outils devenue particulierement efficace pour renforcer
lattractivité d’un territoire et stimuler le sentiment d’appartenance des acteurs locaux.
Pour laconstruction de ce carnet pratique, cette bolte a outils a été adaptée aux spécifici-
tésd’uncentre-ville.

Silesracinesdu marketing territorial se trouventdans le marketing d’entreprise, cette dis-
cipline s'est également enrichie de nombreux autres apports: économie régionale et
urbaine, sciences politiques, géographie, sociologie, urbanisme etaménagement.Ces com-
pléments permettent au marketing territorial de prendre en compte les enjeux propres aux
territoires:bienscommuns,approche collective, inclusion sociale et territoriale ou encore
intégration des grands enjeux,a commencer par celui de la transition écologique.

MARKETING TERRITORIAL ET ATTRACTIVITE DES CENTRES-VILLES: DE QUOI PARLE-T-ON ?
Les fonctions d’un centre-ville

Lattractivité d’'un centre-ville tient a la présence de fonctions clés (activités économiques,
administration publique, habitatethébergement, échanges etrencontres,dimension iden-
titaire et expérientielle, équipements) connectées entre elles par des espaces publics.
Chacune de ces fonctions rassemble plusieurs composantes décrites dans le graphique
page 12.

Pour les personnes qui fréquentent un centre-ville, les fonctions précédentes se traduisent
encing attentes principales’.

» Accéder au centre-ville ety circuler facilement.

« Pouvoir s'y distraire, s'y cultiver, voire s'y émerveiller.

« Avoir la possibilité de s’y loger temporairement ou durablement.

- Vivre sur place une expérience riche et enrichissante.

» Pouvoiry travailler dans d’excellentes conditions.

Ilexiste de nombreuses méthodes proposantde revitaliser les centres-villes,chacune avec
ses avantages et ses inconvénients. Dans le prolongement du carnet pratique « Redyna-
miser les cceurs deville » de LInstitut Paris Region et de ses missions de terrainen Ile-de-

1. Ces cing attentes ont servi de base au chapitrage du numéro 11 des carnets pratiques de Linstitut Paris Region
« Redynamiser les coeurs de ville ».
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LES FONCTIONS D'UNE CENTRALITE
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venements © L'INSTITUT PARIS REGION, 2019

Source : L'lnstitut Paris Region, 2019

France,y compris dans sonappuiala Métropole du Grand Paris avec lApur, huit leviers ont

étéidentifiés pour mettre en place une stratégie de revitalisation d’un centre-ville :

- Organiser un projet collectif avec les parties prenantes.

- S'intéresser aux enjeux de mobilité internes et externes.

« Insuffler un « espritdes lieux »,notamment par des approches inspirées du marketing et
dudesign.

« Développer lafonction économique du centre-ville dans toutes ses dimensions (pas uni-
guement le volet commercial).

« Ancrer et redévelopper les services des trois fonctions publiques (Etat, territoriale et hos-
pitaliére).

- Stimuler les animations et événements tout au long de lannée.

« Agir sur les caractéristiques de loffre de logement et d’hébergement.

« S’'inscrire dans une stratégie d’adaptation et d’atténuation du changement climatique.

LES CARNETS PRATIQUES N° 14 12



Lattractivité selon le milieu académique et l'Insee peut se décliner aux centres-villes
comme la capacité d'un centre-ville a attirer ou retenir, sur une période donnée, des
ressources spécifiques (personnes, investissements financiers, activités économiques,
équipements urbains, etc.) de maniére temporaire ou durable. On peut élargir cette
approche ades éléments plus immatériels,comme limage et la réputation.

Lattractivité territoriale est donc un résultat qui se mesure et que 'on peut comparer a
d’autres centres-villes équivalents. A titre d'illustration, pour mesurer lattractivité des
centres-villes, UAgence nationale de la cohésion des territoires (ANCT) utilise lindicateur
de synthese suivant: « le taux d’attractivité qui est mesuré par Mytraffic selon la part
d’habitants de l'EPCI qui se rend dans le centre-ville de leur ville Action Cceur de Ville ».
Cette méthode permet d’analyser le rayonnement local des coeurs deville inscrits dans le
programme Action Coeur de Ville et classer les différents centres urbains francais sur cette
base.lLes résultats sontvisibles sur la carte page 14.

Pour caractériser et affiner la mesure des performances d’attractivité d'un centre-ville, il
est possible d’aller encore plus loin et de distinguer trois composantes spécifiques, qui
renvoient chacune a des objectifs associés:

- Lattractivité présentielle qui recouvre un ensemble d’activités mises en ceuvre locale-
ment pour la production de biens et services. Elle vise la satisfaction de personnes pré-
sentes temporairement ou durablement dans le centre-ville ainsi que les clientéles de
ces activités.

- Lattractivité productive quicomprend les activités productives exportatrices de biens et
services vers d’autres territoires, leurs sous-traitants locaux et lensemble des salariés
gu’elles emploient sur place.

13 LES CARNETS PRATIQUES N° 14



LES APPORTS DU MARKETING TERRITORIAL AUX POLITIQUES D’ATTRACTIVITE D'UN CENTRE-VILLE

TAUX D’ATTRACTIVITE MOYEN
entre janvier et décembre 2021 en pourcentage
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Source : Mytraffic, 2021 (https:/agence-cohesion-territoires.gouv.fr/atlas-action-coeur-de-ville-799)
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« Lattractivité d’actifs urbains qui correspond a la capacité d’un territoire a attirer des
investissements facilitant la mutation de son offre, et notamment limmobilier résiden-
tieletd’entreprise, les équipements, les ressources naturelles ou encore les investisse-
ments liés aux mobilités.

Pour comprendre les motifs de lattractivité d’un centre-ville, il convient de comprendre,
en premier lieu, ses déterminants. Dans leur étude commune, la société Mytraffic et las-
sociation Villes de France ont identifié, en 2021, cing facteurs clés de la réussite des
centres-villes.

Les cing facteurs clés de la réussite d'un centre-ville

Facteur 1. Re-concentration des activités

Facteur 2. Equilibre entre accessibilité et pacification du centre-ville
Facteur 3. Rénovation du patrimoine historique

Facteur 4. Management volontariste
Facteur 5. Un tissu de commercants proactifs

Source : Villes de France, 2021

LES TROIS FORMES D’ ATTRACTIVITE D'UN CENTRE-VILLE

Economie et attractivité
présentielles

Economie et attractivité
productives

Armature et attractivité
urbaines

Activités mises en ceuvre
localement pour la

Activités qui produisent
des biens et services

Armature urbaine et verte
du centre-ville qui sappuie

& production de biens majoritairement surdes actifsde
= et servicesvisant la consommeés hors différentes natures:
E o satisfaction de personnes | du _ce_njtre—vitle etdes Parcs et jardins, parc
2‘% quisont présentes dans. le | activités écqnomlques immobilier résidentiel et
) e centr_e—vwllg tout ou partie de_sous—t(altance d'entreprise, hébergement
a % delajournée: quisontliées: touristique, grands
E O | Boulangerie, médecin, Siege social d’'une équipements (sport, santé,
2 © | services d’une commune, entreprise nationale, culture...), logements, etc.
<Zf etc. services publics, dont la présence facilite les
fournisseurs, etc. attractivités présentielles
et productives.
« Attirer, accueillir « Attirer,accueillir « Convaincre les acteurs,
etancrer les activités etancrer les activités et permettre de renforcer
L économiques de productives les fonctions de
» E léconomie présentielle. et leurs sous-traitants. centralité du centre-ville
E = |+ Attireret fidéliser - Attirer et ancrer les par leurs investissements
Q 2 les publics et clients salariés de ces activités publics, privés ou
] E de ces activités économiques. participatifs (nouveaux
ok économiques. équipements, création
fa) d’aménités, etc.).

« Attirer les acteurs de
limmobilier et du foncier.
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LES APPORTS DU MARKETING TERRITORIAL AUX POLITIQUES D’ATTRACTIVITE D'UN CENTRE-VILLE

Silescing facteurs clés précédents jouent un réle structurel sur les déterminants de lat-
tractivité d’un centre-ville, les retours d’expériences francaises mais surtout internatio-
nales montrent que larevitalisation et la restructuration de l'offre d’'un centre-ville ne sont
pas suffisantes. Outre ce travail sur loffre, il est également important de stimuler la
demande locale et extérieure. En ce sens, le marketing territorial peut compléter utilement
les actions menées pour revitaliser les centres-villes, en apportant notamment un
ensemble de méthodes et techniques qui favorisent la valorisation d’'un centre urbain.
Parfois mal connu ou confondu avec de la simple communication, le marketing territorial
peut se définir comme une boite a outils qui permet a un groupe d’acteurs locaux d’amé-
liorer ensemble lattractivité d’'un centre-ville et la fierté d’appartenance de celles et ceux
quiyvivent,ytravaillent ou le visitent. Poury parvenir, le marketing territorial, grace aune
approche empathique,valorise les ressources etidentité du coeur de ville en tenant compte
desattentesetcraintes des publics visés mais ausside loffre commerciale en périphérie,
de centres-villes concurrents ou encore d’Internet. Comme on aura loccasion d’y revenir
ultérieurement, le marketing territorial permet égalementde batir des plans d’action effi-
caces et générateurs de retombées positives pour un centre-ville.

La technique du marketing territorial poursuit aussi lobjectif de parvenir a un meilleur
équilibre entre lattractivité de nouvelles ressources extérieures (habitants,commercants,
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e du blues et rock'n’roll @ Memphis dans le Tennessee,
a été rénovée G partir des années 1980, en s’appuyant sur une démarche de marketing territorial
pour compléter une stratégie de revitalisation et attirer des visiteurs.

LES CARNETS PRATIQUES N° 14 16



étudiants, activités commerciales et touristes, investissements, événements, etc.) et la
préservation de laqualité devie,y compris la sauvegarde de ressources locales (patrimoine
architectural et naturel, population, etc.). Poury parvenir, la capacité a rassembler et faire
travailler ensemble décideurs et techniciens est un élément clé de réussite.

La démarche d’attractivité au service du projet d’un centre-ville

et des parties prenantes

Lattractivité et le marketing territorial ne sont pas une finen soi. lls doivent s'intégrer dans
le processus global de revitalisation d’un centre-ville avec lambition d’aller plus loin en
matiere d’attractivité et de fierté d’appartenance locale. Cette intégration estimpérative :
le marketing territorial est une démarche holistique puissante qui, du fait de ses impacts
sur lattractivité du territoire et la qualité de vie, doit étre mise au service d’'une ambition
commune.Autrement, les résultats d'une telle démarche seraient en déphasage avec les
attentes des parties prenantes locales et des élus de la ville concernée. Il est donc indis-
pensable de mettre cet outilau service du projet local. Des lors que cet alignementest réa-
lisé,samise en ceuvre peut faire lobjet d'une démarche collective portée par lacommune,
lintercommunalité ou un organisme extérieur désigné.

Pour la Métropole du Grand Paris, 'approche d'attractivité

est 'une des composantes du programme Centres-Villes Vivants

Le processus de dévitalisation des centres-villes a été placé au coeur

des préoccupations des politiques d’aménagement natfionales

et de la Métropole du Grand Paris depuis quelgues années. Il a suscité

la mise en place du programme Centres-Villes Vivants, qui fédére I'ensemble
des acteurs métropolitains, privés comme publics, et a favorisé la mise

en réseau, I'échange de bonne pratique et la mobilisation d’expertises.
Plusieurs dispositifs d’accompagnement propices & une redynamisation

ont d’ores et déja été mis en place. Ce livret sur I'aftractivité des centres-villes
vise & compléter le dispositif existant.

Source: https://www.metropolegrandparis.fr/fr/centres-villes-vivants

Le marketing territorial contribue a la stratégie de redynamisation d’un centre-ville
Pourcelles et ceux quifréquententun centre-ville, lanalyse de leurs usages révele de nom-
breuses attentes,dont la volonté de vivre une expérience riche et enrichissante, de circu-
ler, de se distraire, de s’émerveiller, de se loger et enfin de travailler. La démarche de
marketingterritorial va sefforcer derépondre a leurs besoins en contribuantaux huit leviers
d’action de laredynamisation d’'un centre-ville.

Le marketing territorial répond aux attentes des parties prenantes locales

La démarche d’attractivité et de marketing territorial d’'un centre-ville doit étre absolu-
mentancréedans laréalité duterritoire et le vécu de ses acteurs. llest indispensable quelle
apporte desretombées concretes, positives etimportantes aux parties prenantes locales
(commercants, habitants, restaurateurs, entreprises de services, grands équipements,
etc.). Il faut aussi qu’elle puisse répondre a la diversité de leurs attentes. Pour parvenir a
mettre en place une démarche sur mesure, il est donc essentiel d’écouter les acteurs locaux
le plusenamont possible et de les impliquer tout au long du processus.
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LES APPORTS DU MARKETING TERRITORIAL AUX POLITIQUES D’ATTRACTIVITE D'UN CENTRE-VILLE

CONTRIBUTION DU MARKETING TERRITORIAL
AUX OBJECTIFS DE REVITALISATION D'UN CENTRE-VILLE

@ Animation Services publics g Mobilité
100 % 30 % 10 %

M Fonction économique Logement Adaptation climatique
75 % 20 % 10 %

Esprit des lieux Projet collectif

o ) © L'INSTITUT PARIS REGION, 2022
60 A) 50 /o Source : avis d’experts, L'Institut Paris Region, 2022

QU’ATTENDENT-ILS D'UNE DEMARCHE DATTRACTIVITE
ET DE MARKETING TERRITORIAL ?

Réussir mon projet de créer

un commerce en amenant
Changer I'image et valoriser de nouvelles clientéles,
les investissements publics Julie, créatrice d’entreprise

de ma commune dans une boutique a I’essai.
dans les espaces publics,
Hakim, maire-adjoint

Etre accompagnée dans
Pinstallation de mon entreprise
et de nos salariés,

Sylvie, directrice d’une entreprise
de services a la personne.

Retrouver le lustre et la
fierté de notre quartier,
Gérard et Francoise,

retraités.

© LINSTITUT PARIS REGION, 2022
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Initialement centré sur laccroissement de la performance d’attractivité d’'un territoire, par
exemple en augmentant le nombre de visiteurs ou de nouveaux habitants, le marketing
territorial s'est transformé et vise aujourd’hui a apporter une variété plus forte de retom-
bées. |l peutainsi:

« Créer ouaccompagner laffirmation d’'une identité territoriale spécifique liée a un patri-
moine, une reconnaissance par un label (voir fiche technique n° 20) ou encore une iden-
tité historique distinctive (comme le centre historique de Joinville (94) qui posséde une
concentration d’hétels particuliers,de maisons de la Renaissance & la Belle Epoque, une
église médiévale, un auditoire...).

« Agir sur limage de marque et la réputation d’'un centre-ville.

- Valoriser une politique publique de rénovation urbaine.

« Agir surles performances d’attractivité en jouant sur les flux entrants et sortants de res-
sources (habitants, commercants, visiteurs, etc.), et en modifiant parfois les équilibres
entre ces flux.

« Animer le centre-ville par laccueil d’événements qui drainent de nouveaux visiteurs.

- Contribuer a laugmentation du chiffre d’affaires ou des recettes des activités écono-
miques présentes,y compris pour des activités culturelles.

« Promouvoir des gestes urbanistiques et architecturaux.

« Valoriser les produits et services élaborés localement (biére locale, artisanat, etc.).

« Participer a lamélioration de lexpérience vécue des habitants et visiteurs dans les
espaces publics créés ou rénovés.

- Utiliser le gain d’attractivité pour faciliter linclusion de populations fragilisées.

» Renforcer lafierté locale de vivre, travailler ou se distraire dans un centre-ville.

« Contribuer a la protection desressources naturelles et des biens communs par lutilisa-
tion des techniques de démarketing pour passer du « encore plus » a « toujours mieux ».

Diagnostic d’attractivité et anticipation des conflits d’usage

Lamise envaleur réussie d’'un centre-ville génére des retombées positives comme laug-
mentation de la fréequentation et des dépenses de visiteurs, laccueil de nouveaux habi-
tants, une hausse des retombées fiscales pour lacommune (parkings...).

Ces bénéfices nedoivent pasfaire oublier qu’une plus forte attractivité peut entrainer des
nuisances (bruit, pollution,encombrements, etc.). Aussi, limpact d’'une démarche d’attrac-
tivité d’'un centre-ville peut conduire a des conflits d’'usage ou de voisinage, notamment
entre ceux quiontle sentimentd’avoir perdu en qualité devie et les bénéficiaires.Enillus-
tration, louverture d’'un restaurant tard en soirée et les nuisances sonores qui affectent
les résidents peuvent freiner une démarche d’attractivité d'une rue commercante. Autre
exemple, lattractivité touristique d'un centre-ville et son corollaire, lafflux de visiteurs
posent le probleme des nuisances,y compris celuide la pression fonciere face a la trans-
formation de logements en locations saisonniéres ou l'éviction des populations les plus
modestes. Pour toutes ces raisons, la démarche de marketing territorial nécessite préa-
lablement un diagnostic afin de déterminer les marges de manceuvre possibles et définir
des objectifs stratégiques qui permettent d’élaborer un plan d’action.
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LES APPORTS DU MARKETING TERRITORIAL AUX POLITIQUES D’ATTRACTIVITE D'UN CENTRE-VILLE

Le cours Blaise Pascal
reconnecte
fout le centre-ville.

Evry-Courcouronnes (91) :un exemple francilien inspirant

Entre 2020 et 2021, lagglomération de Grand Paris Sud et la ville d’Evry-Courcouronnes
ont engagé une démarche novatrice mélant amplification de lattractivité économique a
destination d’entreprises et leurs salariés, et actions de renouvellement urbain au service
de la convivialité du coeur de ville. A plus d’un titre, ce projet mené conjointement est ori-
ginal, notamment parce qu’il est centré sur les usages d’habitants, d’étudiants, de com-
mercants,de salariés et d’activités économiques. |l permet d’agir de facon cohérente entre
lesactionsderevitalisation,dont lesinterventions de courtterme d’urbanisme transitoire,
et celles de promotion-prospection économique. Ladémarche entend, par exemple, faci-
liter laccueil de nouveaux salariés en proposant une expérience urbaine renouvelée et
pensée en fonction de leurs usages.

LE MARKETING TERRITORIAL A L’ECOUTE DES PUBLICS UTILISATEURS
Lapport essentiel du marketing territorial aux territoires et aux centres-villes tient dans
son approche de lademande.

Lanalyse des publics qui fréquentent le centre-ville

Avant tout, le marketing territorial se caractérise par un « état d’esprit » qui consiste en
permanence a « penser clients » pour mieux comprendre leurs besoins, leurs aspirations
et leurs craintes. En poussant les collectivités territoriales a mieux écouter leurs publics
cibles,cest-a-dire lademande existante et potentielle, le marketing territorial faitun pas
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de coté par rapport aux pratiques existantes, souvent centrées sur la valorisation homo-
gene de loffre d’'un centre-ville et sur la conviction qu’un nouveau projet,comme une réno-
vation, entraine automatiquement ladhésion de tous et de meilleures performances
d’attractivité. Placer écoute des publics au cceur de la démarche est donc audacieux.
Comment définir les publics cibles ? Avant toute démarche de marketing territorial, il est
important d’étudier les dix-sept segments de marché pour mesurer Uattractivité d’'un
centre-ville (voirillustration ci-aprés). Les acteurs vont par la suite prioriser les segments
(répartis dans les trois champs de lattractivité territoriale présentés page 15) pour les-
quels une démarche offensive d’attractivité pourrait étre menée. Une sélection compre-
nant le plus souvententretrois et cing segments de marché permetd'évaluer leur situation
respective et les facteurs potentiels d’attractivité. Pour les marchés finalement retenus,
la construction d’une stratégie d’attractivité pourra alors étre engagée.

ATTRACTIVITE D'UN CENTRE-VILLE
Les dix-sept grands segments de marché & étudier

Attractivité Attractivité Attractivité présentielle
productive urbaine
P > =7
= ghin Ao
= Kur R oW
Activités Investisseurs Activités Opérateurs Activités
productives immobiliers présentielles de tiers-lieux éphémeres
99 Qﬁ i ! ] ]
S ) o A
P9 " m
Sous-traitants Acteurs Salariés des activités Consommateurs Tourisme de loisirs
locaux de I'immobilier présentielles et d’affaires

€ & & y T 0,0 °
e} s ARy T
W n> e
Salariés des activités Acteurs Navetteurs Etudiants Organisateurs

productives de la mobilité d’événements
et sous-traitants

o rz ey ©
© LINSTITUT PARIS REGION, 2022 ‘ r" !! []

pictogrammes © 123rf / leremy T L
Source : Vincent Gollain, 2022 oumage Résidents
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La confiance, ciment de la réussite d’'une démarche partagée

d’attractivité d’'un centre-ville

De nombreux économistes,comme le cotitulaire du prix Nobel d’économie Kenneth Arrow,
ontmontré que laconfiance est le lien social essentiel au bon fonctionnement et efficience
d’une société.Dans les démarches de marketing territorial, cette analyse suppose de ras-
sembler et faire travailler ensemble les acteurs clés de lattractivité présents sur le terri-
toire.Ortrop souvent, les gouvernances mises en place pour les projets d’attractivité et de
marketing territorial se révelent inadaptées pour mobiliser les parties prenantes sur la
durée: absence de portage politique ou, a linverse, une démarche top-down des élus,
manque de méthode de travail, écoute insuffisante des participants,aucune prise de déci-
sion collective, culture en silo,défaut de partage d’informations, etc.

Pour lever ces difficultés, les démarches efficientes de marketing territorial établissent
des modes d’organisation qui équilibrent la dimension politique avec ladimension mana-
gériale. Comme l'affirme la Chaire Attractivité & Nouveau Marketing Territorial (A&NPT),
«cesontbien les couples élus/managers quifavorisent lémergence de pratiques perfor-
mantes ». Pour parvenir a créer des consensus forts autour de valeurs et objectifs parta-
gés,les marketeurs territoriaux mobilisent des techniques d’intelligence collective issues
du design thinking et du management de projet, qui facilitent le travail collectif et la
confiance entre les membres.

UNE DOUBLE AMBITION: ATTIRER EN CENTRE-VILLE MAIS AUSSI ANCRER

Lattractivité cherche le plus souvent aaméliorer la fréequentation du centre-ville eny atti-
rant de nouveaux publics (consommateurs ou festivaliers) de maniére temporaire ou
pérenne (nouveaux résidents, entreprises, etc.). Cette démarche veille également a fidéli-
serles publics actuels et consolider l'existant en coeur de ville (équipements, entreprises,
etc.).

Fidéliser les publics du centre-ville et en attirer de nouveaux

Le dynamisme d’un centre-ville passe par la présence de visiteurs qui vont, par leur pré-
senceetlesdépenses qu'ils effectuent,dynamiser les activités, notamment présentielles.
Lenjeu en matiere de marketing territorial est donc de fidéliser ce public, mais aussi de
développer de nouveaux segments.

Le premier objectif est de s'intéresser aux publics qui fréquentent déja le centre-ville de
maniéereréguliere ou ponctuelle.’étude de leurs comportements permet de répondre aux
questions suivantes:qui sont ces publics ? D’'ou viennent-ils ? Pourquoi viennent-ils dans
le centre-ville ?Quels autres lieux fréquentent-ils et pourquoi? Comment augmenter leur
présence et leurs dépenses dans le centre-ville ? Quelles actions peuvent améliorer leur
fidélisation?

Les réponses apportées a ces interrogations sont essentielles pour identifier les voies et
moyensde les fidéliser.Lesoutils et bonnes pratiques qui seront présentés ultérieurement
peuventy aider.
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Le second enjeu d’'un centre-ville est de développer sa fréquentation par la venue de nou-
veaux publics. Il peut ainsis’agir de publics proches de ceux quile fréequentent mais n'y sont
jamaisvenuoudenouvelles clientéles, parexemple ala suite de la prolongation d’'une ligne
de métrooudetramway.Conquérir de nouveaux publics est souvent le résultat d’'une syner-
giede plusieurs facteurs,dontlamise en place d’actions de marketing territorialdu centre-
ville pour élargir la zone de chalandise.

Ancrer et développer loffre en centre-ville

Lavitalité d'un centre-ville passe également par limplication et le dynamisme de ses par-

ties prenantes économiques, culturelles,académiques,administratives, etc. Ladémarche

d’attractivité du centre-ville se doitdonc de lesimpliquer dans ladémarche le plus enamont

possible,de répondre a leurs besoins, notamment pour faciliter leur ancrage et développe-

ment, et de faciliter laccueil de nouvelles activités complémentaires pour élargir Uoffre.

Silécoutedes « publics extérieurs » d'un centre-ville est essentielle pour agir sur lattrac-

tivité, il est également nécessaire de s'intéresser aux habitants et aux acteurs socioéco-

nomiques locaux en leur proposant de s'impliquer de différentes maniéeres dans la

démarche, chacune d’entre elles poursuivant lun des objectifs suivants:

« Contribuer au diagnostic d’attractivité par enquéte, focus group, conférence, etc.

» Partager leurs attentes et craintes sur la qualité de vie d’'une politique d’attractivité.

+ Rejoindre la gouvernance de la démarche d’attractivité.

« Construire une vision commune.

« Promouvoir le centre-ville par lutilisation d’une plateforme de marque, la distribution de
flyers...

« S'impliquerdans desactions d’attractivité a loccasion, par exemple,d’une politique d’'am-
bassadeurs territoriaux.

« Valoriser ses produits, savoir-faire et services dans le cadre d’'un dispositif local made in
oud’un événement.

« Sappuyer sur les initiatives individuelles pour dynamiser son centre-ville (voir encadré
ci-aprés).

Maurepas (78): le yarn bombing ou tricot-graffiti pour dynamiser

La dynamisation d’un centre-ville ne tient pas uniquement & des services
publics ou de grandes manifestations événementielles colteuses.

En octobre 2016, la ville a soutenu I'inifiative de I'une de ses commercantes,
Katheline Santisteban, responsable de la boutique A la tricothéque et qui
souhaitait lancer une action de yarn bombing ou tricot urbain & Maurepas.
Cette pratique consiste a fricoter des bandes de laine pour ensuite en recouvrir
le mobilier urbain. Cette initiative individuelle a permis de susciter un flux

de visiteurs et ainsi de dynamiser le centre-ville. Cette initiative a été rendue
possible gréce & I'autorisation de la mairie, des dons de laine d’un fournisseur
et la mobilisation de 70 volontaires de tous les dges. Gréce & toutes

ces énergies, ce sont 54 bancs, poteaux et poubelles et une vingtaine d'arbres
de la commune qui ont été couverts durant presque un mois.

Sources: articles en ligne sur Actu 78 et Le Parisien, 2016
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Promouvoir I'attractivité de son centre-ville .
grace A de nouvelles activités : | Le centre-ville

I'exemple de Valence (26). :

Choisir

Valence

{ pour implanter
son qctivité

EHIFFRES CLES

Source :brochure "Choisir Valence pour implanter
son activité" (www.valence.fr), ville de Valence, 2021
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Communauté de communes du.

L'espace de travail partagé La Sphére favorise les rencontres et les échanges,
fout en proposant un programme d’animations numériques.
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Le suividesactivités économiques déjaimplantées dans le centre-ville est également une
composante majeure, notamment pour leur offrir une assistance, renforcer leur ancrage
et accompagner Uévolution du centre-ville dans la durée. De nombreuses techniques
peuvent étre mises en ceuvre: club d’entreprises, enquéte de satisfaction, action de for-
mation,séminaire de travail sur des sujets clés comme les évolutions des comportements
d'achatdes ménages,appuia ladigitalisation de leurs activités, etc. Quelques-unes de ces
actions sont détaillées dans la troisieme partie de ce carnet pratique.

Les activités économiques ne sont pas les seules cibles. Les habitants sont également
essentiels, qu'ils soient propriétaires-occupants ou locataires. Un des éléments impor-
tants d’ancrage est la fierté d’habiter son centre-ville. A Douai? (59), le photographe Emma-
nuel Goulliart a souhaité valoriser les qualités architecturales du centre-ville avec ses
habitants. A Argenteuil (95), un parcours urbain témoigne de Uhistoire industrielle de laville
qui, en 1930, était la premiere commune industrielle du département de Seine-et-Oise.
Elle conserve aujourd’hui un réle important dans 'économie locale avec son label Terri-
toire d’'industrie.

Un centre-ville dynamique passe également par la capacité des acteurs ay attirer de nou-
velles activités pour élargir loffre. Lexemple de Valence® (26) est intéressant, puisque la
ville a développé un argumentaire commercial en ce sens.

Dans le cas des créateurs d’entreprise, télétravailleurs ou salariés nomades, les acteurs
publics ont parfois créé des espaces de coworking.C'est le cas de lacommunauté de com-
munes du Pays de Landivisiau (Finistére) quiaouvert,en novembre 2015, La Sphére, le pre-
mier espace de coworking de son territoire. Au fil des années, cet espace, géré par la
collectivité et les résidents, est devenu un lieu économique actif du centre-ville.

2. Disponible & l'adresse URL: http:/www.editions-etagere.com/livres/26-douai-portrait-d-une-ville-par-ses-
habitants-9782952468961.html
3. Disponible a l'adresse URL: http:/www.valence.fr/fr/re-decouvrir-la-ville/valence-en-films/le-commerce.html
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2 | [AQUESTION DE LA MISE
EN ATTRACTIVITE DU CENTRE-VILLE
ET METHODOLOGIE

BATIR SA DEMARCHE DE MARKETING TERRITORIAL AUTOUR DE CINQ SEQUENCES

Toute démarche de marketing territorial repose sur un socle commun, a savoir une métho-
dologie d’ensemble permettant, a partir de lambition des initiateurs de la démarche,
de parvenir a terme a la mise en ceuvre d’une stratégie d’attractivité du centre-ville.
Cette méthode repose sur cing grandes séquences* qui s'enchainent les unes aprés les
autres (voir graphique ci-dessous).

Séquence 1:mobiliser les parties prenantes du centre-ville

La premiere séquence « mobiliser les parties prenantes » est parfois la plus complexe et

la plus longue a mettre en ceuvre. Plusieurs facteurs clés de réussite ont été identifiés:

 S’assurer du portage politique du maire et des élus les plus concernés.

+ Sassurerdu portage du projet par ladirection générale et de la désignation des services
quidevront trouver les moyens, identifier le bon fonctionnement et mode d’organisation
amettre en place.

4. Cette méthode est détaillée dans Gouan (Vincent), Réussir sa démarche de marketing territorial. Méthode,
techniques et bonnes pratiques, Territorial Editions (3¢ édition refondue), Dossier d’experts, 2017.

MISE EN CEUVRE D'UNE DEMARCHE DE MARKETING TERRITORIAL
Vue d’ensemble des cing séquences et leurs contenus

Préparation Mise en ceuvre Evaluation
1 2 3 4 5
MOBILISER ETABLIR DEFINIR AGIR EVALUER
LES PARTIES SON SES CHOIX PAR UN PLAN LA
PRENANTES DIAGNOSTIC STRATEGIQUES D’ACTIONS DEMARCHE
* Poser o Offre © Ambition e Identification * Evaluation du
les bases du centre-ville commune des actions fonctionnement
du projet o Clientéles o Objectifs par le marketing dela dém?rche
« Mobiliser « Benchmarking stratégiques mix et des actions
les acteurs « Positionnement e Organisation ¢ Enseignements
potentiels * Tendances Polt des actions
. * Politique
© Définir
Forganisation de marque
et les moyens * Promesses
o Lancer marketing
la démarche
d’attractivité © L'INSTITUT PARIS REGION, 2022
du centre-ville Source : Vincent Gollain, 2022
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« Identifier la ou les personnes référentes qui vont constituer, au sein de la collectivité,
léquipe socle de la démarche d’attractivité du centre-ville. La personne nommée ou
léquipe constituée, doit étre considérée comme neutre au sein de lorganisation.

« Définir le service de rattachement. Au début, un rattachement au cabinet ou a la direc-
tion générale des services (DGS) est le moyen de s'assurer du portage et de la capacité a
mobiliser les moyens humains et financiers.

« Préparer un budget d’intervention pour mener des études, financer des voyages de bench-
marking, accueillir les partenaires extérieurs, etc.

- Identifier laliste des servicesinternes ala collectivité et des partenaires externes a mobi-
liser (voir encadré ci-dessous).

« Définir la méthodologie et le calendrier de travail a proposer aux partenaires.

« Préparer la premiére réunion d’échange eninterne, puis en externe.

Les partenaires externes clés & mobiliser:

liste d’inspiration (liste non exhaustive)

Lorsqu'il existe un dispositif destiné d revitaliser un centre-ville, comme Action
Ceeur de Ville, la liste des partenaires & mobiliser est déjd bien avancée.

En principe, il s'agit d'inviter les parties prenantes & ce dispositif et de I élargir
a d’autres partenaires qui agissent en faveur de I'attractivité. Pour mobiliser
les bons partenaires, il est nécessaire de mobiliser les acteurs clés

de I'attractivité d’un centre-ville. lls sont déja nombreux et peuvent varier
d’un centre-ville & un autre.

Voici une liste possible pour débuter sa propre identification: associations
d’entreprises (commercants, restaurateurs, chefs d’entreprise, etc.)

ou d’habitants, Banque des Territoires, chambres consulaires (CA, CCl,

CMA), collectivités territoriales (commune(s) voisine(s), intercommunalité,
département, région), entreprises clés du centre-ville, établissements publics
(culture, loisirs, enseignement, santé, sport, etc.), IEtat et ses organismes ayant
un établissement, commercialisateurs-promoteurs et investisseurs (immobiliers
actifs), outils techniques (agence d’aftractivité, agence d’urbanisme, agence
de développement économique, EPF, SEM), etc.

Dans certaines situations, comme a Villiers-sur-Marne (94), la proximité de la collectivité
territoriale avec des partenaires extérieurs comme les entreprises et les tétes de réseaux
va faire levier pour associer plus rapidement et plus efficacement des partenaires privés
aladémarche.Ces acteurs sont souvent les plus difficiles a mobiliser. Autre exemple dans
lacommune de Castillon-la-Bataille (33),au sein de laquelle un projet de renouvellement
urbain a été engagé en 2014 afin de lutter contre sa perte d’attractivité (projet de revitali-
sation détaillé dans Breillat et de Sigy, 2022). Dans le cadre de ce processus de revitalisa-
tion,le maire asouhaité organiser,en 2019, une formation destinée aux élus et responsables
des services afinde lesacculturerauxenjeux d’attractivité, et d’identifier les apports pos-
sibles des techniques du marketing territorial. Plus encore, cette formation a permis de
sensibiliser les participants a la nécessité de stimuler la demande et les secteurs écono-
miques pour réeussir.
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Diagnostic de marketing territorial
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Séquence 2:établir le diagnostic marketing territorial du centre-ville

Ladeuxieme séquence « établir son diagnostic » vise acomprendre la situation de lattrac-
tivité du centre-ville en sappuyant surun ensemble d’études quantitatives et qualitatives.
Souvent, de nombreux éléments sont d’'ores et déja disponibles en interne au sein de la
collectivité territoriale ou chez ses partenaires. Ilva surtout s'agir de lesrassembler,de les
organiser selon la méthodologie privilégiée pour éventuellement approfondir les points
les plus utiles.

Ace stade, le diagnostic marketing va jouer unréle important. En portant notamment sur
lanalyse des marchés, il pousse aaméliorer laconnaissance des « clientéles » existantes
et potentielles du centre-ville. En effet, ces informations sont parfois mal connues, notam-
ment pour certaines clientéles (voir Lanalyse des publics qui fréquentent le centre-ville,
page 20). Pour parvenir a sortir de la logique exclusive de loffre, le marketing territorial va
chercher a répondre aux questions qui se posent en matiére d’attractivité: qui sont les
publics du centre-ville? Comment le fréquentent-ils ? Que pensent-ils des points forts et
des besoins d’amélioration de l'expérience vécue ?

Séquence 3:définir collégialement ses choix stratégiques

Cette troisieme séquence « définir collégialement ses choix stratégiques » estimportante

dans la mesure ot elle va définir les choix en faveur de lattractivité du centre-ville.

La liste des décisions a prendre couvre un spectre assez large de sujets,comme:

- La nature des moyens humains et financiers consacrés a la mise en ceuvre de la straté-
gie d’attractivité et de marketing territorial.

+ Le calendrier des actions a mener.

+ Le positionnement marketing du centre-ville.

« Lasélectiondesclienteles principales visées par les actions de marketing territorial, tant
pour en accueillirde nouvelles que pour fidéliser celles qui fréquentent d'ores et déja le
centre-ville.

- La sélection des activités économiques (entreprises, établissements publics, adminis-
trations, associations, etc.) qui feront lobjet d’actions spécifiques pour les ancrer dans
le cceur deville ou renforcer leur présence.

» La mise en ceuvre ou non d’une politique de marque pour le centre-ville, qui puisse se
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décliner ultérieurement dans lespace public avec un mobilier urbain spécifique, des
fanions,un marquage particulier, etc.

Séquence 4:agir sur attractivité du centre-ville par un plan d’action

Le passage de ladimension stratégique du marketing territorial au volet opérationnel sef-
fectue au moment de la « construction du plan d’action ».

Lalistedesinitiatives possibles,quilsagisse d’actions ou d’'outils, estinépuisable tant les
marketeursimaginent régulierementde nouvelles facons de toucher leurs publics. Toutes
ontunpointcommun pour étreretenues:elles doivent contribuer a agir favorablement sur
la prise de décision de votre clientele en faveur de votre centre-ville. Il peut étre question
d’'une action de prospection visant a convaincre un réseau de franchisés de lintérét de
retenirvotre centre-ville dans leur politique de développement, de faciliter laccompagne-
ment d’un nouveau tiers-lieu pour qu’il atteigne son seuil de rentabilité, ou encore de
convaincre une grande entreprise qu’investir dans votre fonds de mécénat lui permettra
d’atteindre ses objectifs de visibilité. Si une action ne semble pas avoir un effet de levier
survotre cible, il vaut mieux ne pas la retenir.

Ace stade, il estimportant de comprendre que les initiatives de marketingterritorial n'ont
pas toutes la méme finalité. Certaines visent a valoriser une offre existante (logique du
push),comme un label made in, tandis que d’autres vont chercher a attirer de nouvelles
clienteles avec, par exemple, des actions de communication (logique du pull). Plusieurs
outils existent pour faciliter la construction d’un plan d’action, et notamment lapproche
du marketing mix qui permet de sélectionner et d’organiser les actions les unes par rap-
port aux autres (voir fiche technique n®7).

Séquence 5:évaluer ladémarche engagée

Enfin,ladémarche de marketing territorial sachéve par une « évaluation de ladémarche »,
quidoit permettre d’apprécier ses apports et ses points de progres. Aujourd’hui, si les tech-
niques sont de plus en plus nombreuses pour mesurer les actions, elles restent assez
faibles en matiere d’évaluation globale de la démarche. Il faut dire que certaines retom-
bées comme lanalyse de l'évolution de limage de marque ne peut se faire sansy consa-
crer des moyens financiers importants, qui dépassent parfois le budget global
d’investissement dans les actions.

CONCLUSION

Lancerune démarche d’attractivité et de marketingterritorial n'est pas anodin et peut faire

lobjet de questionnements, voire de critiques de la part des habitants, commercants ou

investisseurs. Il est donc essentiel de mettre en place une politique de communication a

ce sujet. Celle-ci pourra poursuivre les objectifs suivants:

- Informer les parties prenantes de la démarche engagée, ses objectifs et les modalités
poury participer.

» Mobiliser celles et ceux qui souhaitent s'impliquer dans le cadre d'une démarche d’en-
semble claire et compréhensible en matiére d’engagement.

« Faciliter les relais de communication par les parties prenantes.
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3 | LES FICHES TECHNIQUES
-7 BONNES PRATIQUES

LE MODE D’EMPLOI

Ce document recense des méthodes et initiatives retenues a la fois pour leur pertinence
dans la construction de centres-villes attractifs mais aussi pour leur grande diversité et
leur capacité a inspirer d’autres territoires et opérateurs.

Cespratiques et autres techniques sont organisées selon deuxcritéres:lacatégorie d’ac-
tion (fiche technique ou bonne pratique) et l'étape de la stratégie d’attractivité a laquelle
chacune se reporte parmi les neuf suivantes: construire et mobiliser, diagnostiquer, éla-
borer un plan d’action, agir sur lexpérience, batir un récit attractif, promouvoir le centre-
ville,ancrer les acteurs et fidéliser les publics, attirer, évaluer.

Deux types de fiche sont proposés:
Les fichestechniques (FT) présentent une pluralité d’'outils et techniques a utiliser pour
faciliter la mise en attractivité des centres-villes. Elles sont majoritairement illustrées
par des exemples de mise en pratique.
Les bonnes pratiques (BP) détaillent le plus fidélement possible un exemple concret et
territorialisé.

Danslacontinuité dunuméro 11 descarnets pratiques de LInstitut Paris Region « Redyna-
miser les cceurs de ville » et afin de rendre ce carnet pratique le plus appropriable et utili-
sable par tous, chaque fiche suit une trame prédéfinie permettant de répondre aux
interrogations suivantes:

 Pourquoi cette action est-elle importante pour renforcer Uattractivité d'un centre-ville ?
- Quelest son usage? A qui sadresse-t-elle?

« Comment est-elle mise en ceuvre ? Qui sont les potentiels partenaires a associer?

» Quel est son degré de difficulté en termes de ressources humaines et financieres?

Notre approche a consisté aapprofondir toutes lesthématiques relevant des activités pra-
tiquées en centre-ville (travailler, jouer, se divertir,découvrir...). Sicet axe n'a pas été retenu
pour catégoriser les actions, il fait partie intégrante de notre réflexion. Lobjectifest de rap-
peler que les actions en faveur de lattractivité du centre-ville ne sont pas lunique apanage
des acteurs du commerce, du tourisme ou encore de la communication. Il est nécessaire
d’adopter une approche holistique pour mettre en ceuvre des projets ou des dispositifs en
transversalité avec lensemble des services.
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BATIR SA DEMARCHE D’ATTRACTIVITE
ET DE MARKETING TERRITORIAL EN NEUF ETAPES
FICHES TECHNIQUES ET BONNES PRATIQUES LOCALISEES

Etape FTn°

BP n°®

Intitulé

Manager de centre-ville

i Mobiliser les entreprises

Partenariats entre acteurs
i Concertation avec les habitants
L'écoute des parties prenantes

. 3
Construire
et mobiliser
4
2 5
Diagnostiquer 6

Exemple n°

oA WON -

Localisation

Grand Paris (IDF)

Fontainebleau (IDF) et 1 autre exemple
Troyes (FR) et 2 autres exemples
Courbevoie (IDF)

Livermore (M)

Technique du « persona »

Approche du « parcours client »
i Méthode « marche sensible »
: Diagnostic d attractivité

GrandSoissons Agglomération (FR)
Auvers-sur-Oise (IDF)

Campus Paris-Saclay (IDF)
Montréal (M) et 2 autres exemples

3

Elaborer un plan 7
d’action et le
mettre en ceuvre

§ Plan d'action
¢ Promotion du centre-ville

GrandSoissons Agglomération (FR)
Dublin (M) et 2 autres exemples

: Méthode « IDEES »
i Lieux de convivialité

Charte des devantures
i Arturbain

Animation nocturne

i Identité d'un site mythique
Attractivité visuelle
Nouvelle destination

i Permis de végétaliser

i Evénements Twitch

Chartres (FR)
Saint-Ouen-sur-Seine (IDF)
Paris (IDF)
Villeneuve-d'Ascq (FR)
Saint-Ouen-sur-Seine (|
Villiers-sur-Marne (IDF)
Chaumont (FR)

Le Havre (FR)
Evry-Courcouronnes (IDF)

St. Petersburg-Clearwater (M)

Grand Paris (IDF)

Montreuil (IDF)

Atlanta (M)

Bergerac (FR) et 1 autre exemple
Rouen (FR)

Arles (FR) et 2 autres exemples

Paris (IDF)

IDF)
et 3 autres exemples

8
4 9
Agir
sur I'expérience
vécue dans
le centre-ville
10
1
12
5 13
Batir un récit 14
attractif
15
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i Plateforme de marque

Lieux emblématiques

i Storytelling

: Esprit village

Portrait des commergants
i Attractivité a 360°

34

Auvergne (FR)
Villefranche-sur-Saéne (FR)
Horsens (M)

Nogent-sur-Seine (IDF)

Rodez (FR)

Sanem (M) et 8 autres exemples
Le Plessis-Robinson (IDF)

Bourg-la-Reine (IDF) et 2 autres exemples
Fontainebleau (IDF)



Etape FTn° BPn° Intitulé

16 Plaquette de promotion 38
: 39
40

: a1

Réseaux d'influence digitaux Y 42

: 43

i Réseaux d'ambassadeurs a4

45

46

: 47

Réseaux professionnels -

i Label — 48

49

13 Marketplace ——50

i Lutter contre la délocalisation i 51
: 52

Solutions numériques — 83
i Carte interactive et open source - 54
i Boutique éphémére —— 85

: Dispositif Proxity —— 56

i Prospecter des entreprises < 57
: 58

24 Tiers-lieux 59
S Eéo
o

% i i Role des événements 62
: : &
64

65
Saint-Maur Food Trucks Festival - 66
Filbley ——————————— 67

i Fréquentation par le digital 68

7 i { Bvaluersa démarche —— 7

Exemple n° Localisation

Aix-en-Provence (FR)
Argenteuil (IDF)
Noyon (FR)

Joinville (FR)
Montréal (M)

Fréjus (FR)
Dudelange (M)

Agen (FR)

Calgary (M)
Tle-de-France (IDF)

Sceaux (IDF)
Région Sud PACA (FR)
Laon (FR) et 1 autre exemple

Miami (M)

Saint-Quentin (FR)

CC du Val d’Essonne (IDF) et 2 autres exemples
CC de Seignanx (FR) et 1 autre exemple
Courbevoie (IDF) et 3 autres exemples
Saint-Priest (FR) et 2 autres exemples

Luxeuil-les-Bains (FR) et 1 autre exemple
Région de Bruxelles-Capitale (M)

Tarare (FR)

Malakoff (DF)

L'lsle-sur-la-Sorgue (FR)

Mulhouse (FR)

Laon (FR)

Hauts-de-Seine (DF)

Rueil-Malmaison (DF)
Saint-Maur-des-Fossés (IDF) et 1 autre exemple
Nevers (FR) et 2 autres exemples

Bordeaux (FR)

Thionville (FR)

Essonne (IDF) et 1 autre exemple
Sete (FR)

Localisation des 71 exemples en pages suivantes

Aide a la lecture

FT : Fiche technique / BP : Bonne pratique
1DF : Tle-de-France / FR : France / M : Monde
CC : Communauté de communes
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LOCALISATION DES EXEMPLES
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1 Exemple localisé
> ala commune
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CONSTRUIRE ET MOBILISER

Lacatégorie d’intervention dénommée « Construire et mobiliser » correspond a la premiere
phase de la mise en attractivité d’'un centre-ville. Elle doit permettre d’organiser le travail
collectif et de mobiliser les principaux acteurs, décideurs et opérationnels jouantun role
dans lattractivité du centre-ville : collectivités, entreprises, chambres consulaires, asso-
ciations, habitants, etc. Si cette étape est souvent délicate a établir, elle n'en reste pas
moins indispensable pour éviter les risques d’échec (voir Mobiliser les parties prenantes
ducentre-ville,page 27). Les pratiques et méthodes présentées ici ont pour ambition d’ap-
porter au lecteur des éléments méthodologiques et de mise en ceuvre pour se doter des
moyens en ingénierie nécessaires afin de fédérer les énergies et structurer la démarche
partenariale.

Liste des fiches techniques et bonnes pratiques
Fiche technique n® 1. Se doter d’'un manager de centre-ville
Fiche technique n® 2. Mobiliser les entreprises
Fiche technique n® 3.Construire des partenariats entre les acteurs de la ville
Bonne pratique n° 1.La mise en place d’'une concertation a Courbevoie (92)
pour donner la parole aux habitants
Bonne pratique n® 2. ’écoute trés en amont des parties prenantes a Livermore
(Californie, Etats-Unis)
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SE DOTER D’UN MANAGER DE CENTRE-VILLE

CADRE

Un centre-ville est un écosysteme complexe
qui nécessite un management collectif.
Des les années 1970, le poste de manager
de centre-ville apparaiten France pour faire
face a leur dévitalisation. Parfois appelé
développeur, il a un role essentiel pour
structurer le projet de centre-ville et fédé-
rer les énergies afin d’en faire un espace
attractif.

DESCRIPTIF

Un manager de centre-ville, par sa vision
transversale des fonctions qui définissent
un centre urbain (commerce, entreprise,
aménagement, transport, immobilier, tou-
risme),a pour mission de proposer une stra-
tégie opérationnelle,fédératrice et attractive
pour le développement du coeur deville.

USAGES

Les fonctions d’'un manager de centre-ville
sontdiversifiées:delorganisation et lapro-
motion d’animations commerciales a la
prospection d’enseignes nationales,en pas-
sant par le montage de projetsimmobiliers.

LIEUX CONCERNES

Le manager de centre-ville peut travailler
auseindedifférents échelons de collectivi-
tés:dansuneville,dansun EPCI,ou cas plus
rare,dans une CClI.

FORMATIONS

Si les profils recrutés peuvent étre variés
(ancien commercant, ancien manager,
urbaniste), il existe aujourd’hui une plura-
lité de formations professionnelles pour
développer lensemble des connaissances
nécessaires au métier de manager de

LES CARNETS PRATIQUES N° 14

Le réseau métropolitain des managers

de centre-ville

Dansle cadre du programme Centres-Villes
Vivants, la Métropole du Grand Paris (MGP) a
constitué unvéritable réseau des managersde
centre-ville, quileur propose un programme
complet d’ateliers en webinaire ou présentiel qui
ontlieutous les mois et traitent de thématiques
variées: halles et marchés, économie circulaire,
ESS, attractivité territoriale, réeglementation,
etc. Deplus, laMGP, enlien avecla CCl Paris
Ile-de-France, aaussicrééunsite Internet
dédié: https://www.reseau-managers.fr/.
C'estunespace privé et réservé aux services
descommunesde laMGPencharge
delaredynamisation des centres-villes. Ce site
présente les actualités duréseau, lagenda, des
supports d’ateliers, desfiches pratiques ainsi
qu'unespace d’échangesetdediscussion.

centre-ville. Les organismes de formation
sont nombreux: Centre-Ville en Mouve-
ment’,chambres consulaires, CNAM, insti-
tuts d’administration des entreprises...

NIVEAU DE DIFFICULTE

Temps 5 71819110
Budget 516 81910
du plus faible au plus élevé

1. Association composée d’élus et de parlementaires
dont lobjectif est de réunir et de faire réfléchir len-
semble des acteurs de la ville autour de la probléma-
tique du renouveau des cceurs de ville.

Pour aller plus loin

+ « Le manager de centre-ville comme
interlocuteur local » dans Les carnets
pratiques de LInstitut Paris Region, n° 11,
juillet 2020, pp. 38-39.

» CCl Paris lle-de-France, Développer
le management des centres-villes.
Vademecum, 2021, 30 p.

+ Le métier de manager, les-managers.com


https://www.reseau-managers.fr/
http://www.les-managers.com/le-metier-de-manager/

MOBILISER LES ENTREPRISES

DESCRIPTIF

La mobilisation des entreprises dans la
revitalisation et lattractivité d’'un centre-
ville est un levier important, notamment
lorsqu’elles s’investissent fortement en
mobilisant des moyens humains et finan-
ciers. Pour permettre aux acteurs privés de
s'impliquerdans les projets locaux d’intérét
général afin de faire rayonner le territoire,
les dispositifs sont nombreux. Le mécénat,
outil de mobilisation de financement d’en-
treprises, apparait comme le mode de sou-
tien privilégié en France grace aux
dispositifs fiscaux et juridiques avantageux.

USAGES

Lamobilisationdes entreprises peut contri-
buer au financement de projets autour de
lattractivité,de lévenementiel et du marke-
ting territorial. Elle peut étre faciliter pardes
regroupements d’entreprises.

MISE EN CEUVRE

En France,le mécénat bénéficie d’'un cadre
fiscal trés incitatif depuis la loi du 1¢rao(t
2008, dite « loi Aillagon»'. L'entreprise
mécene assujettiea limpot sur les sociétés
ou les revenus (article 238 bis du Code
général des impots) bénéficie d’'une réduc-
tion fiscale de 60 % du montant du don,
dans la limite de 0,5 % du chiffre d’affaires
HT. Lentreprise mécene peut bénéficier de
contreparties, a condition qu’elles ne
dépassent pas 25 % du montant du don.

EXEMPLE DE BONNE PRATIQUE

La convention de mécénat de Fontaine-
bleau (77) : pour favoriser son développe-
ment, la ville propose aux acteurs privés
d’effectuer un don en faveur d’'un ou plu-

41

sieurs projets locaux. En contrepartie, les
entreprises donatrices obtiennent des
avantagesennature:invitation adestemps
forts, participation a la programmation, etc.
Cette conventionimplique durablement les
entreprises dans le dynamisme du centre-
ville et crée un lien étroit entre des acteurs
privés et publics.

En savoir plus
Site officiel de la ville de Fontainebleau:
www.fontainebleau.fr

AUTRE INITIATIVE

La convention de mécénat de Puteaux (92),
dénommée Puteaux Mécénat,a pour objec-
tif de faire coopérer une pluralité d’acteurs
provenant d’univers et secteurs variés afin
de démultiplier les possibilités d’action.
Source : www.puteaux.fr/Economie-
Emploi/Puteaux-Mecenat

1.Loi n°2003-709 du 1°" aoGt 2003 relative au mécénat,
aux associations et aux fondations.

Pour aller plus loin

+ Loi sur le mécénat: www.legifrance.gouv.
fr/loda/id/JORFTEXT000000791289/

+ Le portail du mécénat: admical.org/
node/156

+ Les 10 étapes d'une stratégie de mécénat,
mission Appui au patrimoine immatériel
de U'Etat, Direction des affaires juridiques
www.economie.gouv.fr/apie/publications/
focus-10-etapes-strategie-mecenat
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LES FICHES TECHNIQUES =1 BONNES PRATIQUES

CONSTRUIRE DES PARTENARIATS ENTRE LES ACTEURS DE LA VILLE

CADRE

Les pouvoirs publics jouent un réle prépon-
dérant pour dynamiser un centre-ville.
Cependant, ils doivent s'ouvrir aux autres
acteurs (entreprise, association de commer-
cants, établissement culturel, habitant, etc.).
La capacité a batir des coopérations fruc-
tueuses avec de multiples partenaires offre
lapossibilité de mettre en ceuvre des actions
nouvelles fondées sur le partage pour le
ceoeur deville.
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DESCRIPTIF

Les partenariats peuvent prendre diffé-
rentes formes en fonction des situations
locales: de la concertation de parties pre-
nantes a la construction d'une démarche
partagée entre les acteurs du centre-ville.
Aujourd’hui,méme siles modes de coopéra-
tion mis en place en France restent plus
timides que ce que l'on peut observer dans
des pays ayant une plus forte tradition par-
tenariale, on assiste a un développement
progressif d’approches plus collectives.

USAGES

Les partenariats ontvocation a:faciliter l'in-
tégration des nouveaux commercants et
entreprises de services, faire (re)découvrir
des espaces au sein de la ville, ouvrir a lart,
au sportoualaculturedes lieux nayant pas
cette fonction ou enfin créer une mixité des
usages du centre-ville.

MISE EN CEUVRE

Laconstructiond’'une telle démarche dépend
des échelles d’intervention et des acteurs
impliqués. Au début, la mise en place de
modes de concertation et d’échange entre
les parties prenantes est a privilégier.
Lobjectifestde faciliter la constitutiond’'une
vision partagée sur le devenir du centre-ville,
etsurcequipourrait étre effectué pour dyna-
miser son attractivité.

NIVEAU DE DIFFICULTE

Temps 4|5|6(7|8]9]10
Budget 3(4(5[(6(7(8]9]10
du plus faible au plus élevé



ACTEURS A MOBILISER ET PARTENAIRES
Les acteurs du centre-ville: commercants,
musées, bibliotheques, lieux sportifs, etc.

EXEMPLE DE BONNE PRATIQUE

Un partenariat entre les musées locaux et
les commercgants a Troyes (10) : dans la
vieilleville connue pour son patrimoine his-
torique,les musées en find’année souffrent
habituellementd’une baisse de fréquenta-
tion tandis que les magasins voient affluer
les clients. Avec le soutien de lacommune,
lesmuséeslocauxontalorséditéetmisala
disposition descommercants un catalogue
deleurs ceuvres. Et pendant un mois, vingt-
six commerces du centre-ville ont exposé
des reproductions sur la base d’une ceuvre
d’art par boutique.

En savoir plus

Article de Troyes La Champagne
Tourisme : www.troyeslachampagne.com/
agenda/les-musees-chez-vos-
commercants/

AUTRES INITIATIVES

Le Musée de quARTier aToulouse (31):afin
delibérerlartde la sphére muséale et offrir
une pause artistique aux consommateurs,
quatorze commercantsontabrité destoiles
etphotographies habituellement exposées
au musée des Abattoirs. Cette action est le
résultatd’'un partenariatentre lassociation
Art&Quotidien, les Abattoirs (Musée Frac
Occitanie Toulouse) et lAmicale des arti-
sans et commercants du quartier Saint-
Aubin/Colombette.

Source: lartvues.com/toulouse-les-
abattoirs-installent-leurs-oeuvrent-dans-
les-vitrines-du-quartier-saint-aubin-
colombette/

Ambiance japonaise dans la communauté
de communes de Coévrons (Pays de la
Loire): en partenariat avec le réseau des
médiathéques du département de la

Mayenne, les commergants proposent aux
visiteurs un ensemble d’animations
ludigues et interactives d’inspiration japo-
naise, dans le but d’attirer de nouveaux
publics et fidéliser la clientéle existante.
Source :actu.fr/pays-de-la-loire/
evron_53097//coevrons-les-commercants-
de-centre-ville-vous-invitent-a-jouer-
japonais_53174422.html

fepriee—
na

Tro‘?es

Geoffrey C./Ville deiTroyes
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LA MISE EN PLACE D’UNE CONCERTATION A COURBEVOIE (92)
POUR DONNER LA PAROLE AUX HABITANTS

CADRE

Depuis plusieurs années,laville de Courbe-
voie travaille a la transformation de son
centre-ville: requalification de lieux de vie
comme la place Hérold et le parvis de l/Abbé
Pierre,constructiond’'une nouvelle halle de
marché, agrandissement du parc Freuden-
stadt, apaisement et verdissement des
voies, etc. Dans le cadre de ces précédents
projets, laville avaitinstauré des dispositifs
de démocratie locale (plateforme numé-
rique participative, ateliers de concertation
notamment pour le parc Freudenstadt, le
parc Bécon, la halle de marché, etc.). Cette
méthode a permis d’'impliquer lensemble
des habitants du quartier et au-dela.
LecentrecommercialCharras,crééen 1964,
constitue un enjeu majeur pour le centre
urbainquine cesse d’évoluer:sonavenir est
aujourd’huiremis en question.
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DESCRIPTIF

Pour réimaginer le centre commercial, une
grande concertationa été miseen place par
le service Démocratie locale et Grands Pro-
jetsdelaville de Courbevoie en 2020.Par la
présence d’habitants, commercants et
autres acteurs de la ville, cette démarche
d’écoute etdedialogue a permisauxacteurs
décisionnaires de bénéficier d’'un regard
nouveau et objectif sur cet espace dont le
concept semble dépassé.

MISE EN CEUVRE

Sur la base d’une « feuille blanche », une
réflexion collective a été menée en cing
temps. D’abord, une enquéte qualitative
audiovisuelle sur la vision, les désirs et les
attentes des Courbevoisiens a été réalisée.
Laréuniondelancementde laconcertation,
quimarque le deuxiéme temps, a été diffu-
sée en ligne. Lenquéte, visionnée par le



public, a suscité un débat en réaction aux
sujets évoqués dans cettederniére.Durant
unmois etdemi,des balades urbainesthé-
matiques ont été organisées par la ville en
présence d’urbanistes, architectes et pay-
sagistes:

« Le parcours évolutif proposé pour cette
balade a été loccasion de compléter les
grands enjeux urbains déja évoqués dans
lenquéte audiovisuelle et lors du débat du
16 décembre, mais aussi de nourrir le tra-
vail des architectes, urbanistes et paysa-
gistes présents lors des circuits ».

Alissue de chaque balade, les participants
ont été invités a remplir une série de ques-
tions afin de récolter les premiers ressen-
tis.Parlasuite,une consultation sesttenue
en ligne pendant un mois sur la plateforme
participative de laville,afin de recueillir les
réactions des habitants aux questions sui-
vantes:que pensez-vousde l'attractivité du
centre-ville de Courbevoie? Quelle est la
place du centre-ville de Courbevoie ?Quelle
place pour la nature dans le centre-ville?
En conclusion du processus de concerta-
tion,laréunionderestitutionapermis d’ob-
tenir des grandes pistes sur lavenir du
centre-ville/Charras. Les résultats finaux
ontétérendus publics et sont consultables
sur le sitede laville.
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NIVEAU DE DIFFICULTE

Temps 41516 89|10
Budget 4|516|7(18]|9110
du plus faible au plus élevé

ACTEURS A MOBILISER ET PARTENAIRES
Agence de conseil et de concertation,
experts (architectes, urbanistes, etc.),
acteurs locaux, servicesde laville,habitants
etcommergants.

En savoir plus

Article de la ville de Courbevoie:
www.ville-courbevoie.fr/2193/
concertation-coeur-de-ville.htm

Pour aller plus loin

Llnstitut Paris Region, « Aux actes
citoyens! », Les Cahiers de LInstitut Paris
Region, n® 178, juin 2021, 192 p.
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BONNE PRATIQUE N° 2

I;ECOUTE TRES EN AMONT DES PARTIES PRENANTES
A LIVERMORE (CALIFORNIE, ETATS-UNIS)
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Source: Instagram @livermoredowntown
(www.instagram.com/livermoredowntown/),
consultéle 6 aolt 2022
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CADRE

Livermore,villede prés de 80000 habitants
située entre la baie de San Francisco et la
vallée centrale de Californie, est connue
pour abriter des centres de recherche bio-
médicaux et des entreprises vinicoles et
touristiques. Son développement, basé
principalement sursonréseau ferréetauto-
routier, a progressivement pénalisé le
centre historique de la ville au profit de
centres commerciaux et de surfaces com-
merciales localisés a proximité directe de
lautoroute. Le centre-ville a ainsi perdu de
savitalité,bien qu’il soit pourtantdotéd’une
histoire riche et d’'une identité singuliere
litesalaruéeversloraumilieuduxixesiecle.
Au début des années 1980, les respon-
sables de la ville ont tenté de mettre en
ceuvre des mesures d’embellissement
mineures, sans parvenir a endiguer le phé-
nomene de désertification du centre-ville.

DESCRIPTIF

Soutenue par le programme Main Street
America’, la transformation du centre-ville
de Livermore a été rendue possible parune
méthode participative, fondée sur la colla-
boration entre les acteurs de la ville, les
résidents, les commercants, les investis-
seurs, les propriétaires, les entreprises
locales, etc. Lensemble de ces parties pre-
nantes est réuni dans l'association de
centre-ville Livermore Downtown Inc?.

1. Main Street America™ est un réseau de plus de 1200
quartiers et communautés, ruraux et urbains, qui aide a
revitaliser les quartiers centraux et historiques depuis
plus de quarante ans.

2.Gréace a un effort conjoint des secteurs publics et pri-
vés, lassociation Livermore Downtown Inc. a été créée
pour préserver le patrimoine historique du centre-ville
de Livermore, promouvoir la prospérité économique et
restaurer l'identité du centre-ville.


http://www.instagram.com/livermoredowntown/

MISE EN CEUVRE

Aprés de nombreuses réunions de travail
pourdécider de lavenir du centre-ville avec
lensemble des parties prenantes, les res-
ponsables municipaux et Livermore Down-
town Inc., accompagnés par un bureau
d’études, ont amorcé de multiples opéra-
tions urbaines. Tandis que les pouvoirs
publics se sontconcentrés sur les éléments
matériels (modification du tracé de lauto-
route 84 qui traversait autrefois le centre-
ville, végétalisation, signalétique, etc.),
lassociation de centre-ville a davantage
travaillé sur les aspects qualitatifs (réorga-
nisation des pratiques commerciales, for-
mation des commercants,échange avec les
habitants,etc.). lensemble de cesactionsa
permis aux parties prenantes du centre-
ville de retrouver confiance et foidans lave-
nir du centre-ville. Ils se sont investis dans
des projets individuels et collectifs, qui ont
facilité le processus global de redynamisa-
tion. Les témoignages recueillis ont montré
lerolecléjoué parlassociationetle cabinet
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Source : Facebook
Livermore Downtown
Farmers Markets
(www.facebook.com/
livermoredown
townfarmersmarket),
consulté le

29 novembre 2022
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d’études pour créerun climatde confiance.
Cest ce cadre fondamental, & la fois inno-
vant et flexible, qui a permis la transforma-
tion positive du cceur de ville et son regain
d’attractivité. |

En savoir plus

Livermore’s Main Street America
program: higherlogicdownload.s3.
amazonaws.com/NMSC/390e0055-2395-
4d3b-af60-81b53974430d/
Uploadedlmages/Succcess_Stories/
Livermore_profile.pdf

Pour aller plus loin
« California Main Street:
www.californiamainstreet.org

« Livermore Downtown Inc.:
www.livermoredowntown.com
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DIAGNOSTIQUER

Elaborer une stratégie efficace d'attractivité et de marketing territorial de centre-ville sup-
pose d’affiner la connaissance de loffre et ses opportunités de développement, en sap-
puyant surune analyse des marchés.La mise en attractivité du centre-ville implique alors,
en amont de toute décision, de mieux comprendre les besoins et aspirations des publics
existants et potentiels (voir Etablir le diagnostic marketing territorial du centre-ville,
page 29). Ce chapitre propose au lecteur un panel d’outils lui permettant de comprendre
lanaturede lademande,etd’évaluer le potentiel d’attractivité du centre-ville a partird’in-
dicateurs et méthodes adaptées.

Liste des fiches techniques et bonnes pratiques
Fiche technique n® 4. Tester lattractivité de son centre-ville
avec latechnique du « persona »
Fiche technique n® 5. Mobiliser lapproche du « parcours client »
pour évaluer lattractivité de son centre-ville
Fiche technique n® 6. Faire l'expérience du centre-ville
avec la méthode de la « marche sensible »
Bonne pratique n® 3. Le diagnostic d’attractivité du centre-ville de Montréal
(Québec, Canada)
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LES FICHES TECHNIQUES =1 BONNES PRATIQUES

TESTER LATTRACTIVITE DE SON CENTRE-VILLE
AVEC LATECHNIQUE DU « PERSONA »

CADRE

Pour mieux appréhender les usages d’'un
centre-ville, la technique du persona
permet de vivre Ulexpérience de différents
utilisateurs et d’analyser, a travers un per-
sonnage fictif, le comportementd’un groupe
d’individus que l'on souhaite cibler.

DESCRIPTIF

Un persona caractérise un personnage ima-
ginaire représentant le profil type d’une
clientele auquel s’intéresse la stratégie
d’attractivité du centre-ville.Pour cernerau
mieux sa personnalité, chaque persona se

voitassigner un prénom et une série de cri-
teres. La méthode se préte a une grande
variété de profils : nouvel habitant, visiteur,
salarié d’'une entreprise locale, entrepre-
neur alarecherche d’'untiers-lieu, potentiel
commercant, etc.Aussi, il est nécessaire de
se focaliser sur les cibles les plus straté-
giques pour le projet d’attractivité du
centre-ville.
Habituellement, chaque persona est défini
de lamaniere suivante:
« Ses besoins et aspirations (éléments non
formalisés, émotions).
« Lesbénéficestangiblesetintangibles qu’il

FATOU RIVIERE

26 - Designeuse + Fashionista

Motivations

variété de l'offre % % % %
Personnalisation % % % % %
Social * % %
Ambitions

Acheter selon des critéres
éthiques est parfois difficile

7
Bio
Fatou est une jeune designeuse digitale. Née
a Saint-Denis, elle travaille dans une grande
agence de communication parisienne, Fan
de la banlieue, elle recherche des
expériences enrichissantes dans les
centres-villes. Souvent dégue, elle garde une
forte motivation pour trouver le centre-ville
qui saura lui plaire et ou elle pourra vivre,

Exemple de fiche persona simplifiée.
Source : LInstitut Paris Region, 2022
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« Acheter selon des critéres éthiques et de développement
durable

« Pouvoir vivre une expérience intense dans un centre-ville
Craintes
« Offre insuffisante

« Manque d'animation

Applications les plus utilisées

y 27 B
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attend en fréquentant le centre-ville (ani-
mation, variété de loffre, plein air, temps
gagné, etc.).

« Lescraintes qu’ilanticipe a savenue (sta-
tionnement difficile, sentiment d’insécu-
rité, commerces fermés, etc.).

La construction des personae est a la
convergence dedifférentes techniques : uti-
lisation d’études,enquétes, entretiens avec
des profils proches des personae, observa-
tionin situ, etc. Chaque persona peut étre
utilisé a différentes étapes de la stratégie
de marketing territorial, du test de Uexpé-
rience digitale du centre-ville a lévaluation
des actions.

LIEUX CONCERNES

Cette technique peut s'appliquer a diffé-
rents endroits (rue, place, équipements,
etc.) qui composent le centre-ville.

MISE EN CEUVRE

Lorganisation de séances de travail per-
mettra de construire les personae souhai-
tés.

NIVEAU DE DIFFICULTE

Temps 5 718 10

Budget 3 5161718910
du plus faible auplus élevé

ACTEURS A MOBILISER ET PARTENAIRES
Pour la construction des personae, l'en-
semble des partenaires est a mobiliser. En
revanche, leur utilisationdans le cadre d’'un
test de Uexpérience vécue en centre-ville
peut reposer sur une équipe interne.

EXEMPLE DE BONNE PRATIQUE

Les personae pour GrandSoissons Agglo-
mération (02) :début 2020, la technique du
persona a été employée par LlInstitut Paris

51

RegionetAvisa Partnersdanslecadred’une
mission portant sur lattractivité du Grand-
Soissons. Pour alimenter le diagnostic en
coursde réalisation,deux profils de persona
ontétéexpérimentés:desentrepreneurs et
des salariés. Lobjectif était d’identifier le
ressenti de ces cibles lorsqu’elles arrivent
dans le centre-ville.

Chaque profiladonnélieuaun parcours de
visite. Au total, sept sites composant le
centre-ville de Soissons ont été testés. Plu-
sieurs points forts et pistes d’amélioration
ont été avancés en lien avec la stratégie
d’attractivité et la politique de rénovation du
centre-ville. Un rapport confidentiel a été
remisau présidentde lagglomération et aux
élus en charge du suivides travaux sur lat-
tractivité.

Pour aller plus loin

Outil de création de persona:
www.adobe.com/fr/express/create/user-
persona
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MOBILISER LAPPROCHE DU « PARCOURS CLIENT »
POUR EVALUER LATTRACTIVITE DE SON CENTRE-VILLE

CADRE

L’étude et l'analyse des parcours clients
sont des éléments stratégiques pour les
territoires. Elles facilitent la construction du
diagnostic d’attractivité d’'un centre-villeen
confrontant loffre territoriale a lexpérience
vécue par le visiteur. En évaluant les moti-
vations, les comportements et la satisfac-
tiondu public,lapproche du parcours client
permet de déterminer et d’'optimiser les
actions a mener a destination des pros-
pects et clients, aussi bien au niveau de la
valorisation enamont qu’aceluide loptimi-
sation de lexpérience client lors de savisite.

DESCRIPTIF

Le parcours client désigne le parcours type
que suituneclientele précise dans sarela-
tionetsesinteractionsavec uncentre-ville,
entre le moment ou elle construit ses aspi-
rations et celui ot elle a visité un lieu. Avec
le développement du numérique, le par-
cours client physique est complété par
davantage d’éléments digitaux (réseaux
sociaux, visite immersive, etc.). Dans le
cadre de la fréquentation d’'un centre-ville,
on peutdistinguertrois phasesclés:lavant-
visite,quiimplique de travailler ses « points
d’entrée »; la période de visite du centre-
ville,quidoit tenir sa promesse et répondre
aux attentes;etcelle postvisite,essentielle
pour la réputation du centre-ville. Chacune
de ces étapes témoigne des interactions
avec le centre-ville,qu’ils'agisse de services
proposés par la collectivité, de rencontres,
ou d’outils numériques.

USAGES
Associée a celle du persona, la méthode du
parcours clientpermetd’élargir les possibi-
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lités d’actions pouvant améliorer Uexpé-
rience desindividus.

MISE EN CEUVRE

Elaborer un parcours client en centre-ville
ne souléve pasdedifficulté particuliere,dés
lors que l'on connait suffisamment bien le
profil de ses publics. Dans le cas contraire,
laméthode du persona peut étre employée
(voir fiche technique n® 4).

NIVEAU DE DIFFICULTE

Temps 51617 9|10
Budget 3 51617 18]9(10
du plus faible au plus élevé

ACTEURS A MOBILISER ET PARTENAIRES
Cette méthode peut étre mise en ceuvre par
Uéquipe projet et enrichie par les apports
des partenaires.

EXEMPLE DE BONNE PRATIQUE

Le parcours client a Auvers-sur-Oise (95):
située au nord-ouest de Paris, la destina-
tion d’Auvers-sur-Oise est reconnue a
linternational pour son patrimoine impres-
sionniste et lempreinte laissée par Vincent
Van Gogh. Faisant lobjet de fortes ambi-
tionsdans les stratégies et schémas touris-
tiques qui lintegrent, la commune s'est vu
offrir loccasion de structurer cette activité
et d’améliorer son attractivité. Afin de
répondre a ces ambitions, la méthodologie
du parcoursclientaétéappliquée par LIns-
titut Paris Region (anciennement AU idF) &
la destination Auvers-sur-Oise. Aussi, une
analyse du parcours de visiteurs touris-
tiques a été réalisée pour les visiteurs limi-



tés dans le temps et/ou dans leur mobilité,
les familles, les passionnés et les sportifs.
Encomplémentarité, et pouraméliorer leurs
expériences,des préconisations aux étapes
du parcours client ont été proposées, et
quatre parcours « surmesure » ont étéima-
ginés.

LT
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En savoir plus

TiLLet (Marion), GoLain (Vincent), QUEiGE
Laurent (Welcome City Lab), « Lattractivité
touristique par lapproche parcours

client », Note rapide Economie, n° 775,
LInstitut Paris Region,mai 2018, 4 p.
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FAIRE L’EXE’ERIENCE DU CENTRE-VILLE
AVEC LA METHODE DE LA « MARCHE SENSIBLE »

CADRE

Lamarche sensible consiste en une prome-
nade organisée pour recueillir les impres-
sionsd’un publiccible, identifier et qualifier
deslieuxclésetleursambiancesauseindu
centre-ville.

DESCRIPTIF

Il s'agit d’'une technique d’appréciation de
l'expérience vécue. Elle mobilise les sens,
lesémotionsetlesreprésentationsdes par-
ticipants alamarche.Lesinformations col-
lectées permettent ensuite d’alimenter le
diagnostic d’un quartier, de fournir des
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idées d’actions concretes et de contribuer
plus largement a la connaissance et a lob-
servation du territoire.

USAGES

Entantqu’outilde diagnostic et de prospec-
tive,lamarche sensible permet aux élus, aux
techniciens et aux usagers de l'espace
public de partager une vision commune du
centre-ville. Elle conduit a formuler des
recommandations a partir de la parole des
usagers. Entantqu’outilde suivi,lamarche
sensible suit les évolutions voire les amé-
liorations du centre-ville en termes d’ani-
mation,d’activité,d’esthétique et d’identité.
Renouvelée régulierement, cette technique
permet d’apprécier de maniere qualitative
les effetsdes politiques locales et d’identi-
fier les points de blocage persistants.

LIEUX CONCERNES

Le parcours de lamarche peut étre dessiné
dans lensemble du centre-ville dans une
limite de 3 km de distance au total.

MISE EN CEUVRE

Trois étapes clés sont a suivre dans la mise

en ceuvre de la marche sensible:

« Lapréparation de lamarche doitconduire
a sélectionner les participants par liden-
tification de publics cibles. Le parcours
établienamontdoit étre réalisable a pied
ou a vélo et comprend deux a trois points
d’arrét pendant lesquels les participants
notent leur ressenti.

« Le jourJ, les participants sont invités a
indiquer leur ressenti, des plus négatifs
aux plus positifs, afin de distinguer les
lieux attirants et repoussants au sein du
centre-ville.Un échange collectif a lasuite
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de la marche permet de confronter les
points de vue et de dégager des besoins
par type d’'usagers.

- A lissue de cette expérience sensible,
lanalyse des carnets des participants et
de leurs échanges conduit a dresser un
diagnostic qualitatif du centre-ville. Ce
dernier peut étre complété par des études
quantitatives ou des entretiens.

NIVEAU DE DIFFICULTE

Temps 5 71819110

Budget 2 51617 18]9(10
du plus faible au plus élevé

ACTEURS A MOBILISER ET PARTENAIRES
L’ensemble des acteurs concernés par la
redynamisation du centre-ville peut étre
conviés a lorganisation de la marche sen-
sible, élus comme techniciens. La mise en
ceuvre de loutil peut étre aussi déléguée a
des experts.Dans la mesure du possible, les
participants a la marche sensible sont les
usagersducentre-ville identifiés parla col-
lectivité locale (habitants, touristes, com-
mercants, salariés, etc.).

EXEMPLE DE BONNE PRATIQUE

Lavie du campus de Paris-Saclay (91): lor-
ganisation de sixmarches sensibles sur les
deuxquartiers principaux du campus a per-
mis de faire un étatdes lieux et de souligner
les grands enjeux du territoire en termes
d’attractivité. Des pistes d’action,issues de
laparoledes participants de la marche sen-
sible (élus, techniciens, salariés et habi-
tants) ont été esquissées. Il s'agit de
propositions pouraméliorer laqualité devie
au quotidien des différents usagers du ter-
ritoire. Un rapport a été remis au président
de lagglomération et aux élus en charge du
suivi des travaux sur lattractivité.
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LES ETAPES CLES DE LORGANISATION
D'UNE MARCHE SENSIBLE

|dentifier le périmétre
/ le territoire

Sélectionner et cibler
les participants de la marche

Construire un parcours :
durée, distance et etapes clés

Préparer les outils et
les accessoires nécessaires

Déambuler dans I'espace
selon le parcours identifié

Laisser les participants remplir
leur carnet d’impressions

Echanger collectivement
sur les perceptions de chacun

v/

Proposer
d’action
Mettre en place

U=
un suivi dans le temps

Dresser et partager
un diagnostic sensible

~ \ -
9 des pistes

En amont de la marche sensible

Le jour J

' Agrés la marche sensible

© LINSTITUT PARIS REGION 2022
Source : L'Institut Paris Region, 2022

Pour aller plus loin

DeLorT (Hugo), Leral (Pascale), Soutaro (Odile),
« La marche sensible, un diagnostic en
mouvement », Note rapide Territoires, n® 951,
Llnstitut Paris Region, aoCt 2022, 6 p.
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LE DIAGNOSTIC D’ATTRACTIVITE DU CENTRE-VILLE DE MONTREAL

(QUEBEC, CANADA)

CADRE

Dans le cadre du programme Relancons
MTL",lachambre de commerce du Montréal
métropolitain aengagé la constructiond’'un
plan d’action afin de « redonner a ce terri-
toire névralgique toute savitalité ». Elaboré
en étroite collaboration avec tous les
acteurs clés de la réussite du centre-ville,
dontlaVille de Montréal et laCommunauté
métropolitaine de Montréal (CMM), ce rap-
port s'appuie sur un diagnostic rigoureux
mettant en lumiére la situation de lactivité
économique et de lattractivité du coeur de
laville de Montréal.

DESCRIPTIF

Le diagnostic est représenté de maniere
graduelle et progressive. Une présentation
du centre-ville de Montréal et des quartiers
quilecomposent précede une analyse plus
fine de sa situation économique et de son
attractivité, catégorisée par usage (travail-
ler, magasiner, visiter, y habiter, apprendre,
sortir,cohabiter, s’y déplacer). Lintérét prin-
cipalde cette approche est de proposer une
lecture compléte des caractéristiques du
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centre-ville et de loffre qu'il propose, tout
enfaisantfigurer sesréels avantages com-
paratifs.

MISE EN CEUVRE

Le diagnostic a été réalisé en plusieurs
étapes:

» Une premiére phase de recueil et d’ana-
lyse des informations et données essen-
tielles a la réalisation du diagnostic. Une
revue de littérature portant sur le centre-
ville de Montréal a été menée sur la base
de nombreux documents: plans de déve-
loppement, schémas de planification et
d’aménagement, supports de communi-
cation, statistiques nationales, etc.

Une deuxieme étape d’étude de l'environ-
nement concurrentiel du Grand Montréal
et de son centre-ville. Cette analyse est
particulierement intéressante pour éta-
lonner ses propres atouts.

Une troisieme étape d’identification et
d’étude de bonnes pratiques dans des
centres-villes « concurrents », afin de
décrypter les points clés de leur stratégie
d’attractivité.



» Une quatrieme phase de rencontres avec
lesacteurs majeursde l'écosystéme local.

ACTEURS A MOBILISER ET PARTENAIRES
La force de ce travail de diagnostic réside
dans la capacité a mobiliser et a engager
une panoplie d’acteurs publics, privés ou
institutionnels. Ce travail a également été
facilité grace a laccompagnement des dif-
férents partenaires etde leurs propres ana-
lyses, a linstar de Montréal International
(agence de promotion économique du
Grand Montréal), Investissement Québec,
ou encore du Conseil québécois du com-
merce de détail. Un cabinet de conseil a par
ailleurs apporté son expertise dans la réa-
lisationdu rapport.

En savoir plus

Relancons MTL: www.ccmm.ca/fr/
relanconsmtl/

« Plan d’action pour renforcer le centre-
ville de Montréal » : www.ccmm.ca/fr/
publications/plan-action-pour-renforcer-
le-centre-ville-de-montreal/

AUTRES INITIATIVES

L'observatoire du commerce du centre-ville
d’Aix-en-Provence (13): bien que lanalyse
se concentre essentiellement sur lactivité

commerciale du coeur de ville, cet état des
lieux, réalisé par la ville et ses partenaires,
offre une vision globale de son dynamisme
et de sa diversité, notamment au regard de
évolution des pratiques de consommation.
Source:infoscommerces-aixenprovence.
fr/documents/observatoire-du-
commerce-du-centre-ville-daix-en-
provence-2019/

Le diagnostic de territoire numérique par
Proxity : en collaboration avec un cabinet
d’études, Proxity, filiale du groupe EDF qui
accompagne ladynamisationdes coeursde
ville, propose la réalisation d’'un diagnostic
de territoire. Effectué entre quatre et six
semaines, il a pour objectif d’évaluer la
maturité numeérique d’un territoire et de
proposer des pistes pour dynamiser le
centre-ville.

Source : proxity-edf.com/diagnostic-
numerique-de-territoire

1.Créé alautomne 2020, Relangons MTL est un mouve-
ment porté par la chambre de commerce du Montréal
métropolitain et une vingtaine de partenaires, appuyé
par le gouvernement du Canada, le gouvernement du
Québec, la Communauté métropolitaine de Montréal, la
Ville de Montréal, en association avec Investissement
Québec et en collaboration avec le Palais des congrés
de Montréal.Ce mouvement a pour objectif de mobiliser
tous les acteurs de 'écosystéeme économique du Grand
Montréal pour la relance des grands secteurs straté-
giques de la métropole.

Apprendre

de Montréal, ville de savoir

Montréal, meilleure ville étudiante en Amérique el
du Nord etla 6° au monde - CiTiEs

Classement mondial 2019

Londres

Melbourne
Munich
Berlin
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6 MONTREAL
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Paris

Zurich

10 seoul

C’est au centre-ville et dans la zone adjacente que I'on retrouve le coeur de I'activité

Le centre-ville de Montréal...

+ accusille plus de 100 000 étudiants postsecondaires dans
~ 5 campus universitires : McGil, Concordia, UQAM, ETS, INRS

Tokyo (et en 2022, HEC Montréal, pavilon centre-ville)

~ le Cégep du Vieur-Montréal, le Collége Dawson et d'autres
centres specialisés;

+ accueille 35 000 étudiants interationaux;

+ compte des lieux de recherche de calibre mondial produisant un
nombre important de brevets et dlinventions brevetées, notamment
en santé grace au CHUM et son centre de recherche (CRCHUM),
'un des plus grands centres de recherche au Canada (1800
employés, 38 chaires de recherche).

+ compte plusieurs insttutions de savoir, dont la Grande Bibliothéque
Sydney de la BANQ (2,2 millions de visites sur place et 5,8 millions de
documents empruntés)

Source: Plan d’action
pour relancer

le centre-ville

de Montréal, Chambre
decommerce du
Montréal métropolitain,
2020, p. 26
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ELABORER UN PLAN D’ACTION ET LE METTRE EN CEUVRE

Cette troisieme phase est celle des prises de décision stratégique et de la mise en ceuvre
opérationnelle de la démarche d’attractivité. Bien que les initiatives et activités retenues
ne répondent pas au méme objectif, elles doivent permettre d’'influer favorablement sur
limage du centre-ville et aussi agir positivement sur les décisions (voir Agir sur lattracti-
vité du centre-ville par un plan d’action, page 30). Pour faciliter la construction du plan d’ac-
tion, le lecteur peut sinspirer d’exemples réussis et appliquer lapproche du marketing mix,
unoutilquiregroupe lensemble des décisions et actions possibles pourassurer le succes
de ladémarche.

Liste des fiches techniques et bonnes pratiques
Fiche technique n®7.Construire un plan d’action
Bonne pratique n° 4. Le marketing territorial du centre-ville de Dublin (Irlande)
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CONSTRUIRE UN PLAN D’ACTION

CADRE

La mise en ceuvre d’'une démarche de mar-
keting territorial comprend une séquence
plus opérationnelle, qui consiste a
construire un pland’action en faveur de lat-
tractivité du centre-ville. Concretement, il
s'agit d’identifier, piloter et coordonner une
liste d’actions cohérentes et efficaces, et
avec les moyens et lorganisation néces-
saires a leur application.

DESCRIPTIF

Historiguement, le marketing d’entreprises

définit quatre catégories d’action (les 4 P):

le prix, le produit, le placement et la promo-

tion. Aujourd’hui, du fait des nouveaux

besoins, de nouvelles variables sont a

prendre en compte pour faire gagner en effi-

cacité le marketing territorial. Ces actions
sont regroupées dans ce que la littérature
dénomme le « mix marketing ».

Lesdix-huit catégories d’action qui le com-

posent sont les suivantes:

« Promotion et communication (publicité,
événementiel,relations publiques, médias
sociaux, etc.).

+ Placement, qui regroupe les actions de
prospection.

« Plaisirdu clientquirenvoie ades logiques
de fidélisation.

» Personnel, pour définir leur profil et pos-
ture avec les clienteles.

« Points de contact physiques des publics
(design, services, etc.).

« Preuves, telles que des normes qualité 1SO.

« Processusd’organisationinterne:partage
d’'informations, de contacts, etc.

» Politique de prix qui consiste a présenter
les colts d’investissement et de fonction-
nement.
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- Prixrecus et labellisation, pour mettre en
valeur des caractéristiques clés de loffre
proposeée.

« Personnalisation d’une offre ou d’'une
expérience.

« Caractéristiques de loffre du centre-ville
(produit) et de Uoffre de services offerts
parun manager de centre-ville.

« Pouvoir politique, qui consiste a mobiliser
les décideurs publics dans des actions.

« Opinion publique pour mobiliser des
acteurs locaux comme des ambassa-
deurs.

« Persuasion, dont les actions sont desti-
néesaconvaincre les prescripteurs, relais
d’opinions, bloggeurs, etc.

- Partenariat avec par exemple, des terri-
toires géographiquement proches.

- Mode d’organisation de ladémarche.

« Licences et produits dérivés du centre-
ville.

« Enfin, le conseil aux politiques publiques
consiste a faire remonter des attentes
d’amélioration de l'offre (desserte, poli-
tigue d’habitat, sécurité, etc.).

MISE EN CEUVRE

En fonction des objectifs poursuivis, cha-
cune de ces catégories permet d’identifier
les actions marketing les plus utiles, de les
organiser et de les hiérarchiser. Poury par-
venir,on mobilisera les partenaires concer-
nés pour chaque segment de marché visé.

ACTEURS A MOBILISER ET PARTENAIRES

La réalisation d’un plan d’action pose la
questiondesacteurs mobilisés. Lentréede
la démarche dans la phase opérationnelle
pousse a faire évoluer [équipe projet poury
inclure plus d’opérationnel et de parte-



LE MARKETING MIX

Placement,
prospection

Promotion

Organisation
Management

Licences,
produits

Promotion-
prospection

Plaisir du client Personnel

Points
de contact

Preuves

Relationnel Processus

Segment

dérivés de marche Produits,
LA Offre services
Conseils, cible territorial
pollt!ques Personnalisation
publiques

Influence

Labels,
. rix regus
; Pouvoir P
Partenariat politique
Prix
Persuasion Opir_lion © LINSTITUT PARIS REGION, 2022
publique Source : Vincent Gollain, 2022

naires a engager dans laction. Le choix de
cesdifférentes parties prenantes dépendra
alors des actions définies.

EXEMPLE DE BONNE PRATIQUE

La stratégie d’attractivité de GrandSois-
sons Agglomération (02): avec lavolonté de
placer lattractivité comme lune de ses
priorités, lagglomération s'est engagée, en
janvier 2020, dans une démarche d’attrac-
tivité ambitieuse et partagée dont lobjectif
est de révéler tout son potentiel écono-
mique, résidentiel et touristique.Avec laide
d’un bureau d’études et d’experts, et en
étroite collaboration avec les acteurs locaux
(ateliers,entretiensindividuels,etc), un dia-
gnostic global de lattractivité du Grand-
Soissons a été réalisé. La deuxieme étape,
quiconsistaitaspécifier lescibles,a permis
de définir les quatre grandes orientations
autour desquelles le plan d’action s’arti-
cule:fédérerlesforcesvives, promouvoir et
renforcer la notoriété duterritoire, prospec-
ter de nouvelles entreprises et habitants,
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accueillir et arrimer les entreprises et
talents au territoire. Aussi, des catégories
d’action ont été priorisées au regard des
cibles retenues, des moyens et compé-
tences mis a disposition et des objectifs
poursuivis.

En savoir plus

Mission séduction pour

le GrandSoissons:agglo.grandsoissons.
com/fileadmin/user_upload/AGGLO/

agglowup/LIVRET NUMERIQUE_GSA.pdf

Pour aller plus loin

« Articles sur le blog Marketing territorial :
www.marketing-territorial.org/
article-20401432.html;
www.marketing-territorial.org/
article-21933079.html

GoLtaN (Vincent), Réussir sa démarche de
marketing territorial. Méthode, techniques
et bonnes pratiques, Territorial Editions (3¢
édition refondue), coll. Dossier d’experts,
2017, pp. 125-207.
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LE MARKETING TERRITORIAL DU CENTRE-VILLE DE DUBLIN (IRLANDE)

CADRE

Dublin Town est une organisation qui porte
lavoixcollective des entreprises du centre-
ville de Dublin, sous la forme d’un Business
Improvement District (BID). Elle vise a aug-
menter la fréequentation du centre-ville et
améliorer l'expérience vécue des visiteurs,
des résidents et des salariés qui y tra-
vaillent. Pour atteindre ses objectifs, le BID,
qui abrite pres de 2500 entreprises,
conjugue orientations stratégiques et
actions opérationnelles.

CONTEXTE

Le Dublin Town BID a été créé en 2008 en
réaction aladisparition de nombreux com-
merces dans le centre-ville, du fait de ['ou-
verture d'un certain nombre de centres
commerciaux sur le périphérique M50.
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Cettecréationintervientdans le contexte de
la crise des subprimes qui a fortement
impacté Dublin, dotée d’'un important sec-
teur financier. Le BID consiste en un parte-
nariat public-privé entre la « communauté
des affaires » de la ville et le conseil muni-
cipal de Dublin. Ce dispositif est prévu par
la loi irlandaise de 2006 sur le gouverne-
ment local.

MISE EN CEUVRE

Apres une étude menéeentre 2013 et 2014
sur limpact du commerce en ligne sur le
centre commercial, le projet Dublin One avu
le jour. En partenariat avec le conseil muni-
cipal de Dublin et avec l'aide de 'American
Institute of Architects, un plan a été concu
pour pérenniser le quartier.
S'appuyantsurson statutde premiere des-
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tination d'lrlande, la ville de Dublin s'est
engagée avec le Responsible Hospitality
Institute de San Francisco sur son projet
GlobalCities. Ce derniervise l'élaboration de
programmes et de politiques pour dévelop-
per [économie nocturne dans un cadre sar.
En 2010, larécession quiacommencé avec
la crise bancaire de 2008 menacait la sur-
vie économique des quartiers du noyau
commercial sud delaville. La fréquentation
étaiten baisse, et letauxde vacance dépas-
sait 25 %. En collaboration avec des entre-
prises locales, laville de Dublin a développé
lamarque Creative Quarter, qui met 'accent
sur les offres diverses et uniques du quar-
tier. Des plateformes de médias sociaux en
plein essor ont été utilisées pour promou-
voir la région et engager son jeune public.
Cette démarche a permis d'attirer une
populationdistincte danslarégionet,ason
tour, d'encourager une offre de qualité
constante. La fréquentation dans le quar-
tieraaugmentéde facon spectaculaireetle
tauxd'inoccupation s'est considérablement
réduit, au point qu’'une liste d’attente a dd
étre mise en place pour les espaces libérés.

Lune des missions du BID de Dublin est de
faire la promotion du centre-ville a travers
sonsite Internetdublintown.ie et les médias
sociaux associés. Il gére un certain nombre
de festivals,dont le Dublin Fashion Festival
et le Dublin Food and Drink Festival et
DublinatChristmas, lorsqu'il érige un éclai-
rage festif de Noél dans une trentaine de
rues.

Cet organisme, qui représente la commu-
nauté des affaires au sein des comités en
charge du transport et de la police, fournit
des supports de formation a ses membres.

Dublin Town propose des services de net-
toyage supplémentaires avec des équipes
de jour et de nuit. En étroite collaboration
avec la police locale et toutes les autorités
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compétentes, laville de Dublintravaille pour
lutter contre les comportements antiso-
ciauxetaméliorer la perception de la sécu-
rité publique. Il s’agit principalement de
'entretien des voies fermées et du net-
toyage des zones sujettes a une mauvaise
utilisation.

En savoir plus

Sites officiels de Dublin Town:
www.dublintown.ie
www.wearedublintown.ie/promoting-
dublintown/marketing/

AUTRES INITIATIVES

Le parc du Centenaire (Atlanta, Etats-Unis),
voir bonne pratique n® 5.

Huntington Beach (Californie, Etats-Unis):
avecses 16 kmde plages,du soleilalannée
etuneambiance décontractée, Huntington
Beach,au cceur du fameuxcomté d’Orange,
a déposé sa marque territoriale en 2008,
intitulée SurfCity USA™, afin d’affirmer son
positionnement en matiere de surf.

Source : www.surfertoday.com/surfing/
why-is-huntington-beach-called-surf-

city-usa

Pour aller plus loin

« Responsible Hospitality Institute:
www.sociablecity.org

« Article sur le blog Marketing territorial:
www.marketing-territorial.org/2015/01/
marketing-d-un-centre-ville-exemple-de-
dublin.html
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AGIR SUR LEXPERIENCE VECUE DANS LE CENTRE-VILLE

Dans un contexte marqué par de profondes transformations, les attentes des différents
publics du centre-ville se renouvellent. Face a ces mutations, les collectivités se doivent
de proposer des expériences fortes et positives aux visiteurs et personnes qui s’y trouvent
déja.Concrétement,ilva s'agird’améliorer lexpérience vécue dans un centre-ville tantvis-
a-vis de ceux qui le fréequentent quotidiennement que de ceux qui le découvrent pour la
premiere fois. Les pages qui suivent permettront au lecteur de découvrir des idées d’ac-
tions concretes,comme lutilisation d’objets dans lespace public,laménagement d’un site
ou encore linstauration d’expériences immersives.

Liste des fiches techniques et bonnes pratiques
Fiche technique n® 8. Agir sur lexpérience vécue par lutilisation
delaméthode « IDEES »
Fiche technique n®9.Créer des lieux de convivialité et de rencontre
Fiche technique n® 10. Renouveler l'environnement urbain en centre-ville :
lacharte des devantures commerciales
Fiche technique n® 11. Dynamiser attractivité du centre-ville avec Uart urbain
Fiche technique n® 12. Développer lanimation nocturne de son centre-ville
Bonne pratique n° 5. Le parc du Centenaire (Atlanta, Etats-Unis):
redynamiser lidentité et le quartier d’un site mythique
Bonne pratique n® 6. Lattractivité visuelle du centre-ville : lexemple de Bergerac (24)
Bonne pratique n° 7.Une nouvelle destination: le quartier des musées a Rouen (76)
Bonne pratique n° 8. Le permis de végétaliser d’Arles (13)
pour sensibiliser a la biodiversité
Bonne pratique n® 9. Les plateformes de streaming:
« La Nuit du Musée » sur Twitch & Paris (75)
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AGIR SUR LEXPERIENCE VECUE PAR LUTILISATION

DE LA METHODE « IDEES »

CADRE

Lanalyse de l'expérience vécue par des
publics réguliers ou de nouveaux visiteurs
dans le centre-ville peut révéler des besoins
d’amélioration. Pour faciliter le lienentre les
experts de lattractivité et les milieux des
corps techniques et de lurbanisme, pris au
sens large,laméthode IDEES se révéle étre
un outil particulierement utile.

DESCRIPTIF

La méthode IDEES fonctionne comme une

grille d’analyse. Elle est composée de cing

caractéristiques clés, qui permettent de

dresser un diagnostic de lanimation et de

lattractivité d'un centre-ville:

« L'ldentité, qui correspond a un ensemble
d'attributs et d'associations d’idées que

les personnes présentes sur place
connectent al'identité du site visité.

« Le Décor,quiestlapartie physique la plus
visible pour lesvisiteurs (batimentemblé-
matique, décor naturel, style architectu-
ral, matériaux utilisés, etc.).

» Les Espaces ouverts, publics ou privés,
sont les lieux que les individus peuvent
parcourir librement. Leur design et le
mobilier urbain qui les composent
agissentfortement sur lexpérience vécue.

« Les Evénements et activités de toute
nature, gratuits ou payants, permettent
d’animer le centre-ville et serventdonc de
leviers d’attractivité.

« Les Services proposés sur place, qu'ils
soient physiques ou digitaux.

LES CINQ COMPOSANTES CLES DE ['ENCHANTENMENT D'UN LIEU PUBLIC

Digitaux
. Physiques
Hybrides \ T /‘ et sur site Existante
Services Identité
@ Souhaitée

Evénements
et activités

Evénements o

o«

Environnement
Activités Décor

Art Mobilité e Activités
active
\0 Objets
Commerce o __—® Sports jeux
Dimension
sensoriellle

© LINSTITUT PARIS REGION, 2022
Source : Vincent Gollain, 2022

Nature o/ \' Sensorialité
Espace
ouvert
Partage Fonctionnel
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USAGES

Cette méthode se présente comme un outil
pertinent de diagnostic mais aussid’aide a
ladécision. Elle conduitnotammentalidéa-
tion d’actions et de politiques publiques a
mener pour améliorer le centre-ville.

LIEUX CONCERNES
Lensemble du centre-ville ou des sites spé-
cifiques.

MISE EN CEUVRE

Il sagit d’'une approche qui nécessite de
mobiliser des experts et différentes parties
prenantes. Le travail sur le terrain est une
partie importante de la mise en place de la
méthode.

NIVEAU DE DIFFICULTE

Temps 5161718 10

Budget 4(5(6|7(8]|9]10
duplusfaible auplusélevé

ACTEURS A MOBILISER ET PARTENAIRES
Les acteurs de la démarche d’attractivité,
les partenaires et les publics représentatifs
deceuxquifréquententdéjale centre-ville,
ou pourraient le faire.

Stimuler la pratique sportive
dans l'espace ouvert.
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Pour aller plus loin

GoLtain (Vincent), Réenchanter les lieux
publics. Lexpérience utilisateur comme
levier d’attractivité, Territorial Editions, coll.
Dossier d’experts, novembre 2020.
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CREER DES LIEUX DE CONVIVIALITE ET DE RENCONTRE

. 1 3%

CADRE

De nombreuxespacesencoeurdevilleouen
périphérie sont confrontés a un déficit d’at-
tractivité. Ce sont souvent des sites encla-
vés et déja construits disposant de moyens
financiers limités ou peu mobilisables.Dans
ce contexte, les interventions menées sur
lespace public sont réduites et ne satisfont
pastoujours lesattentesetles pratiquesdes
usagers, en constante évolution. De ce fait,
les nouveaux besoins sont sous-évalués,
gu’il s'agisse de se réapproprier l'espace
public, d’y ralentir le rythme, d’aller travail-
ler a vélo, de se promener ou de jouer sans
risquedansunespace public,d’évoluer dans
un environnement plus végétalisé, d’expri-
mer sa solidarité,de sortirde sonisolement,
autant que de se distraire et se cultiver.

DESCRIPTIF

Améliorer la convivialité de son centre-ville
se traduit par la volonté de créer et/ou de
valoriser lespace publicenunvéritable lieu
de vie et de rencontre. Reconquérir le
centre-ville en proposant des espaces
accueillants et vecteurs de bien-étre peut
générerdes bénéficesimportants pour lat-
tractivité de la ville, tant auprés de publics
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extérieurs qu’a U'échelle locale: cohésion
sociale, dynamique économique locale,
développement touristique, augmentation
de lafréquentation et de laconsommation,
attraction et fidélisation desvisiteurs...

LIEUX CONCERNES
’espace public,une place,unerue,unquar-
tier d’affaires ou résidentiel,un campus...

MISE EN CEUVRE

Dans son étude Carnet d’inspiration pour
des espaces publics conviviaux, Llnstitut
Paris Region a identifié dix univers qui par-
ticipent a la convivialité des sites: lart, le
commerce,'événementiel, le fonctionnel, la
mobilité active, la nature, la sensorialité, le
sport et le jeu, le partage et le numérique.
Dans chacun de ces univers sont réperto-
riés plus de 300 objets de convivialité qui
peuvent donner lieu a des micro-interven-
tions de la part des communes. Les propo-
sitions peuvent porter sur linstallation de
mobilier urbain, d’ceuvres artistiques, la
présence delanature (flore et faune), la pro-
duction d’évenements ponctuels, linscrip-
tion dans un parcours, le développement
descirculations actives, lautorisation d’ac-
tivités mobiles ou temporaires (food trucks,
itinérants, conteneur, etc.).

Chaque projet est unique. Néanmoins,
quelques principes peuvent étre retenus:
adopter une attitude responsable dans le
choixdes matériaux et dispositifsemployés;
privilégier la présence humaine plutoét que
des systemes automatisés;encourager les
mobilités actives et la lisibilité des usages
de lavoirie pour une meilleure cohabitation
des différents publics ; autoriser linstalla-
tionde commerces mobiles outemporaires



qui favorisent 'animation, renforcent la
sécurité et desservent des zones sous-
équipées;augmenter la place de la nature
enville dans ses multiples facettes et don-
ner du temps aux initiatives citoyennes de
jardinage; autoriser linstallation d’immo-
bilier léger pour des collectifs a portée
sociale ou environnementale ; renforcer la
présencede larten pleinair;permettre aux
visiteurs de satisfaire leurs besoins physio-
logiques, etc.

NIVEAU DE DIFFICULTE

Les niveaux de difficulté ne sont pas indi-
qués. En effet, les budgets sont tres
variables selon la temporalité des actions
envisagées et la présence plus ou moins
poussée de technologies dans la mise en
ceuvre des projets.

ACTEURS A MOBILISER ET PARTENAIRES
Pour favoriser les échanges et les ren-
contres dans lespace public, il est néces-
saire de se focaliser sur la réalité des
usages et, par extension, des usagers. Une
telle démarche suppose de placer les
publics et leurs comportements au coeur
des préoccupations, et de tenircompte des
spécificités du contexte local. Pour cette
raison, les collectifs citoyens, les bureaux
d’études et collectifs d'aménagement, les
entreprises, sont des interlocuteurs clés
pour co-construire avec les communes et
autres collectivités locales des projets
visant une meilleure convivialité.

EXEMPLES DE BONNE PRATIQUE

La bibliothéque de rue a Chartres (28) : ini-
tiatives citoyennes ou communales, les
bibliotheques de rue permettent d’échan-
ger des livres, de pouvoir lire gratuitement
etdonner une seconde vie aux livres.

Le Café Goldobar a Saint-Ouen-sur-Seine
(93) :ce comptoirambulant fabriqué par les
habitants est un lieu de rencontre autour

des événements portés par lassociation de
quartier Mon voisin des Docks.
L’association Compost13 a Paris (75) : cette
association propose un compostage collec-
tif sur lespace public. Autour de lactivité de
compostage, des moments de convivialité
ont été mis en place, des relations se sont
nouées.

Laludothéque mobile a Paris (75): le jeu est
propice au partage et a l'échange, et peut
étre proposé dedifférentes manieres:mar-
quage au sol, mobilier urbain, voirie, et
comme ici par les ludotheques mobiles.
Letroc de plantes a Villeneuve-d’Ascq (59):
échanger plutdt que consommer,commeici
pour des plantes.

Un banc/chaise longue a Saint-Ouen-sur-
Seine (93). Il s'inscrit dans une proposition
deville agile, festive, transitoire.

En savoir plus

Lerol (Pascale), Carnet d’inspiration pour des
espaces publics conviviaux, IAU Tle-de-
France,juin 2019,107 p.

$°DiEN = SEINE

[Wingent Gollain/LInstitut Pari
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RENOUVELER LENVIRONNEMENT URBAIN EN CENTRE-VILLE:
LA CHARTE DES DEVANTURES COMMERCIALES

CADRE

Parce gu’ilsdessinent le paysage urbain, les
commerces de proximité participent active-
ment au cadre de vie et a lattractivité des
centres-villes. Uapparence des devantures
constitue un élément déterminant. Aussi,
travailler lesthétique desvitrines commer-
ciales peut présenterunintérét majeur pour
préserver le dynamisme des centres
urbains, en particulier pour ceux qui
souffrent d’un déséquilibre visuel trop
important entre les différents commerces.
’élaboration d’un texte juridique portant
sur les devantures commerciales participe
de cette démarche.’enjeuestdouble :pro-
poser un parcours qualitatif aux clienteles,
consommatrices ou non, tout en fédérant
lescommercants autour d’un objectif com-
mun.
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DESCRIPTIF

La charte des devantures commerciales,
concue comme un engagement partenarial
entre la collectivité et les acteurs du com-
merce, établitdes normes et critéres ares-
pecter, souvent spécifiques a la structure
commerciale du périmeétre choisi.

USAGES

Pour harmoniser le centre-ville a destina-
tion des commercants, artisans, restaura-
teurs, propriétaires, investisseurs
immobiliers...

LIEUX CONCERNES

Les périmetres sont définis par chaque
commune et concernent principalementles
centres-villes ou les quartiers de gare ou
lactivité commerciale est la plus forte.



MISE EN CEUVRE

La charte graphique est élaborée par la
commune.Lesaides financiéres sontaccor-
dées alaréalisation via une subvention.

NIVEAU DE DIFFICULTE

Temps 5167 9|10
Budget 3 51617 18]9(10
du plus faible auplus élevé

ACTEURS A MOBILISER ET PARTENAIRES
Commune, commercants, prestataires ou
service urbanisme pour la conception du
document, service financier pour les sub-
ventions.

EXEMPLE DE BONNE PRATIQUE

La charte des devantures de Villiers-sur-
Marne (94): le centre-ville souffre du vieil-
lissementde sesdevantures commerciales,
quise trouventaujourd’huieninadéquation
avec lenvironnementarchitecturaleturbain
actuel.Afind’obvier a ce phénomene, laville
de Villiers-sur-Marne a introduit, en 2019,
unechartedesdevanturesdans le centre et
autour de la gare ferroviaire. Il sagit d’une
subvention accordée par laville auxacteurs
ducommerce local pour financer larénova-
tiondeleurenseigne.Cedispositif prend en
charge 30 % du montant total des travauxa
hauteur de 2000 euros par commercant.
Face a lengouement de cette opération, la
ville projette de l'étendre a lensemble de la
commune.

En savoir plus
www.villiers94.fr/wp-content/
uploads/2019/02/vi-113.pdf

AUTRES INITIATIVES

De nombreuses communes ont désormais
mis en place un dispositif similaire de
charte des devantures.Cependant, les res-
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trictions different en fonction de la volonté
etdu contexte local,comme en témoignent
lesvilles de Puteaux (92),de Vincennes (94),
ou encore de Chatillon (92), celle-ci étant
présentée dans le carnet pratique « Redy-
namiser les coeurs de ville » de LUlnstitut
Paris Region (pp. 43-44).
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DYNAMISER LATTRACTIVITE DU CENTRE-VILLE AVEC LART URBAIN

Justine Fi'guwed%

Justine Figueiredo, Le Morpionnat de Chaumont, réalisé pour la ville de Chaumont dans le cadre de sa commande

publique artistique « Parcours graphique urbain », 2021

CADRE

Larturbainestun levier puissant pour véhi-
culeruneimage moderne et attractive pour
lescentres-villes.En s'adressantautant aux
visiteurs qu’aux habitants, la présence
d’ceuvres d’art dans lUespace public pro-
voque 'émerveillement et la curiosité. Pour
les visiteurs, elle offre la possibilité de
découvrir la ville d'une maniére singuliere,
etincite a la découverte. Pour les commer-
cants, elle peut générerdes retombées éco-
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nomiques complémentaires. Pour les
acteurs de la ville, elle est l'occasion de
mettre en lumiére U'(art)isanat et l'histoire
local, tout en renforcant son identité dans
un contexte de forte concurrence entre les
territoires. Enfin, pour les habitants, elle
peut favoriser lappropriation et le senti-
ment de fierté, notamment quand elle se
référe a un projet d’identité collective,
comme en témoigne la ville de Metz a la
suite de [évenement Constellation.



DESCRIPTIF

Dynamiser lattractivité de son centre-ville
par le biais de l'univers artistique peut
prendre différentes formes:

- Lart peut étre inscrit directement dans
lhistoire et lidentité de laville.Auquel cas,
ontenterade lavaloriseralimage du par-
cours graphique urbain mis en place par
la ville de Chaumont (voir exemple ci-
aprés).

La facade et le mobilier urbain peuvent
devenirdes supportsartistiquesdansune
démarche spontanée de la part d’artistes
ou citoyens. Les pouvoirs publics jouent
égalementunroéle important, parexemple
ensoutenantdesinitiativesycompris par
une commande publique ou la mise a dis-
position de mobiliers urbains dédiés (mur,
panneaux, équipements, etc.).

Lart événementiel, qu’il s'agisse de lieux
d’exposition mobiles, temporaires ou per-
manents, est loccasion de rassembler de
nombreux visiteurs et de faire découvrir
son cceur de ville (voir exemple Un Eté
au Havre ci-apres).

LIEUX CONCERNES
Locaux vacants (intérieurs ou extérieurs),
facades, mobilier urbain,entrées deville, etc.

MISE EN CEUVRE

Les modalités techniques de mise en ceuvre
d’une intervention artistique dans lespace
public sontinfinimentvariées. Plusieurs cri-
teres peuvent influer son organisation:
durée, horaires, besoins matériels et tech-
niques, choix du site, accessibilité, jauge
maximale... Certaines démarches doivent
étre effectuer sixmoisavantle débutde lévé-
nement en fonction de son ampleur (décors
et structures,autorisations, sécurité...), tan-
dis que des projets plus modestes peuvent
étre pensés plus tardivement lorsqu’il s'agit
par exemple d'une manifestation dans un
lieu déjainvesti par la collectivité.

NIVEAU DE DIFFICULTE

Temps 5 7189110
Budget 516 819 |10
duplus faible auplus élevé

ACTEURS A MOBILISER ET PARTENAIRES

Plusieursinterlocuteurs peuvent étre mobi-
lisés:association d’artistes, services de la
mairie, gestionnaire du domaine public,
bureau d’études pour la création de décors
et structures, assureur, acteurs locaux
(habitants, commercants, riverains...),
réseaux (si nécessaire), etc. Un dialogue
constant entre les principales parties pre-
nantes estessentiel,en particulier entre les
artistes et les institutions publiques. Des
subventions peuvent également étre accor-
dées par les services de Etat compétents
pour soutenir la mise en ceuvre du projet.

EXEMPLES DE BONNE PRATIQUE

Le parcours graphique urbain de Chaumont
(52): laville de Chaumont, reconnue comme
capitale du design graphique, propose une
programmation culturelle chaque semestre
autour d’une thématique commune (sport
et culture, écriture et image, nature, etc.).
Enjuin 2021, la ville a lancé un appel a l'in-
ternational aux talents de tous secteurs
artistiques afin de valoriser ses entrées de
ville et lancer un parcours graphique.
Sur une soixantaine de candidatures, cing
artistes-graphistes ont été sélectionnés
pour investir des espaces urbains oubliés
(mur d’enceinte de l'hépital, gymnase, mur
de souténement de parking, etc.). Pour cha-
cune de ces ceuvres, une description de
lartiste et de sadémarche est mise adispo-
sition.

Un Eté au Havre (76): tous les étés, la ville
portuaire propose au public une expérience
artistique a ciel ouvert. Alors que des
artistes du monde entier s’'installent dans
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lespace public, les visiteurs sont invités a
parcourir la ville au rythme des créations
contemporaines.

Le street art & Evry-Courcouronnes (91):
laville essonnienne est devenue le berceau
dumouvement street art du Sud-francilien.
Chaque année, a loccasion du Festival
Street Art organisé par lagglomération
Grand Paris Sud, la ville accueille des
artistes de renommée mondiale pour
embellir les facades, le mobilier urbain, les
espaces abandonnés... Consciente de 'éco-
systéme artistique présent sur son terri-
toire, lagglomération recense lensemble de
ces ceuvres dans une carte interactive
accessible a ladresse wallstreetart.grand-
parissud.fr/carte-interactive.

Le street art & St. Petersburg-Clearwater
(Floride, Etats-Unis): avec lambition de
proposer une destination attractive qui ne
se résume pas a des plages, la ville de St.
Petersburg-Clearwater a développé depuis
de nombreuses années une stratégie de
diversification de son offre. Le street art est
lun des piliers majeurs de cette stratégie.
Le quartier EDGE fait figure de proue de
loffre de la ville et bénéficie d’'une mise en
avant spécifique sur le site Internet de cette
destination.

Le contratde destination « la ville augmen-
tée » (Grand Paris) : signé en avril 2022, le
nouveau contratvise a renforcer les balades
urbaines fondées sur lart telles que des
parcours street art destinés a amener les
Parisiens et touristes a sortir des sites les
plusfréquentés et découvrirainsiles dépar-
tements limitrophes. Loffre proposée est
ainsimise en avant sur le site #ExplorePa-
risaladresse exploreparis.com/fr/17-arts-

25 JUIN
I8SEPTEMBRES
2022

UNETEAUHAVRE.FR

(EUVRE DE KLARA KRISTALOVA
Sorciére de la mer

wede Lip & B
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En savoir plus

Le parcours graphique aux entrées
de laville de Chaumont:
saisonsculturelleschaumont.fr/

participez/parcours-graphique/
Un Eté au Havre : https:/uneteauhavre.fr/fr

Le Festival Street-Art & Evry-
Courcouronnes: evrycourcouronnes.
fr/a-vivre/vivre-mieux-ensemble/
vie-locale-et-culture/festival-street-art/
Visit St. Pete/Clearwater:
www.visitstpeteclearwater.com/article/
murals-edge-district

Contrat de destination 2022-2024
#ExploreParis, la ville augmentée: pro.
visitparisregion.com/communigque-de-

creation.
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presse-exploreparis-la-ville-augmentee

Pour aller plus loin

ARTCENA, Organiser un événement
artistique dans l'espace public. Guide des
bons usages, 2020, 120 p.

© KLARA KRISTALOVA - Sorciére de la mer - Photo Anne-Bettina Brunet — Maquette : intro.coool.
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http://pro.visitparisregion.com/communique-de-presse-exploreparis-la-ville-augmentee
http://pro.visitparisregion.com/communique-de-presse-exploreparis-la-ville-augmentee

DEVELOPPER LANIMATION NOCTURNE DE SON CENTRE-VILLE

CADRE

En période nocturne, lattractivité d’un
centre-ville peut s'appuyer sur lavitalité des
lieux ouverts en soirée ou la nuit. A la fois
lieux de culture et de proximité, ils contri-
buent au dynamisme de la vie de quartier.
La qualité de lexpérience proposée peut
étreunvéritable levier pour développer lat-
trait culturel,économique et touristique des
villes. Cependant, la nuit festive, parce
gu’elle provoque aussi des nuisances,
souffre d’'une mauvaise perception et d’'un
déficit d'image, qui expliquent les difficul-
tés d’en assurer sa promotion. Aussi, la
construction d’une politique en faveur de la
nuit s'élabore avec lensemble des acteurs
concernés, et nécessite de travailler ses
possibles conflits.

DESCRIPTIF

Développer et promouvoir la nuit permetde
capteruneclientéle jeune en quéte de fétes
etderencontres,des habitants, mais aussi
destouristes (individuels ou d’affaires),ala
recherche de divertissement (spectacle
vivant, cinéma, bars, restaurants...) et de
latmosphére qu'offre cet espace-temps
singulier. Elle peut influer sur la réputation
etlerayonnement d’une ville en pesant sur
les décisions d’implantation des entre-
prises ou d’installation de nouveaux habi-
tants. Cependant, la vie nocturne suppose
de surmonter un certain nombre d’obs-
tacles, notamment pour préserver le cadre
devie desriverains. Elle implique d’instau-
rer une politique active de la nuit, qui prend
en compte ses différentes temporalités et
géographies associées.
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Alimage du Conseil de la Nuit constitué par
laMairiede Parisenlienavec lesacteursde
la filiere, le développement d’une politique
participative de la nuit doit permettre de
répondre a trois enjeux principaux: la
médiation et la régulation en passant par
laccompagnement des professionnels de
lanuit,le développement de lavie nocturne
pour tous par la création de nouveaux
espaces, la diversification de loffre ou le
renforcement de la mobilité nocturne et la
promotion de la nuit a 'échelle nationale,
voire internationale pour les nuits pari-
siennes. De fait, la valorisation des pra-
tiques festives passe aussi par la mise en
ceuvre de mesures réglementaires plus
favorables au développementde lavie noc-
turne. Il s'agit, par exemple, de sensibiliser
lesusagersde lanuitaux pratiques festives
limitant les conduites a risque, les incivili-
téssonores,lesdiscriminations et le harce-
lementderue.

MISE EN CEUVRE

Pour s’emparer du sujet, les pouvoirs
publics peuvent désigner, par exemple, un
élu a la nuit comme dans de nombreuses
métropoles (Paris, New York, Amsterdam...)
ou installer des chartes de la vie nocturne.
A Paris, le Conseil de la Nuit permet une
concertation et une structuration de l'en-
semble des acteurs parisiens alliant déve-
loppement et promotion de la vie nocturne,
prévention et régulation.

NIVEAU DE DIFFICULTE

Temps 5161718 10

Budget S 51617 18]9(10
du plus faible au plus élevé

ACTEURS A MOBILISER ET PARTENAIRES
Pour construire une politique en faveur de
la nuit, il est nécessaire de sensibiliser
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publics, professionnels et décideurs a ces
questions.Pour développer des outils adap-
tés, la coopération entre les « faiseurs » de
contenus de la vie nocturne et les acteurs
dudéveloppement économique doitsinten-
sifier. Des canaux de communication effi-
caces restent a mettre en place pour
valoriser loffre via des organismes dédiés,
tels que les offices du tourisme.

EXEMPLE DE BONNE PRATIQUE

Lavie nocturne a Montreuil (93) : sila géo-
graphie de la nuit festive en lle-de-France
reste tres parisienne, elle s'élargit avec la
migration des publics vers quelques pola-
ritésendehorsde Paris.Cest le cas notam-
ment en Seine-Saint-Denis, ou les friches
abritentun bouillonnement culturel et fes-
tif. Avec plusieurs lieux réputés, la ville de
Montreuil est devenue lune des destina-
tions emblématiques ou se trouvent des
lieux alternatifs et ou s'inventent les nou-
velles tendances artistiques. Outre une
élue ayant a sa charge la vie nocturne, la
ville traite de ce sujet en interne pour dia-
logueravec les habitants et acteurs locaux
delafiliere.Encesens,undiagnosticcom-
plet de lavie nocturne montreuilloise a été
engagé afin de co-construire un pland'ac-
tion partagé avec l'ensemble des parties
prenantes.

En savoir plus
Site officiel de la ville de Montreuil:
www.montreuil.fr

Pour aller plus loin

« Camors (Carine), Sourarp (Odile), BiHan
(Chloé), et al. « Lanimation nocturne des
villes, un potentiel a conforter », Note
rapide Economie, n® 808, LInstitut Paris
Region, mai 2019, 6 p.

« Eurocouncil of the Night (ECN), Les Nuits
du Futur. Le livre blanc des professionnels
européens de la nuit, 2018.


http://www.montreuil.fr

LE PARC DU CENTENAIREA ATLANTA (GEORGIE, ETATS-UNIS):
REDYNAMISER LIDENTITE ET LE QUARTIER D’UN SITE MYTHIQUE

bl |

CADRE

Les Jeux Olympiques d’Atlanta se sont
tenus du 19 juillet au 4 aoCt 1996. Cent
quatre-vingt-dix-sept pays ont participé a
cet événement mondial.

DESCRIPTIF

Lorsque la ville a obtenu en 1990 les Jeux
Olympiques,elle s'estlancée dans la consti-
tution d’un fonds d’investissement qui a
atteint 1 milliard de dollars. Cette somme a
permis de réaliser les équipements sportifs,
d’améliorer les transports publics,de réno-
ver de nombreux logements, etc.Le gouver-
nement fédéral a investi quant a lui de
fortes sommes dans la rénovation des

routes, trottoirs et éclairage public du
centre-ville.

Le parcdu Centenaire de 8,5 hectares a été
le cceur des Jeux. Construit pour loccasion
avec de nombreux équipements comme le
stade olympique, ce site, localisé dans le
centre-ville d’Atlanta, a bénéficié de laréno-
vation d’un quartier marqué par limplanta-
tion d’activités a faible valeur ajoutée.
Apres lesJeux Olympiques, ladynamique de
transformation s'estralentie jusqu’en 1995,
date de la mise en place d’un Business
Improvement District a l'échelle du centre-
villed’Atlanta par les autoritéslocales et les
entreprises. Les premiers Business Impro-
vement Districts (BIDs), créés dans les

LES CARNETS PRATIQUES N° 14



LES FICHES TECHNIQUES =1 BONNES PRATIQUES

années 1980 a New York, ont marqué le
débutdelacollaboration entre une munici-
palité et le secteur privé dans la gestion de
Uespace public urbain. Ces outils visent a
lutter contre les effets néfastes de la périur-
banisation des villes américaines, sources
d’une perte d’attractivité et paupérisation
des centres-villes.

Apréeés de nombreuses concertations, les
décideurs publics et privés du BID d’Atlanta
instaurent dans le cceur de ville un lieu
attractif autour du parc du Centenaire
connecté au quartier historique de Martin
Luther King.De nombreuxinvestissements
publics et privés se succedent au fil des
années pour créer une destination écono-
mique, touristique, de loisirs et sportive de
tout premier plan.

Ainsi, a 10 minutes a pied du parc du
Centenaire se trouventdésormais 25 hotels
totalisant 10500 chambres. On retrouve
également quinze attractions majeures et
septéquipementsdestinésaaccueillirdes
manifestations professionnelles de loisirs
etsportives.

En savoir plus

Atlanta Downtown:
www.atlantadowntown.com
Centennial Park District:
www.centennialparkdistrict.com

Pour aller plus loin
« Central Atlanta Progress, Inc. (CAP):
www.atlantadowntown.com/cap

« Discover Atlanta: discoveratlanta.com

S
a0
)

o

2
o

a
=

e
3
2

5

£

°

(C]
&
@
3

£

LES CARNETS PRATIQUES N° 14 78


http://www.atlantadowntown.com
http://www.centennialparkdistrict.com
http://www.atlantadowntown.com/cap
http://discoveratlanta.com

BONNE PRATIQUE N° 6

LATTRACTIVITE VISUELLE DU CENTRE-VILLE:

LEXEMPLE DE BERGERAC (24)
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CADRE

Afin de créer une harmonie esthétique et
contribuer a la dynamique touristique de
son centre-ville, la ville de Bergerac a réa-
lisé, grace au soutien du programme Action
Ceeur de Ville, des actions de réaménage-
ment des rues, places et placettes de son
coeur piétonnier.

DESCRIPTIF

Lavolonté d'harmonisation du centre-ville
s'est traduite, en partie, par une requalifi-
cation du sol. Lensemble des trottoirs, des
places et des rues piétonnes a été réamé-
nagé avec comme seul revétement des
pierres blanches du Périgord. Si ce sol tend
as'accorder parfaitementavec la pierre pré-
sente surlamajorité des facades, cetteini-
tiative permet essentiellementde créerune
démarcationvive entre le centre-ville et les
quartiers limitrophes. Lavoirie et ses diffé-
rentsaménagements se distinguent parun
léger contraste dans le traitement du sol,
qui ne dénature pas 'harmonie souhaitée.

79

MISE EN CEUVRE

Le périmeétre pouvant faire lobjet de cette
harmonisation a été défini par la municipa-
lité (service urbanisme et manager du
centre-ville). Cette délimitation a été propo-
séeauxacteursducentre-ville etafait lob-
jetd’une délibération collective.

ACTEURS A MOBILISER ET PARTENAIRES
Cette démarche est a linitiative de la com-
mune. Les commercants et artisans du
centre-ville ont participé a la concertation,
tandis que la réalisation des travaux a été
confiée a un prestataire extérieur.

En savoir plus
Site officiel de la ville de Bergerac:

www.bergerac.fr

AUTRE INITIATIVE

Le centre-ville d’Aix-les-Bains (73) dispose
égalementd’'un marquage au sol unique et
différencié du reste de la ville. Des petits
pavés et mosaiques jonchent le parterre du
cceur de ville, qui lui conferent une identité
visuelle propre. [

Source : www.aixlesbains.fr
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UNE NOUVELLE DESTINATION :

LE QUARTIER DES MUSEES DE ROUEN (76)

CADRE

Malgré la présence d’activités culturelles
concentrées dans le centre-ville (dont cing
musées) et une identité relativement
ancienne, le quartier historique de Rouen
souffre d’'un manque d’animation et d’at-
tractivité.

DESCRIPTIF

Dans le cadre de la politique de revalorisa-
tion « Opération Coeur de Métropole », la
région Normandie, le département de
Seine-Maritime et la ville de Rouen ont
amorcé un projet de dynamisation du quar-
tier des musées, situé au cceur de la ville
portuaire. Lancé en 2015, ce projet métro-
politain avait pour objectifs d’'améliorer lat-
tractivité du centre historique de laville par
le biais du tourisme culturel,de faire émer-
ger une identité forte et d’offrir une meil-
leure qualité de vie aux habitants. Aussi, il
était question de révéler le centre-ville et
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projeter d’enfaire une véritable destination
culturelle et touristique en définissant, en
amont du projet, une stratégie de commu-
nication etde promotion autour de ce quar-
tier et de ses cing musées. ambition est
d'impulser parla suite un écosysteme créa-
tif: ateliers d’artistes, galeries d’art et
industries culturelles et créatives.

MISE EN CEUVRE

Au regard de son offre culturelle déja exis-
tante,laculture aété rapidementidentifiée
comme un levier stratégique. Au-dela des
opérations urbaines menées dans l'espace
public (piétonisation, végétalisation, rava-
lements de facade, etc.), de nombreux pro-
jetsde marketingterritorial et de promotion
du quartier ont été engagés:amélioration
de la signalétique piétonne, installation
d’ceuvres d’art sur la place du musée des
Beaux-Arts, organisation d’événements
culturels hors les murs, comme « La Forét
Monumentale »... Pour renforcer encore
davantage son écosystéeme cultureletcréa-
tif, un projet de rénovation et de fusion du
Muséum d'histoire naturelle et du musée
des Antiquités, intitulé projet Beauvoisine,
devraitvoir le jouren 2028.

ACTEURS A MOBILISER ET PARTENAIRES

Le quartier des musées de Rouen dépend
entierement de la compétence aménage-
ment de la Métropole Rouen Normandie,
chargée du développementurbain.Elle dis-
pose égalementd’une compétence de sou-
tien aux activités et actions culturelles.
Les services de développement écono-
mique de la métropole ainsi que celui de la
ville de Rouen sont les acteurs identifiés
comme pouvant créer des conditions faci-



Square Verdrel

Museum district

i

Esplanade Marcel Duchamp
+33 (0235712840

From 10am to 6pm every day
Closed: Tuesday and 1/1,
1/5,1/11,11/11 and 25/12.

The breadth and quality
of the collections in this
museum are so prodi-
gious...you are forced

1o be selective. Perhaps
you could focus on the
Impressionists ? Rouen
has the second largest
collection in France. It
includes the “Rouen,
Snow Effect with Setting
Sun” by Claude Monet or
“The Flood at Port-Marly”
by Alfred Sisley, as well
as works by Velasquez,
Caravaggio, Rubens, In-
gres, Poussin, Géricault,
and more.

Source : Brochure « Rouen medieval & trendy: City and local area guide » (fr.calameo.com/rouen-tourisme/
read/0001358996ccfa1844f19), Métropole Rouen Normandie, 2020, p.20-21

litantes a limplantation au seindu quartier
d’industries culturelles et créatives.
Toutefois, en labsence d’une entité dédiée
aloffre etalaprogrammation culturelle du
quartier,on observe que les acteurs cultu-
rels privés jouent un réle important. C'est
notamment le cas des musées, dont le
musée des Beaux-Artsetde la Réuniondes
musées métropolitains (RMM), qui déve-
loppent de nombreuses initiatives afin de
garantir une certaine vitalité culturelle sur
le site.

En savoir plus

Site officiel de laville de Rouen:
www.rouen.fr

Projet Beauvoisine:
museumderouen.fr/fr/projet-beauvoisine

81

AUTRE USAGE POSSIBLE

Pour améliorer sa visibilité, la métropole a
élaboré, pour les visiteurs, un guide de la
ville et de ses environs dans lequel le quar-
tier des musées et ses adresses sont pré-
sentés. Celui-ci est disponible en francais
et anglais (voir brochure ci-dessus). =

Pour aller plus loin

« Jacaues (Maud), « Les quartiers culturels
et créatifs: leviers de redynamisation
territoriale », Note rapide Economie, n° 831
LInstitut Paris Region, janvier 2020, 6 p.

« Jacaues (Maud), Soutarp (Odile), Les
quartiers culturels et créatifs, juillet 2020,
86 p.
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LE PERMIS DE VEGETALISER D’ARLES (13) POUR SENSIBILISER

A LA BIODIVERSITE

CADRE

Laville d’Arles, située dans les Bouches-du-
Rhone, est réputée pour ses nombreuses
ruines romaines, et notamment pour son
amphithéatre. Cette ville minéralisée et qui
connalt de plus en plus des épisodes de
fortes chaleurs a souhaité mettre en place
unverdissement de son centre-ville.

DESCRIPTIF

Un permis de végétaliser autorise les habi-
tants, apres une instruction de la mairie, a
réaliser des plantations dans lespace
public. Ces opérations de végétalisation
permettent non seulement d’impliquer les
citoyens dans laménagement du coeur
urbain, mais aussi de restaurer un écrin de
biodiversité dans le centre-ville.

MISE EN CEUVRE

Sur son site Internet, la ville d’Arles a créé
une interface dédiée a la demande de per-
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mis de végétaliser pour les citoyens.Diment
remplie, cette derniére fait lobjet d’'une véri-
fication de la partdesdifférents services de
laville (espaces verts, voirie,occupation du
domaine publicet patrimoine pour le centre
ancien) a partir de laquelle émane la déli-
vrance du permis d’aménager. En contre-
partie,ledemandeur sengage a planterdes
végétaux locaux qui respectent la liste
municipale et a s’en occuper sans usage de
pesticides niengrais chimiques. Laville est
chargée des travaux de désimperméabili-
sation etdes achats de matériaux (arbres et
jardiniéres). Un suivi est réalisé grace aux
outils numériques; le détenteur du permis
devégétaliseresttenud’envoyer une photo
de soninstallation chaque année.

ACTEURS A MOBILISER ET PARTENAIRES

La ville d’Arles est le principal acteur de
cette action. La subvention étatique Terri-
toire a énergie positive pour la croissance



verte a néanmoins contribué a la réussite
du projet. Loutil numérique libre permet-
tantdefaciliter lavégétalisation de lespace
public, Plante et Moi,a apporté son soutien
technique a la création du permis.

En savoir plus

Site officiel de la ville d’Arles:
www.ville-arles.fr/environnement/
biodiversite/nature-ville/vegetaliser-un-
espace-public.php

Capitales francaises de la biodiversité:
www.capitale-biodiversite.fr/experiences/
permis-de-vegetaliser-0

AUTRES INITIATIVES

Le centre-ville de Sceaux (92) fait lobjet
depuis plusieurs années de nombreuses
initiatives visant a offrir un site plus convi-
vial, mais aussi nettement plus en phase
avec les enjeux de la transition. Trente-six
initiatives (Oasis de fraicheur, Grainothéque,
fablab La Manufacture, etc) en ce sens ont
été recensées par Llnstitut Paris Region
dans son étude Les hauts lieux de la transi-
tion.

Source: Cartoviz « Les hauts lieux de la
transition » https:/cartoviz.
institutparisregion.fr/?id_appli=hlw&x=66
3528.8421776288&y=6845326.38509078
6&zoom=4

L’écopaturage,quiconsiste a utiliser les ani-
maux herbivores pour entretenir les
espaces verts, est une action de sensibili-
sation particuliérement intéressante pour
les plus petits. A Montpellier (34), cette
solution est adoptée depuis 2016 dans dif-
férents parcsde laville. @

Source : www.montpellier.fr/4371-l-eco-

paturage.htm
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Pour aller plus loin
« Capitales francaises de la biodiversité:
www.capitale-biodiversite.fr

+ Agence régionale de la biodiversitée en
Ile-de-France (ARB 1dF), Climat : la nature
source de solutions. Recueil d’actions
exemplaires de collectivités francaises,
coll. Capitale francaise de la biodiversité,
février 2020,114 p.

+ Leroi (Pascale), Carnet d'inspiration pour
des espaces publics conviviaux, IAU Ile-de-
France, juin 2019, 107 p.
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LES PLATEFORMES DE STREAMING : « LA NUIT DU MUSEE »

SUR TWITCH A PARIS (75)

| © BASSIN DAPOLLON

CADRE

Silaplateforme de streaming Twitch a long-
temps été le monopole de joueurs de jeux
vidéo avertis, elle estaujourd’huilargement
plébiscitée parle monde du marketing pro-
duit.Auregard du développement exponen-
tiel de lindustrie vidéoludique et de
lengouementdes utilisateurs pour la plate-
forme, Twitch se présente progressivement
comme une opportunité de rayonnement
pour les institutions qui souhaitent se posi-
tionner surce segmentde marché et séduire
une nouvelle audience. Cet outil est une
véritable aubaine pour les centres-villes qui
souhaitent toucher de nouveaux publics, et
notamment les jeunes générations.

DESCRIPTIF

Crééen 2011, Twitch estun service de diffu-
sion de contenus en direct, au sein duquel
des spectateurs (couramment appelés des
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«viewers ») peuvent interagir dans un
espace dédié (le chat). Diffusion de jeux en
direct, retransmission de compétition
e-sport', talkshows, interviews, formats IRL
(«in real life »), revues de presse, événe-
ments caritatifs... Les formats et les sujets
traités ne finissent pas de se diversifier.
Certains streamers?, a limage d’Etoiles, ont
choisidefairedelacultureundesleviersde
leur présence sur la plateforme. Avec son
émission intitulée « La Nuit du Musée », ce
passionnéde culture et amateur de musée
avec plusde 730000 abonnés a pour ambi-
tionderendreaccessible lartau plusgrand
nombre. Le principe est simple :en compa-
gnie d’'un guide-conférencier et d’'un autre
streamer, il propose une visite-discussion
du musée pendant pres de deux heures. La
premiére édition, qui s’est déroulée au
Musée d’Art Moderne de la ville de Paris en
février 2022,aréuniplus de 30000 viewers®.



Devant un tel succés, Etoiles a réitéré lex-
périence au chateau de Versailles (78) le
3juin dernier,en compagnie d’'un des plus
gros youtubeurs francais.

MISE EN CEUVRE

Une attention particuliére doit étre appor-
tée afin de sensibiliser lensemble des par-
ties prenantes aux codes de la plateforme
etalalogiqued’engagementde ses utilisa-
teurs. Une préparation en amont de la
diffusion est également nécessaire,notam-
menten cequiconcerne la gestiondudirect.
Comme pour tout événement retransmis
sur une plateforme en ligne, un certain
nombre de matériels est indispensable:
cameras, connexion Internet, micros,
lumiéres, écrans, etc. Des prestataires
peuvent étre envisagés.

ACTEURS A MOBILISER ET PARTENAIRES

’émission portée par le streamer Etoiles a
pu étreréalisée grace aux soutiens de Beaux
Arts Magazine, de Point Parole* et des
équipes des musées.Ces derniers trouvent
unintérét tout particulier a s'engager dans
untelprojet.Bienquelesinstitutions cultu-
relles puissentcréerdu contenu sur la pla-
teforme en toute autonomie, les acteurs
culturels profitent ici de la visibilité et de
laudience d’'un streamer réputé sur Twitch.

En savoir plus

Chaine Twitch officielle d’Etoiles:
www.twitch.tv/etoiles

Articles de presse:jai-un-pote-dans-la.
com/top-10-streamers-twitch-quelles-
opportunites-pour-les-marques/;
www.dexerto.fr/divertissement/etoiles-
devoile-son-nouveau-projet-sur-twitch-
avec-ponce-la-nuit-du-musee-1472921/;
formation-exposition-musee.
fr/l-art-de-muser/2347-twitch-
apprivoise-les-musees

AUTRES USAGES POSSIBLES

Silémission « La Nuit du Musée » d’Etoiles
engage principalement les streamerset les
acteurs culturels, il peut étre envisageable
derépliquerleconcept auprésdes collecti-
vités pour proposer un contenu similaire de
découverte en ligne :visites du centre-ville,
rencontres avec les publics locaux, etc.
Onretrouve d’ores et déja ce format auprés
de certains streamers, a limage de Tonton
(twitch.tv/tonton) qui organise des visites
du centre-ville de Genéve (Suisse), mais de
maniére totalement autonome et non insti-
tutionnalisée.

1.Ensemble des pratiques permettant a des joueurs de
confronter leur niveau par lintermédiaire d’un support
électronique, et essentiellement le jeu vidéo.

2. Personne qui diffuse et propose son contenu en ligne,
endirect ou en différé léger face & un public.

3. Chiffres recueillis lors de la diffusion en direct de

lévénement sur la chaine d’Etoiles.
4. Agence de conférenciers et de médiation culturelle.
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BATIR UN RECIT ATTRACTIF

Mettre envaleur lidentité du centre-ville est une étape indispensable pour susciter de la
fierté, attirer lattention et se démarquer parmiles nombreuses destinations qui sS'adressent
aux publics des centres-villes. La construction d'une identité forte constitue un levier d’ac-
tion majeur pour renforcer le sentiment d’appartenance et définir un positionnementclair
et affirmé. De la construction d’'une marque de centre-ville a l'élaboration d’un récit cohé-
rent et partagé, le lecteur dispose ici de reperes méthodologiques et opérationnels pour
identifier ce quirend un centre-ville unique et le révéler.

Liste des fiches techniques et bonnes pratiques
Fiche technique n® 13.Construire une marque de centre-ville efficace grace
aune plateforme de marque
Fiche technique n® 14.Sappuyer sur des établissements emblématiques
pour fagonner un récit attractif
Fiche technique n® 15. Construire un storytelling pour le centre-ville
Bonne pratique n® 10. Lesprit village du Plessis-Robinson (92) : une identité affirmée
Bonne pratique n® 11. Le portrait des commercants de Bourg-la-Reine (92)
Bonne pratique n®12.Une vision a 360° de lattractivité:
lexemple de Fontainebleau (77)
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CONSTRUIRE UNE MARQUE DE CENTRE-VILLE EFFICACE
GRACE A UNE PLATEFORME DE MARQUE

CADRE

Lacréationd’une marque territoriale estun
levier a mobiliser pour fédérer les acteurs
locaux, partenaires, habitants autour d’'un
objectif commun de promotion et de valori-
sation. Elle s’inscrit dans la volonté des
décideurs a délivrer un message clair, dis-
tinctif, attractif et utilisable par tous pour
rayonner en France et dans le monde.

DESCRIPTIF

Une marque territoriale est un signe, un
repere et un marqueur permettant d’iden-
tifier facilement un territoire et de distin-
guer son offre dans un environnement
complexe ou la concurrence s’intensifie.
Outre ces éléments factuels, elle illustre
une identité forte, une représentation tan-
gible et sensorielle en s'appuyant sur des

LES HUIT ELEMENTS CLES
D'UNE PLATEFORME DE MARQUE
PERFORMANTE

Wission, Plateforme
Ambition | eeeeeeooo g marque
@ performante

Expression
Positionnemen
it
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© L'INSTITUT PARIS REGION, 2019
Source : Vincent Gollain, 2015
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émotions, des ressentis et des valeurs de
celles et ceux qui font le territoire. A Port-
land (Oregon, Etats-Unis), reconnue pour
son engagement écologique et son énergie
créative, la ville a réussi a se démarquer
avec sa démarche et son slogan « Keep
Portland Weird », quirefléte entout point la
personnalité et lauthenticité de laville. Par
le biais de sa communication et de ses
actions, les habitants sont devenus acteurs
du développement de laville enadhérant a
ses valeurs et en transformant leurs habi-
tudes quotidiennes.

USAGES

Une marque de territoire peut étre utilisée
afind’identifier et attirer lattention des visi-
teurs, touristes, entreprises et habitants
souhaitant s’y installer; de rassurer les
acteurs locaux en agissant comme un gage
de qualité et d’excellence; de porter une
vision, des valeurs et actes clairs qui
engagentetimpliquent les différentes par-
ties prenantes; et enfin, de tisser des liens
entre les acteurs locaux pour s’en saisir
comme premiers ambassadeurs (voir fiche
technique n® 18) etenrichir les expériences
des publics extérieurs.

MISE EN CEUVRE

La construction d’une marque de centre-
ville,au méme titre que pour un territoire,
implique stratégie, planification et orches-
tration. Au-dela de 'élaboration d’'un dia-
gnostic d’attractivité, il est nécessaire de
clarifierlensemble des composantes d’une
marque, qui orienteront la communication
de laville et ses projets sur le long terme.
C’est lobjet d'une plateforme de marque.
La plateforme de marque est un outil de



référence usuellement utilisé dans le
monde du marketing produit et de la com-
munication.Adaptée au développement ter-
ritorial, cette feuille de route formalise
lidentité du territoire ou de la ville. Elle se
compose de huit éléments clés (ou compo-
santes) qui constitueront la marque:
«Les attributs et compétences, qui
regroupent les caractéristiques clésde la
ville.
Lavisiondu monde qui motive lesorienta-
tions stratégiques a moyen et/ou long
terme.
La personnalité ou les manieres de se
comporteroude sexprimer. Il s'agitd’atti-
rer lattention etd’agir positivementsurla
notoriété par 'émotion, plus que par des
faits ou des chiffres.
Les valeurs qui inspirent la ville et défi-
nissent son attitude, sa culture, ses pro-
duits et services. Lesvaleursde lamarque
désignent des «idéaux» guidant les
actions.
Le positionnement est un acte volontaire
pour s'affirmer et se différencier sur les
marchés de lattractivité. Il s'agit d’'une
expression, phrase, proposition qui
exprime les options stratégiquesretenues.
Lexpression graphique renvoie au kit de
communication visuelle de la ville, le logo
et larchitecture de marque. lensemble
desoutilscréésdoit étre attractif et cohé-
rent pour permettre de créer une proximité
avec les publics visés.
La mission et lambition traduisent la rai-
sond'étreetlesobjectifs que laville se fixe
pour elle-méme. C'est le role, la grande
cause gqu’elle veut jouer.
 Enfin, la promesse définit le niveau d’en-
gagement auprés de ses publics.
Pour lensemble de ces composantes, l'en-
jeu majeur est de réussir a maintenir le
contenu et les actions dans le temps et en
cohérence avec les évolutions actuelles.

NIVEAU DE DIFFICULTE

Temps 51617 9 |10
Budget 5 71819110
duplus faible auplus élevé

ACTEURS A MOBILISER ET PARTENAIRES
Lancer une stratégie de marque nécessite
de prendre en compte des éléments clés
pour assurer sa réussite, notamment au
niveau de la gouvernance etde l'équipe pro-
jet. Une telle démarche suppose d’adopter
une approche participative dés lamont du
projet. La participation de plusieurs parte-
naires, qu’ils soient issus de la sphéere
publique ou privée, estindispensable (office
du tourisme, mairie, entreprises, associa-
tions des commercants...). Une approche
ascendante est égalementa privilégier pour
éviter les actions en silo et favoriser les
synergies entrel'institution, les profession-
nels et les habitants; ce sont eux qui
connaissentet parlent le mieuxdu territoire.
Parailleurs, il peut étre intéressant de faire
appelauneagence de communication spé-
cialisée en marque territoriale pour faciliter
la construction de celle-ci.

EXEMPLES DE BONNE PRATIQUE

La marque « Auvergne Destination »: la
destination a engagé, fin 2020, une straté-
gie de promotion touristique en utilisant
loutilde la plateforme de marque.Les comi-
tés départementaux du tourisme de lAllier,
du Cantal et de la Haute-Loire, ainsi que la
Mission Tourisme et Patrimoine mondial du
départementdu Puy-de-Déme ont travaillé
encoopération pourdonneralAuvergne les
moyens d’assurer sa notoriété sur le mar-
ché touristique francais. Appuyés par
lagence de communication Bastilledansla
construction de la plateforme de marque
(entretiens, ateliers participatifs avec des
professionnels, kit de communication), les
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quatre départements bénéficient
aujourd’huid’un positionnement marketing
puissant en phase avec leur identité et les
nouvelles attentes des clientéles.

La plateforme de marque de la destination
Auvergne est une bofte a outils, un code de
marque opérationnel a destination des
acteurs invités a utiliser la marque et ses
différents signes d’expression.Ony retrouve
la signature « Exploronsensemble »,la pro-
messe « Partagez toutes les émotions du
monde », ou encore les valeurs « Liberté /
Plaisirs simples / Transmission / Engage-
ment».

Villefranche-sur-Sadne (69) : capitale du
Beaujolais, la commune est reconnue pour
sa qualité de vie et son dynamisme com-
mercial. Pour soutenir ses atouts, la muni-
cipalité a engagé en 2019 un vaste plan
d'action pour renforcer l'attractivité de son
centre-ville. « W (Double V) » est la marque
créée pour le centre-ville et un kit de com-
munication a été mis a la disposition de
tous.
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En savoir plus

Site officiel Auvergne Destination:
www.auvergne-destination.com
Dossier de presse présentation

du collectif Auvergne Destination:
www.auvergne-destination.com/
wp-content/uploads/2021/05/dossier-
de-presse-2804vfinale.pdf

Article de Villefranche-sur-Saéne :
http:/www.villefranche.net/index.php/
ma-ville-au-quotidien/
2019-01-11-12-11-22.html

Pour aller plus loin

CHassILLAN (Idriss), Le branding territorial :
de la marque de territoire au territoire de
marque, CREG Versailles, mai 2018, 17 p.
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S’APPUYER SUR DES E'[ABLISSEMENTS EMBLEMATIQUES
POUR FACONNER UN RECIT ATTRACTIF

CADRE

La présence de lieux emblématiques dans
le centre-ville est un élément clé de son
identité et peut étre utilisée tant pour
construire le storytelling que pour mettreen
place des stratégies marketing de fidélisa-
tion et/ou d’attractivité.

DESCRIPTIF

Lexemple emblématique du Guggenheim
(Bilbao, Espagne) est présent dans tous les
esprits. En servant de totem, iladonné un
nouveau souffle a lattractivité de la ville et
acontribué a la revitalisation de son quar-
tier. Dans la Métropole du Grand Paris, des
sites culturels ou d’autres domaines jouent
ou peuventjouer,aleuréchelle,unréle simi-
lairecomme le musée de lAir et de UEspace
au Bourget (93), la Seine Musicale a
Boulogne-Billancourt (92) ou encore le
Musée d’Art Moderne de Vitry-sur-Seine
(94). Pour chaque site, limportant est de
combiner loffre de l'établissement avec
cellesdisponiblesdansle quartier:restau-
ration, commerces, services, parcs et jar-
dins, batiment remarquable, services
publics, etc.

LIEUX CONCERNES

Lieuxsymboliquesde centre-ville avec leurs
quartiers:monuments, reperes architectu-
raux, patrimoine historique, usines symbo-
liques, etc.

MISE EN CEUVRE

Tous les centres-villes possedent des lieux
emblématiques qui peuvent servir de
repéres identitaires pour ancrer les activi-
téset populations, mais ausside totems en
matiere d’attractivité. Leur mise en valori-

sation par un storytelling passe par liden-
tification d’'aménités complémentaires qui
vont permettre de créer une narration
attractive sur le lieu et son environnement
(voir fiche technique n® 15). Lobjectifestde
proposer une destination attractive et sin-
guliere quisuscite lenvie.Unefois surplace,
lesvisiteurs pourront retrouver « lesprit du
lieu» pardesreperesdisséminésdans les-
pace public (clous au sol, panneauxd’infor-
mations, totems, etc).

ACTEURS A MOBILISER ET PARTENAIRES
La construction d’'une destination autour
d’'un lieu emblématique nécessite de mobi-
liser au minimum des représentants de ce
lieu, des activités environnantes, les ser-
vices de la ville et de lintercommunalité. Il
faut également s’adjoindre des compé-
tences en matiére de communication et de
marketing expérientiel. Lobjectif est de
construire une narration autour de lexistant
pour rendre tangible le discours.

EXEMPLES DE BONNE PRATIQUE

Horsens (Danemark): la ville a longtemps
jouid’une mauvaise popularité du fait de la
présence d’'une des plus importantes pri-
sons d’Etat & léchelle européenne. Avec sa
fermeture et sa reconversion comme site
touristique, la ville s’est bati une nouvelle
réputation et le quartier est rapidement
devenu une destination a visiter.

Nogent-sur-Seine (10) : le musée Camille
Claudel est a lorigine du développement
touristique du centre-ville. Si le point de
départ de lattractivité de la ville reposait
sur le musée, elle s'est enrichie d’un par-
cours urbain matérialisé par une vingtaine
de plaques signalétiques « sur les pas de
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Le musée Soulages & Rodez.

Gustave Flaubert », ainsi que d’une pro-
grammation culturelle dynamique au cha-
teau de La Motte-Tilly. Pour en savoir plus,
voir « Redynamiser les coeurs de ville » des
carnets pratiques de LInstitut Paris Region
(pp.97-98).

Rodez (12): le musée Soulages s'inscrit
dans le cadre de la transformation du
centre-ville, dont il est devenu l'un des
emblémes.Grace a une fréquentation quia
dépassé le million de visiteurs en sep-
tembre 2021, soit sept ans apres son inau-
guration,le musée estdevenu un attracteur
indéniable,un «objet » de fierté et une com-
posantedurécitde laville.En 2022, [Office
de tourisme écrit: « découvrez la ville de  Le musée Camille Claudel en plein coesur de ville
Soulages, le temps d’'une journée ! Marchez ~ deNogent-surMarne.

sur les pas de Pierre Soulages et inspirez-

vous de son univers ».

En savoir plus
Musée Horsens: https:/museumhorsens.

Pour aller plus loin

dk/English ALBE-TERSIGUEL (Séverine), Camors (Carine),
Site officiel du musée Camille Claudel: GoLLam (Vincent), HErvoueT (Martin), SouLARD
www.museecamilleclaudel.fr (Odile) (dir.), Titer (Marion), Lieux culturels

Site officiel du musée Soul . et valorisation du territoire, tome 2. Quinze
€ ofticiel du musee Soulages: lieux emblématiques en lle-de-France, IAU

musee-soulages-rodez.fr ile-de-France, juin 2018, 183 p.
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CONSTRUIRE UN STORYTELLING POUR LE CENTRE-VILLE

CADRE

Une histoire percutante vaut mille fois plus
gu’un grand discours publicitaire. C’est
pourquoi la technique du storytelling, ou
lart de conter une histoire, est devenue un
incontournable en matiére de marketing
territorial. Elle vise a construire une narra-
tion simple, percutante et mémorisable,
aussi bien pour les cibles visées que pour
les parties prenantes qui peuvent lutiliser.
A Paimpont, réputé pour son charme breton,
le village s'affirme, des la page d’accueil de
son site Internet,comme « la perle du mas-
sif forestier de Brocéliande, au coeur de la
Bretagne, berceau de la légende du Roi
ArthuretdesChevaliersdelatableronde ».
Cerécitillustre une forme de storytelling.

DESCRIPTIF

Le storytellingest une méthode quiconsiste
aconstruire une histoire autour du centre-
ville pour susciter l'imaginaire, 'émotion,
lempathie et lengagement des personnes
ciblées.On distingue généralement un sto-
rytelling pour parler du centre-ville dans
sonensemble (Uhistoire de lamarque),etun
storytelling centré sur une offre spécifique.
Plus le storytelling est efficace, donc bien
construit, plusilpermetdecréerun lien fort
etdurable avec les visiteurs et parties pre-
nantes du centre-ville.

Une petite anecdote accompagne souvent
cette narration. Il peut s'agir d’'un person-
nage historique (le corsaire Robert Surcouf
pour Saint-Malo), un lieu pittoresque (« La
Butte d’Orgemont, plus beau rooftop d'lle-
de-France » pour Argenteuil), un patrimoine
identitaire (la Casbah d’Alger), un patri-
moine naturel etidentitaire (Lac d’Enghien,
bois de Vincennes, bords de Marne), etc.

93

MISE EN CEUVRE

Laconstructiond’'un storytellingest un pro-
cessus complexe. Plusieurs techniques
existent pour faciliter l'élaboration de la
narration. Tout d’abord, il est important de
choisir son axe narratif parmi les sept
grands modeéles proposés par Sébastien
Durand, consultant et formateur des tech-
niques de storytelling au monde de lentre-
prise (voir tableau page 95).

NIVEAU DE DIFFICULTE

Temps 415 7189110
Budget 3|4|5|6(7]|8[9]10
du plus faible au plus élevé
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EXEMPLE DE BONNE PRATIQUE AUTRE INITIATIVE

La série « Life!» a Sanem (Luxembourg): Denombreusescommunesontmisen place
composée d’'unedizainedevidéos, « Life!» une stratégie similaire de storytelling, a
est la série «bon vivre » de lacommune de  limage de larrondissement de Ville-Marie
Sanem. Elle dévoile le parcours des habi- & Montréal (Québec, Canada).

tants, commercants et personnalités
publiques qui font de Sanem un lieu riche
ou il fait bon vivre. Avec sa stratégie de
contenuayant pour signature « Suessem, je
t'aime »,lacommune mise surlauthenticité
etleshistoiresdevie pour établirunlien fort
avec ses publics actuels et potentiels visi-
teurs.

En savoir plus

Vidéo YouTube : www.youtube.com/
watch?v=4HmcHbZvDOw&list=PLUQ8_
AlrSpyFV-
HmMB8DAE2eCa3aqUuDtQG&index=6
Blog de la ville de Sanem:
www.suessemjetaime.lu/life
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CADRE NARRATIF

DETAILS ETEXEMPLES

Eclairer
1 etpartager
la connaissance

Un storytelling quiillumine un quartier jadis oublié.

Exemple : Le quartier des spectacles de Montréal, Tkm?d’émotions
ou se concentre une offre exceptionnelle.

Un storytelling de centre-ville discret, « éclairé seulement

Vaincre par reflet ».

2 lesApréjugés Exemple : Lamothe-Capdeville. Posé dans son écrin de verdure, le village
et étrereconnu brille d’une prospérité discrete, peut-étre a la facon de lantique COSA
asajustevaleur | dontles richesses archéologiques deux fois millénaires, commencent

arévélertous les secrets d’une civilisation rayonnante.
Un storytelling qui expose la double identité du centre-ville,
. et quiporte a la fois des valeurs positives, des promesses de jeunesse
3 C;)n’qgen{ renouvelée et de dépassement de soi.
szcaagi‘l)itzr Exemple : Apres trois ans de travaux, le véritable centre-ville
de Gennevilliers se dessine sur une parcelle de 15 hectares située entre
les avenues Gabriel-Péri et Claude-Debussy.
Un storytelling qui s'appuie sur la confiance, la protection de la cité
pour ceux quiy viventety travaillent.La narration se veut rassurante.
Inspire.r Exemple : Enghien-les-Bains est un véritable espace commercial
4 la (Eonflance a ciel ouvert animé tout au long de l'année, de quoi satisfaire toutes
etétre pr.oche lesenvies ! Pres de 500 enseignes jalonnent les rues du centre-ville
de sesclients et vous proposent une grande variété de produits et de marques
célébres [...]. Des marques luxueuses aux bonnes affaires, les vitrines
d'Enghien-les-Bains vous séduiront...
Un storytelling de centre-ville puissant, reconnu, et qui compte

Et lerester.

5 puriisant Exemple :Cannes. Artere mythique née au milieu du xix® siecle,

et le rester la Croisette est une vitrine inégalable du savoir-faire francais et du luxe,
un site d’événementiel international mais avant tout un lieu de
promenade cher aux Cannois et apprécié des touristes.
Un storytelling d’un quartier qui « monte en gamme » et se donne pour
ambition « d’abolir la laideur ».

Devenir Exemple :Issy Cceur de Ville. Connecté a l'essentiel. Issy Coeur de Ville

plus beau veut faire battre le coeur de la ville. Pensé « technologies First »,

6 et susciter largement paysager et entierement piéton, il se compose d’immeubles
le désir résidentiels, d’une résidence seniors, de bureaux, d’équipements [...].

ILrenforce lanimation du centre-ville [...].
Issy Coeur de Ville, un nouveau quartier & parcourir a pied ou retrouver
le goUt de flaner en famille ou entre amis.
Un storytelling riche et basé sur un dynamisme festif a limage du
o modele des « saturnales », ces festivités qui marquaient le début
Libérer de lhiver.
les sens ) R

7 etneplus Exemple : Glasgow est connue dans le monde entier pour étre
se fixer l'une des meilleures villes du Royaume-Uni pour la vie nocturne.
de limites Découvrez tout, de la techno dans les entrepbts, du disco

dans les bars de plongée et des hymnes LGBTQ+ dans de superbes
batiments vieux de 150 ans.

Source :LInstitut Paris Region en application des sept grands modeéles de storytelling proposés par Durand, 2022
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LESPRIT VILLAGE DU PLESSIS-ROBINSON (92):

UNE IDENTITE AFFIRMEE

CADRE

La ville du Plessis-Robinson connaissait,
jusqu'audébutdesannées 1990,une baisse
de sa population et un désintérét pour son
centre-ville a quelques kilométres du plus
grand centre commerciald’Europe, Vélizy 2.
Pour relancer son dynamisme, la nouvelle
municipalité, élue en 1989, a mis en ceuvre
une politique destinée a renforcer son
attractivité,touten préservant ladimension
humaine qui la caractérise.

DESCRIPTIF

Une société d’économie mixte (SEM) a été
créée pourréalisertrois projets d’aménage-
ment couvrant pres de 80 % de la superficie
de lacommune. Cun de ces projets concer-
nait la création d’'un nouveau cceur de ville

Le Plessis-Robinson
retrouve son charme de village !
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quiconserverait « lesprit village » du Ples-
sis-Robinson et le sentiment d’apparte-
nance de ses habitants.

MISE EN CEUVRE
Lesprit village du Plessis-Robinson se tra-
duit par:

» Une dimension architecturale forte, en
rupture avec lurbanisme des grands
ensembles. Cela passe par une ville dite
«a taille humaine », dans laquelle il fait
bonvivre,avecdesimmeubles de hauteur
raisonnable et qualitatifs surle planarchi-
tectural.

Un aménagement de l'espace public.

Un intérét est porté a la qualité des

espaces, la présence fortede lanatureen

ville, la propreté, les cheminements pié-

tonniers, etc. La municipalité cherche a

créeruneville propre et agréable, qui favo-

rise leffet « coup de coeur ».

Une mixité sociale assumée. Auparavant

composée de prés de 75 % de logements

sociaux, leur part est retombée a 35 %.

La municipalité souhaite garder ce fil

directeur en imposant aux promoteurs la

construction de batiments mixtes asso-
ciant logements sociaux et libres.

» Une offre commerciale renouvelée, qui
passe par laréhabilitationdumarchéet la
création de commerces, dont vingt-trois
appartiennenta laville.

Lamiseenceuvrede cesobjectifs s'est faite
sous limpulsion de son ancien maire,
Philippe Pemezec, et appuyé par la SEM,
chef d’orchestre des opérations d’urba-
nisme.De nombreuses réunions de concer-
tation se sonttenues pour échanger sur les
projets en s‘appuyant sur des moyens de



communication adaptés. Dix-sept années
ont été nécessaires a la réalisation de ce
projetd’ensemble.

NIVEAU DE DIFFICULTE

Temps 51617189
Budget 51617189
du plus faible au plus élevé

ACTEURS A MOBILISER ET PARTENAIRES
Cette démarche globale et volontaire a
requis une panoplie d’acteurs:architectes,
promoteurs, SEM, mairie, bailleurs
sociaux...

ENSEIGNEMENTS

Selon la SEM, les résultats de la requalifi-
cation du cceur de ville sont globalement
positifs;les programmesimmobiliers neufs
trouvent preneurs etaucunevacance com-
merciale n'est a signaler. Néanmoins, 'évo-
lution des usages oblige aujourd’hui les
opérateurs aadapter les projets urbains aux
aspirationsactuelles:intégration des mobi-
lités douces, espaces de coworking, offre
culturelle diversifiée, verdissement des
espaces, etc. Ce sont des éléments impor-
tantsdontil faut tenir compte.

En savoir plus
Site officiel de la ville du Plessis-Robinson:
www.plessis-robinson.com
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LE PORTRAIT DES COMMERCANTS DE BOURG-LA-REINE (92)

CADRE

Aux portes de la capitale, la ville de Bourg-
la-Reine attire de nombreux acteurs du
commerce de proximité.Cependant, le tissu
local perd peu a peu de son dynamisme,
notamment depuis la crise sanitaire et le
développement exponentiel du commerce
enligne.Pourrevaloriser son offre commer-
ciale, la municipalité a souhaité mettre en
avant celles et ceux qui font la vitalité du
centre-ville dans une série de portraits
vidéo.

DESCRIPTIF

Elaborer des portraits de commercants
consiste a dresser une image authentique
etindividualisée de leur activité et de saisir,
par limage, leur personnalité et univers.
Pour les acteurs économiques, cet outil est
loccasion de se faire connaitre et de valori-
serles produits ou services gqu'’ils proposent.
Aussi,ils'agitd’humaniser larelation gu’ils
entretiennent avec leurs clients actuels et
potentiels.

MISE EN CEUVRE

Deux campagnes de portraits se sont suc-
cédédanslacommune.lLapremiere au sor-
tir de la crise de la Covid-19 en 2020 était
sous forme de podcasts intitulés Les
Vitrines de Bourg-la-Reine. Pendantenviron
quatre minutes, la commune pose des
questionsauncommercant surson activité
et son parcours. La seconde campagne
débutéeen 2022 meten avantlescommer-
cants et artisans tous les mercredis dans
des vidéos de moins de deux minutes J'irai
acheter chezvous, avec un format plus syn-
thétique et plus dynamique, quitend a étre
la suite directe des podcasts. Le lieu est
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filmé, le commercant interviewé et les pro-
duits sont présentés.

ACTEURS A MOBILISER ET PARTENAIRES
La ville est le principal acteur de la
démarche avec lappuides services Econo-
mie et Emploiet Communication. Lescom-
mercants sont aussi mobilisés pour la
préparation, la prise de vue ainsi que pour
lavérification desinformations.

En savoir plus
Site officiel de la ville de Bourg-la-Reine:
www.bourg-la-reine.fr

AUTRES INITIATIVES

La série « Life! » 8 Sanem (Luxembourg):
voir fiche technique n®15.

La ville de Dudelange (Luxembourg) a réa-
lisé une série de portraits nommée
«Selfies » avec laide de lagence de commu-
nication et de marketing Wili.

Source : www.youtube.com/watch?v=m88i
6bDL0Cg&list=PLBAF08tXOLYs 1vHhdoyXi
/JecuzxUuFDZG

Laville de Nimes (30) organise depuis 2020
une opération « Portraits de commer-
cants », qui consiste a filmer les acteurs
locauxcontribuanta lattractivité du centre-
ville.

Source : www.coeur-de-nimes.fr/portraits_
commercants.html
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UNE VISION A 360° DE LATTRACTIVITE :

LEXEMPLE DE FONTAINEBLEAU (77)

s s i

CADRE

Lavillede Fontainebleau, réputée pour son
chéateau, attire pres de 500000 visiteurs
paran (hors crise sanitaire). Pour compléter
cet atout majeur présent sur le territoire,
la ville a choisi de mener une approche a
360 degrés pour booster l'attractivité de son
centre-ville etinciter les touristes a prolon-
ger lavisite du chateau bellifontain parune
excursion du centre-ville.

DESCRIPTIF

Lensemble des acteursde laville aeu pour
volonté d’accélérer lattractivité et le rayon-
nement de Fontainebleau. En ce sens, une
stratégie globale, intégrée et fédératrice a
étélancéedesmars 2021. Par la suite, cette
vision portée par laville seracomplétée par
un ensemble d’actions en faveur de son
développement,dontlamiseenplaced’une
marque territoriale et d’'un observatoire de
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limmobilier.Ce dernier offre une clé de lec-
ture nouvelle et privilégiée du terrain pour
affiner les stratégies de prospection.

MISE EN CEUVRE

Cette vision holistique s'appuie sur plu-

sieursvolets:

« Un volet « partenariat et mécénat » (voir
fiche technique n° 2) qui permet aux
acteurs privés de s’investir dans la vie
locale.

- Un volet « gouvernance », qui a pour but
d’engager l'ensemble des acteurs dans
des démarches collectives en fonction de
leursintéréts.

» Unvolet « montée en gamme » de lesthé-
tique et de l'engagement écologique du
centre-ville,notamment grace alamiseen
place du programme Fontainebleau en
Transitions, aux stratégies de fleurisse-
ment des facades et a la future réflexion
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1. Marque permettant aux villes de valoriser leur patri-
moine lié au Premier et au Second Empire et de leur
conférer une vraie visibilité sur le territoire francais.
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sur les devantures (voir fiche technique
n°10).

Unvolet « commerce »,dans lequel laville
intervient pour favoriser le commerce
indépendant, mais aussi pourimpulserde
nouvelles actions pour dynamiser l'asso-
ciationdescommercantset leurinfluence.
Levolet « jumelage » quipermet a Fontai-
nebleau d’échanger desbonnes pratiques
avec les six villes jumelées, tout en lui
conférantune dimension internationale.
Etlevolet « réseaux», notammentau tra-
vers de salabellisation « Ville impériale »',
qui lui permet de coorganiser des évene-
ments avec les communes partenaires.
Pour compléter cette vision et faciliter sa
compréhension, quatre adjectifs propres
ordonnent et qualifient les missions de la
ville:villeengagée, ville utile, ville épanouis-
sante et ville séduisante.

NIVEAU DE DIFFICULTE

Temps 415678 10

Budget 415(6(7(18]9]10
du plus faible au plus élevé

ACTEURS A MOBILISER ET PARTENAIRES
Les acteurs sont multiples. La démarche,
portée par la municipalité et ses équipes
internes est complétée par laide d’acteurs
externes (Etat, entreprises, commercants,
artisans habitants, réseaux d’entre-
prises...). Des homologues peuvent égale-
ment étre privilégiés pour la mise en ceuvre
d’une telle démarche; un échange de
connaissances et bonnes pratiques est
bénéfique pour réussir sa stratégie (voir
fiche technique n®19).

En savoir plus
Site officiel de laville de Fontainebleau:
www.fontainebleau.fr
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PROMOUVOIR LE CENTRE-VILLE

Les actions de communication en faveur de lattractivité d’un centre-ville sont l'un des
piliersde laréussite d'une démarche de marketing territorial. Alors que les outils tradition-
nels continuentde jouerunroéle clé, lavenement des médias sociaux, et plus globalement
dudigital,a profondément modifié la maniere dont les territoires se présentent et mettent
en lumiere ce qui les caractérise. Lenjeu devient, pour les collectivités, celui d’intégrer
davantage d’interactions et de proximité avec les publics des centres-villes. Poury parve-
nir,une panoplie d’actions a mettre en ceuvre est proposée ci-apres,de la création de conte-
nus a la mobilisation d’'ambassadeurs locaux.

Liste des fiches techniques et bonnes pratiques
Fiche technique n® 16. Rédiger une plaquette de promotion du centre-ville
Fiche technique n® 17. Développer son image de marque avec les réseaux d’influence
digitaux
Fiche technique n® 18. Monter un réseau d’'ambassadeurs de centre-ville
Fiche technique n® 19. Investir les réseaux de lattractivité pour enrichir et valoriser
son projet de revitalisation
Fiche technique n® 20.0btenir un label comme vecteur d’attractivité
Bonne pratique n° 13. La marketplace des commerces locaux de Laon (02)
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REDIGER UNE PLAQUETTE DE PROMOTION DU CENTRE-VILLE

CADRE

Curieusement, alors que des investisse-
ments importants ont eu lieu dans les
centres-villes, rares sont ceuxquidisposent
d’une présentation, voire d’une plaquette
dédiée aleur promotion.Celles quiexistent
sont destinées, pour la plupart, a de futurs
commercants ou des touristes.

DESCRIPTIF
Parmiles nombreuxdispositifs de commu-
nication, réaliser une plaquette de promo-
tion du coeur de ville est une mission
indispensable pour valoriser les atouts du
centre-ville afin d’attirer de nouveaux
publics et favoriser limplantation d’acteurs
économiques.

Généralementdivisée en plusieurs parties,

une plaquette de promotion d’un centre-

ville doit comporter plusieurs rubriques
clés, agrémentées de photos, illustrations
etcartes.Onyretrouve:

« Unmotd’accueil.

- Lasituation géographique du centre-ville,
en le positionnant par rapport a son aire
d’affluence. Une carte de localisation au
seind’unespacederéférence, parexemple
la Métropole du Grand Paris, est particu-
lierement utile pour les personnes exté-
rieures. Cette carte peut comporter des
distances et/outempsclés.

» Desélémentsessentiels surlaville:situa-
tion, projets engagés, montant des inves-
tissements publics prévus, données de
cadrage, etc.

- Les chiffres clés du centre-ville et ten-
dances récentes: population, emplois,
nombre devisiteurs, fréquentation,entre-
prises, surfaces occupées et disponibles,
places de parking, etc.
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» Les atouts du centre-ville: patrimoine et
équipements remarquables, événements
clésdelannée,associations dynamiques,
jours de marchés, zones de chalandise,
prix des loyers, etc.

» Un plan du centre-ville: attracteurs prin-
cipaux, stationsde transportsencommun,
parkings,ruescommercantes,ambiances
urbaines, etc.

- Les contacts: élus, référents et techni-
ciens avec des coordonnées précises.

Les contenus présentés peuvent étre glo-

baux ou adaptés enfonctiondu public ciblé.

Dans le cas d’une plaquette qui cible de

potentiels investisseurs, il peut étre envi-

sagé d’affirmer et valoriser les bénéfices
apportés par loffre territoriale et de ser-
vices.

LIEUX CONCERNES
Surlensemble du centre-ville, de laville ou
du territoire concerné.

MISE EN CEUVRE

Laconstructiond’'une plaquette de promo-
tion d’'un centre-ville nécessite un travail
rigoureuxde la partdeséquipes du dévelop-
pementéconomique de laville,mais égale-
ment du service communication. Tous
partenaires publics, privés ou institution-
nels ayant un réle a jouer dans le dévelop-
pement et la réussite du cceur de ville
doivent étre associés a ladémarche.

NIVEAU DE DIFFICULTE

Temps 5 7189110
Budget 516 819110
du plus faible au plus élevé
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ACTEURS A MOBILISER ET PARTENAIRES
Agence d’attractivité et de développement,
office de tourisme, service Communication,
etc.

EXEMPLES DE BONNE PRATIQUE

La carte du centre-ville d’Aix-en-Provence
(13): loffice de tourisme d’Aix-en-Provence
met a disposition une carte de son centre-
ville sur laquelle figurent les principaux
points d’intérét touristique et culturels qui
sontau coeur de son dynamisme.

« Argenteuil intensément » (95): dans une
plaquette de 28 pages, la premiere ville du
Val-d’Oise promeut sa transformation au
regard des enjeux contemporains. La bro-
chure, qui présente plus globalement le
plan de développement Demain Argenteuil,
regorge de chiffres clés, cartes, photos et
illustrations. La ville se révele dans sa
dimension humaine, économique, cultu-
relle,en mettantlaccentsurles grands pro-
jetsetréalisations avenir.

«Noyon ceeur de ville cceur de vie » (60):
réalisé par les services de la ville, ce guide
de moins de dix pages présente la cité de
Calvin, et plus particulierement son centre-
ville. Valorisée comme territoire d'implan-
tation commerciale, la brochure met en
avant son cadre de vie, ses principaux pro-
jets,sondynamisme commercial,ainsi que
les aides disponibles a limplantation de
nouveaux commerces.

Le guide a destination des investisseurs
immobiliers de Joinville (52): la plaquette
pour investisseurs réalisée par la ville est
structurée en trois parties: une présenta-
tionde sonidentité;unrappel des services
d’accompagnementadispositiondesinves-
tisseurs (service de la ville, opérateurs,
organismes de conseil) ;et une présentation
des dispositifs d’aides disponibles pour
développer son projet.
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NOYON CCEUR DE VILLE
CCEUR DE VIE

OSEZ JOINVILLE

Découvrez, Visitez, Achetez

Sources : (haut gauche) Office de tourisme
d’Aix-en-Provence, 2022/ (haut droite) brochure
«Argenteuil Intensément », ville d’Argenteuil, 2022 /
(bas gauche) brochure « Noyon coeur de ville coeur de
vie », ville de Noyon / (bas droite) brochure « Osez
Joinville », ville de Joinville

En savoir plus

Aix centre-ville:
fr.calameo.com/aixenprovencetourism/
read/005281497b1f54d7fal7b
«Argenteuilintensément »:
www.argenteuil.fr/fr/kiosque/argenteuil-
intensement

«Noyon cceur de ville cceur de vie » :
www.ville-noyon.fr/IMG/pdf/noyon_
coeur_de_villevmail.pdf

Opération « Osez Joinville »:
mairie-joinville.fr/fr/rb/608415/
operation-osez-joinville

Article de presse: directioncentreville.
wordpress.com/2016/01/28/
la-plaquette-commerciale-outil-
indispensable-de-developpement-de-
votre-ville/
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DI'EVELOPPE’R SON IMAGE DE MARQUE
AVEC LES RESEAUX D’INFLUENCE DIGITAUX

DESCRIPTIF

En complément des outils classiques de

communication (magazines municipaux,

site Internet, newsletters, affichages, etc)),
les médias sociaux font désormais partie
intégrante de la stratégie d’attractivité d’un
centre-ville. Selon Uédition 2020 du Baro-
metre Epiceum & Harris Interactive de la
communication locale',lusage des réseaux
sociaux progresse rapidement et plus d’'un

Francais surdeuxconsulte les réseaux offi-

cielsdescommunes pour s'informer sur les

actualités locales.

Au regard de la variété de contenus

gu’offrent les médias sociaux,de nombreux

avantages a leur utilisation peuvent étre
appréciés par les collectivités:

- Toucher une génération qui privilégie les
outils digitaux et aussi, élargir son champ
d’action et ses publics cibles.

+ Développer sonimage de marque en met-

Avoir des espaces
naturels a coté du

centre-ville
L= &

tanten lumiére ses caractéristiques avec
descontenusdigitaux quisuscitent lenvie.

« Renforcer le lien avec sacommunauté,du
faitde la proximité et linteraction permise
par ces nouveaux médias.

- Faire connaltre son activité et augmenter
savisibilité et son « e-réputation »,notam-
mentaupres de potentiels ambassadeurs
préts a diffuser des informations a leur
audience (voir fiche technique n® 18).

USAGES

Pour renforcer Uattractivité du centre-ville
atraverslesréseauxsociaux,lescommunes
peuvent exploiter plusieurs plateformes, qui
ont chacune leurs spécificités (liste non
exhaustive):

1. barometrecomlocale.fr/wp-content/
uploads/2020/11/BarometreComlocale-Plaquette-
201027-VDEF.pdf.

Sources : (gauche) TikTok @villedefrejus (www.tiktok.com/@villedefrejus), consulté le 7 juillet 2022 / (droite)

Instagram @montrealcentreville (www.instagram.com/montrealcentreville/?hl=fr), consulté le 7 juillet 2022
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« Instagram, application privilégiée par les
16-25 ans, propose une création de
contenu de qualité et des fonctionnalités
diversifiées pour promouvoir sa destina-
tionen interaction avec les utilisateurs.
Facebook, qui domine parmi les réseaux
sociaux les plus utilisés en France, cible
davantage une population plus agée et
permet le partage d’informations de
maniéere conviviale et ludique.

Twitter, plateforme encouragée pour com-
muniquer desinformationsentemps réel,
sous la forme de publications a caractére
limité.

YouTube, pour partager et valoriser des
vidéos plustravaillées etdont ladurée est
généralement plusimportante que sur les
autres plateformes.

TikTok, qui connait une croissance expo-
nentielle depuis ces deux derniéres
années. Cette application a la nature
décalée et créative attire particulierement
les plus jeunes et peut étre un support de
communication approprié pour créer des
vidéos courtes de promotion de moins de
trois minutes.

 LinkedIn, qui permet de diffuser du
contenu relatif au monde professionnel.

[lestimportant d’adapter sa présence digi-
tale en fonction: des objectifs et publics
ciblés dans sa stratégie d’attractivité et de
communication, mais également par rap-
port aux moyens alloués a la gestion des
réseaux sociaux. Une animation quoti-
dienne et une fine connaissance de ces
outils sont nécessaires pour fidéliser sa
communauté et rester visible, notamment
face alévolutionrapide des médias sociaux
etde leurs algorithmes de diffusion.

MISE EN CEUVRE

S’il n'existe pas de regles précises quant a
la prise en main de ces nouveaux médias,
une stratégie de communication digitale
efficiente doit toujours débuter par une
analyse desréseauxetde leurs fonctionna-
litésauregard des objectifs préalablement
définis et des clientéles que la commune
souhaite toucher (habitants, touristes, blo-
gueurs, entreprises...). Des personae (voir
fiche technique n® 4) peuvent étre utilisés

SETRETAT
0614

Source : Instagram @bestjobers (www.instagram.com/bestjobers/), consulté le 10 aolt 2022
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pour faciliter cette étape indispensable.
L’élaboration d’une feuille de route en cor-
rélation avec les activités communales
constitue la seconde étape de la stratégie
de contenu.Aussi, il peut étre bénéfique de
travaillerentransversalité avec les services
compétents et de faire appel, sinécessaire,
aune agence de communication afin d’en-
cadrer ledéploiementd’une telle démarche.
Silobjectif estde toucher unecommunauté
plus large et siles moyensfinanciers le per-
mettent, il est possible de recruter des
ambassadeurs de métier ou influenceurs
tant que les communautés restent raison-
nables etengagées (voir exemple « BestJo-
bers » ci-dessous).

NIVEAU DE DIFFICULTE

Temps 5167 9|10
Budget 51617 18]9(10
du plus faible auplus élevé

ACTEURS A MOBILISER ET PARTENAIRES
Office de tourisme, service communication,
agence de communication externe, agence
d’attractivité et de développement, CCl.

EXEMPLES DE BONNE PRATIQUE

Compte Instagram de Montréal centre-ville
(Québec, Canada)

Compte TikTok de la ville de Fréjus (83)
Les créateurs de contenus « BestJobers »:
Elisa Détrez et Maxime Coquard,qui se sont
initialement fait connaltre aprés avoir rem-
porté le célébre concours du BestJob inthe
World en 2013 et partagé leurs aventuresen
Australie, travaillentrégulierement avecdes
acteurs du tourisme en France et a linter-
national pour faire découvrir les merveilles
du monde a leur communauté a travers les
réseaux sociaux et leur blog personnel.
Depuis lacrise sanitaire, ce couple de voya-
geurs, devenu créateur de contenus, se
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concentre davantage sur les régions de
France et collabore avec des acteurs tels
qu’Atout France et le CEREMA pour valori-
ser les sentiers du littoral d’Etretat (76), la
destination Sabéne-et-Loire (71) pour pro-
poser desidées de week-end en Bourgogne
dusud...

En savoir plus

Instagram officiel de Montréal
centre-ville : www.instagram.com/
montrealcentreville/?hl=fr

TikTok officiel de la ville de Fréjus:
www.tiktok.com/@villedefrejus

Blog « BestJobers » : www.bestjobersblog.
com/

Sources : (gauche) TikTok @villedemeaux
(www.tiktok.com/@villedemeaux), consulté

le 7 juillet 2022 / (droite) TikTok @weareroanne
(https:/www.tiktok.com/@weareroanne),
consultéle 7 juillet 2022

Pour aller plus loin
forim.net/sites/default/files/support%20

info.pdf
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MONTER UN RESEAU D’AMBASSADEURS DE CENTRE-VILLE

CADRE

En complément des actions amorcées par
lacollectivité pourvaloriser et faire vivre son
centre-ville, les démarches de marketing
territorial fontappeladesvolontaires préts
apromouvoir un territoire ou a contribuera
un meilleur accueil sur place. C'est lobjec-
tif de lapproche ambassadeurs.

DESCRIPTIF

Unambassadeur,dans le domaine du déve-
loppement territorial, est un individu qui
s'engage a faire la promotion d’un territoire
ou d’un site spécifique aupres de sa com-
munauté. Il peutautant s'agird’'un habitant
que d’'un chefd’entreprise,du moment que
leurdémarche découle d’un acte volontaire,
authentique et spontané.

Le premier objectif possible a la création
d’'unréseaud’ambassadeurs estlinfluence.
Par la proximité et la relation de confiance
gu’ils entretiennent avec leur clientele/
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communauté, ils crédibilisent les actions
mises en place. Une expérience racontée
par un ambassadeur est souvent considé-
rée comme plus fiable et fidele a la réalité
qu’'un message provenantd’uneinstitution.
Généralement tres actifs sur les réseaux
sociaux, leur influence est également sus-
ceptible d’étre démultipliée par rapport a
une communication plus classique (site
Internet communal, etc.). Ces ambassa-
deursnesont pasrémunérés maisdesinci-
tations existent pour les motiver (places
offertes ades spectacles, réductions,accées
privés aux élus, etc.).

Le second objectif possible d’'un réseau
d’ambassadeurs est de faciliter, par leur
présence visible dans l'espace public, lac-
cueildevisiteursen centre-ville. Facilement
reconnaissables du fait de leur tenue, ils
sontchargés de renseigner et d’aider. Cest
souventence sensqu’ils se développent au
Canada et aux Etats-Unis,en sappuyant sur

LES CARNETS PRATIQUES N° 14



LES FICHES TECHNIQUES =1 BONNES PRATIQUES

desexpériences réussies en matiére de tou-
risme. Dans ce cadre, les ambassadeurs
peuvent étre remunéreés.

USAGES

Monter un réseau d’ambassadeurs locaux
estune démarche efficace pour promouvoir
son image et son cadre de vie, notamment
auprés de celles y ceux qui auraient été
ciblés par la stratégie d’attractivité, et pour
qui une communication institutionnelle
n'est pas concluante. Par exemple, si la
commune souhaite attirer davantage de
jeunes dans son centre-ville, un groupe
d’ambassadeurs de cette classe d’age aura
certainement plusd’impact qu'une commu-
nication institutionnelle. La mise en place
d’ambassadeurs actifs et visibles dans les
centres-villes est un levier de convivialité
indéniable. La gestion de cette initiative
s'apparente a celles mises en place pour le
tourisme avec des dispositifs comme les
tourist angels ou les volontaires du tou-
risme en lle-de-France.

MISE EN CEUVRE

Monter un réseau d’'ambassadeurs parait
simple mais prend du temps.

Dans le cas des ambassadeurs-influen-
ceurs, il faudra profiter de réunions
d’échange ou des contacts des parties pre-
nantes les plus actives, pour les identifier.
Une réunion de lancement sera nécessaire
pour expliquer le dispositif et ce qu’on
attend d’eux. Il sera aussi nécessaire de
définir une charte du réle et des engage-
ments desambassadeurs.Danslecasd’un
dispositifd’ambassadeurs chargésde lac-
cueildevisiteurs,un budget spécifique sera
a mobiliser. Lanimation du dispositif peut
étre confiée a un office de tourisme quidis-
pose de U'expérience nécessaire pour gerer
ce personnel.Une association de commer-
cants peut également étre a linitiative de
cette démarche.

LES CARNETS PRATIQUES N° 14

Quel que soit le mode opératoire, il est
nécessaire de travailler,en amont et avec
eux, le contenu qu’ils partagent. La com-
mune peut étre a linitiative de la création
des messages, ou avoir simplement undroit
de regard pour validation. Elle peut égale-
mentdéfinirdesregles arespecter,notam-
ment sur la qualité et la lisibilité des
contenus partagés. Si une plateforme de
marque existe (voir fiche technique n° 13),
celle-ciseraexpliquée et mise a la disposi-
tion des ambassadeurs.

NIVEAU DE DIFFICULTE

Le budget dépend de la stratégie choisie.
Pour la plupart des collectivités, une cam-
pagne de promotion avec un ambassadeur
rémunéré revient a un bon millier d’euros
(Sigot, 2022).

Temps 516 819 |10
Budget 5 71819(10
du plus faible au plus élevé

ACTEURS A MOBILISER ET PARTENAIRES
Service communication de la collectivité,
office de tourisme, département (si un
accompagnement n'est pas obligatoire, il
est recommandé), agence d’attractivité du
département, agence de communication
qui peut apporter une assistance dans la
démarche.

EXEMPLES DE BONNE PRATIQUE

Les Dudetown Ambassadors de Dudelange
(Luxembourg) : la ville luxembourgeoise a
lancé, avec laide de lagence de communi-
cation Wili,une stratégie de content marke-
ting pour accompagner son développement
et devenir une ville pionniere dans le pay-
sage de lacommunication au Luxembourg.
Uinitiative Dudetown Ambassadors s'inscrit
dans cette démarche. En 2018, la ville a
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nommé quatre ambassadeurs, dont les
missions vont de la création de contenus
sur les réseaux sociaux et blog de la ville a
la participation a des manifestations
locales. Des portraits vidéo accompagnent
la campagne pour présenter celles et ceux
qui humanisent Dudelange.

Les stewards urbains d’Agen (47): pour
relancer son activité commerciale,la mairie
d’Agen a engagé depuis juillet 2020 une
démarche d’ambassadeurs en recrutant
deuxstewards urbainsrémunérés,dont les
missions principales sont d’assurer 'ac-
cueil des visiteurs, de les informer et les
conseiller.lls sont égalementlerelaisentre
tous les usagers du centre-ville, a l'écoute
des remarques éventuelles qu’ils devront
remonter a laville.

Les ambassadeurs de Calgary (Alberta,
Canada):surun périmétre défini,entre 'ho-
tel de ville et lavenue Stephan, un projet
d’ambassadeursaétéimaginé parlaville de
CalgaryetlaCalgary Downtown Association
afin de sensibiliser les visiteurs, habitants,
acteurs économiques et organismes asso-
ciatifs, et assurer la sécurité et la propreté.
Une ligne téléphonique est mise aladispo-
sition de tous pour contacter directement
les ambassadeurs. Uinitiative a été finan-
cée par le programme en faveur de la santé
mentale Change Can’t Wait!, qui réunit plu-
sieurs organismes dont la Calgary Health
Foundation et la Hunter Family Foundation.
Les Volontaires du tourisme de la Région
Tle-de-France: présents sur les principaux
lieuxtouristiques de larégion,dontcertains
sont situés en centre-ville, les Volontaires
du tourisme contribuent a renforcer loffre
de services a destination des touristes et
visiteurs. La démarche, assurée par le
comité régional du tourisme (CRT) Paris lle-
de-France,estouverte atous les stagiaires
issus de formations liées aux activités tou-
ristiques.
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En savoir plus

Démarche « Dudetown Ambassadors »:
www.ondiraitlesud.lu/lancement-
dudetown-ambassadors/;
www.wili.lu/project/dudelange-
ambassadeurs/

Articles de presse : www.centre-ville.org/
agen-recrute-des-stewards-urbains-
pour-son-coeur-de-ville/;
www.petitbleu.fr/2020/06/04/lagence-
du-commerce-recrute-des-stewards-
urbains,8916334.php

Downtown Ambassador Program:
downtowncalgary.com/news/downtown-
ambassador-program/

Volontaires du Tourisme:
pro.visitparisregion.com/accueil-des-
visiteurs/volontaires-du-tourisme/
presentation-des-volontaires-du-
tourisme

Pour aller plus loin

Articles de presse :
www.lagazettedescommunes.
com/802122/les-influenceurs-nouveaux-
chouchous-des-collectivites/ ; lokaljob.
fr/ambassadeurs-territoriaux-definition-
avantages-attractivite-territoriale/
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INVESTIR LES RESEAUX DE LATTRACTIVITE POUR ENRICHIR
ET VALORISER SON PROJET DE REVITALISATION

CADRE

S’inscrire dans des réseaux spécialisés sur
lattractivité,en plus de ceuxcentréssurles
centres-villes, constitue un passage obligé
pour accroftre la visibilité des actions
menées, s'enrichir de bonnes pratiques et
développerdesactions hybrides,entre stra-
tégies derevitalisation et d’attractivité.

DESCRIPTIF

Les pouvoirs publics, professionnels et élus
ceuvrant pour la revitalisation des centres-
villes ont rapidement développé de nom-
breux réseaux professionnels.Cesderniers
permettent de faciliter les échanges d’ex-
périence, et d’améliorer la composition des
politiques publiques en faveur de lattracti-
vité. Les enjeux de promotion des centres-
villes sontrégulierement abordés dans ces
réseaux, mais restent confinés a ce milieu
professionnel. Désormais, il semble essen-
tiel que les acteurs en charge des centres-
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villes (manager de centre-ville ou du
commerce, professionnels deschambres de
commerce et d’artisanat, associations
locales, élus, etc.) investissent plus forte-
ment d’autres réseaux, et notamment ceux
de lattractivité et du marketing territorial
afin d’y partager leurs expériences et de
profiter des apports de nouvelles méthodes
et réflexions. D’autant plus que les actions
menées en faveur de la valorisation d’un
centre-ville contribuent, par extension, a
lattractivité territoriale.

MISE EN CEUVRE

Pourintégrer les réseaux nationauxetinter-
nationaux portant sur Uattractivité et le
marketing des territoires, il est nécessaire
d’identifier, en amont, ceux pour lesquels
une adhésion ou une participation a cer-
taines de leurs manifestations est envisa-
geable.
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NIVEAU DE DIFFICULTE

Marketing%20Territorial%20

%E2%80%93%20
Temps 51617 9 |10 Adetem&text=Avec%20
Budget 5 71819(10 ['%C3%A9mergence%20de%20
nouveaux,Dans%?20le%20monde%20
du plus faible auplus élevé des%20professionnel,

ACTEURS A MOBILISER ET PARTENAIRES
Lensemble desinterlocuteurs locauxenga-
gés dans lattractivité peut étre mobilisé.

EXEMPLES DE BONNE PRATIQUE

Le Club Adetem Marketing Territorial: en
partenariatavec la Fédération des agences
d’attractivité, de développement et d'inno-
vation (CNER) et LInstitut Paris Region, ce
réseau, quiréunitacteurs privés, publics et
associatifs,aborde les questionsliées alat-
tractivité des territoires, dont les centres-
villes. Chaque année, le club organise une
rencontre endistanciel gratuite afin de faire
évoluer son offre et offrirdavantage de ser-
vices a ses membres.

Lacoopérative Cap'Com: metenréseau les
professionnels, les élus, les étudiants et
tous ceux qui s'intéressent a la communi-
cation des collectivités locales. Cap’Com
organise depuis plusieurs années les Ren-
contres nationales,des journées de forma-
tionetd’échange surle marketing territorial.
La Chaire Attractivité et Nouveau Marke-
ting Territorial de U'Université d’Aix
Marseille : elle propose des modalités d’ad-
hésion et organise un colloque annuel, le
Place Marketing Forum (PMF).

Le City Nation Place: cette initiative
anglaise rassemble des professionnels du
monde entier travaillant sur lattractivité et
le marketingterritorial desvilles, régions ou
pays.

En savoir plus

Club Adetem Marketing Territorial:
https://adetem.org/club/club-marketing-
territorial/#:~:text=Club%?20
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Cap’Com : www.cap-com.org
Chaire Attractivité et Nouveau Marketing

Territorial: anmt.univ-amu.fr
City Nation Place : www.citynationplace.
com
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OBTENIR UN LABEL COMME VECTEUR D’ATTRACTIVITE

TERRE
DE JEUX

24

Le centre-ville en tant qu’espace ou se
croisentdes publics aux caractéristiques et
attentes éclectiques constitue TADN d’une
ville. Pour lappréhender sous l'angle du
marketing territorial, il est essentiel de
mener des actions ciblées et de construire
desargumentations affinitaires. Lobtention
d’un label pour porter des discours de pro-
motion sur les qualités d’'un centre-ville est
particulierement intéressante dans la
mesure ou cela apporte une caution, « une
garantie officielle ».

@Paris 2024

DESCRIPTIF

Apres avoir sélectionné les publics cibles,
létude des labels permet d’avaliser la qua-
lité de loffre proposée, tout en répondant
aux attentes des populations. En effet, lob-
tention d’un label traduit de maniere tan-
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gible l'engagement des collectivités en

faveur d’'un certain public.

Plusieurs labels ont un effet de levier sur

lattractivité des centres-villes dont:

« «Ville Amie des Ainés », dont 12 com-
munes d’lle-de-France sont adhérentes,
alexemple de Garges-lés-Gonesse (95),
Le Vésinet (78), Poissy (78), Puteaux (92),
Sarcelles (95), Trappes (78) ou Sceaux (92,
voir exemple ci-dessous).

- « Territoire Vélo » de la Fédération fran-
caise du cyclotourisme, qui réecompense
les communes offrant aux cyclistes un
accueil et des services adaptés a cette
pratique sportive.

« «Ville Amie des Animaux » de la Région le-

de-France pour lescommunes ceuvranten

faveur de la protection des animaux de
compagnie, et notamment contre la mal-
traitance et labandon.Parmilesvilles lau-

réates, on peut citer Franconville (95),

Levallois-Perret (92), Montreuil (93) ou

encore Villeneuve-le-Roi (94).

«Ville et Pays d’art et d’histoire » distinc-

tionattribuée parle ministerede la Culture

aux villes qui s’engagent dans une poli-
tigue de sensibilisation du publicalaqua-
lité du patrimoine, de lart et de 'histoire.

En fle-de-France, dix villes sont concer-

nées par ce label, dont la ville de Bou-

logne-Billancourt (92), de Noisiel (77) ou

deVincennes (94).

«Ville impériale », qui regroupe les villes

d’Autun (71), de Compiégne (60), de Fon-

tainebleau (77), de Rueil-Malmaison (92)

ou de Saint-Cloud (92), labellise les desti-

nationsayantun patrimoine lié a lEmpire.

«Villes et Villages Fleuris », qui récom-

pense les collectivités dont laménage-

ment prend en considération le végétal et
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la protection de l'environnement. Trente
communes bénéficiaires enlle-de-France.

« «Village étape », un label national qui
comprend 73 communes récipiendaires
en France afinderedynamiser leur centre-
bourg en lien avec certains axes routiers
métropolitains. En septembre 2022, ce
label nexiste pas en fle-de-France.

Les labels peuvent également concerner
desentreprises, établissements et services
publics.

MISE EN CEUVRE

Les modalités de mise en ceuvre dépendent
du labelobtenu,chacunayant son fonction-
nement propre. Le plus souvent,une candi-
dature est déposée, examinée par la suite
parle détenteur du label. En cas d’avis favo-
rable, une charte est signée entre les deux
parties, qui engage les acteurs du centre-
ville a respecter des criteres spécifiques
pour conserver le label. Pour certains labels,
les collectivités territoriales peuvent
accompagner les acteurs du centre-ville a
déposer une candidature.

ILne sertariende cumuler des labels:une
stratégie doit étre clairement définie pour
des raisons financiéres et d’efficacité car
lobtention et le maintiend’un labelimplique
de mobiliser des ressources humaines et
financiéres parfois importantes. De plus,
une profusion de labels peut étre contre-
productive. Une multiplicité de labels ins-
pire dans lesprit du public le doute et
diminue la confiance portée a chaque label.
Laencore, il faudra faire des choix éclairés.

NIVEAU DE DIFFICULTE

Temps 4151678 10
Budget 4151617|8[9]10
duplus faible auplus élevé
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ACTEURS A MOBILISER ET PARTENAIRES
Les partenaires a mobiliser sont variables
selon le type de label recherché.

EXEMPLES DE BONNE PRATIQUE

Le label «Ville Amie des Ainés » de Sceaux
(92) :avec plus d’un quart de sa population
agée de plus de 60 ans', Sceaux décide, en
2014, de participer pour cing ans a la
démarche Ville Amie des Ainés. A la suite de
cette adhésion, de nombreuses initiatives
ont été mises en place: implantation de
bancs adaptésauxseniors,développement
d’'unaccompagnement numérique, réalisa-
tiond’unguide pratique,etc.En 2019, laville
pérennise son engagement dans le réseau
et organise des consultations avec l'en-

1. Données issues du recensement de la popula-
tion 2013 de llnsee. Disponible a ladresse URL:
https:/www.insee.fr/fr/statistiques/2011101?geo=C
OM-92071.
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semble des séniors scéens afind’établirun
nouveau plan d’action. Ces propositions
entendent faire de Sceaux une ville plus
inclusive etdurable, qui favorise unvieillis-
sement actif. Avec la transformation du
réseauen 2021,Sceauxdécide de s'engager
durablement et formellement dans cette
labellisation: fin 2021, Sceaux obtient la
certification «Ville Amie des Ainés », caté-
gorie Or.

Le label Commerce Engagé de la Région
Sud Provence-Alpes-Cote d’Azur: fondé
par lassociation Ecoscience Provence en
2014,le labelapourbutd’identifier les com-
mercants engagés dans des démarches de
responsabilité environnementale. Il peut
s'agir de la réduction et tri des déchets, la
participation ducommerce aladynamique
locale, la gestion des ressources en eau et
en énergie, ou encore la sensibilisation de
sa clientele. Par lintermédiaire de cette
adhésion, les consommateurs du centre-
ville sont incités a adopter des comporte-
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ments plus durables et responsables. A
Uheureoules questions environnementales
sont au cceur des préoccupations, le label
Commerce Engagé peut constituer un véri-
table levier d’attractivité pour les centres-
villes concernés.

En savoir plus

Le réseau francophone des Villes Amies
des Ainés et le label « Ami des Ainés » :
www.villesamiesdesaines-rf.fr

Site officiel de la ville de Sceaux:
Www.sceaux.fr

Label Commerce Engagé:
www.commerce-engage.com/
informations

Pour aller plus loin

Article de presse : petitscommerces.
fr/quels-sont-les-labels-pour-les-
commerces-et-comment-les-obtenir/
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LA MARKETPLACE DES COMMERCES LOCAUX DE LAON (02)

Source : site Internet Shopping en ville Laon (shoppingenville-laon.fr), ville de Laon, consulté le 9 aout 2022

CADRE

Les nouvelles habitudes de consommation
liées au développement du commerce en
ligneimposentauxcollectivités de redoubler
d’ingéniosité pour concurrencer, a leur
échelle, les géants de la distribution. En
misantsur lelocal et larelation de proximité,
la ville de Laon met a la disposition de tous
unoutil simple etintuitif pour permettre aux
consommateurs d’acheter directement
auprés des commerces laonnois.Atravers sa
marketplace, la ville souhaite soutenir les
commercants et artisans de proximité, et
encourager la consommation de produits
locaux. Cet unique canal apporte une vision
centralisée et territorialisée des produits.

DESCRIPTIF

La recherche du produit souhaité peut se
faire soit a partir de la page d’accueil dans
laguelle sont figurées différentes catégo-
ries de produits, soit par un moteur de
recherche. Une fois le produit sélectionné,
le consommateur choisi le mode de retrait
de sonchoix:sur place (boutique) ou livrai-
sonadomicile. Le paiement seffectue avec
un seul et unique versement, quel que soit
le nombre de boutiques concernées. Lavali-
dationdu panierrequiertuneinscriptionde
la partdu consommateur.

MISE EN CEUVRE
Lescommercants ont été sondés pour par-
ticiper a la démarche et mettre en vente
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leurs produits sur le site. A la suite de leur
adhésion,une formation leur a été proposée
pour maitriser les outils et leur permettre
d’actualiser les contenus de maniére auto-
nome. Loutil a été pensé pour que le réfé-
rencement des produits et la gestion des
stocks soient le plus optimal possible pour
le commercant.

ACTEURS A MOBILISER ET PARTENAIRES
Laville de Laon est a Uinitiative du projet.
Pour autant, ladhésion des commercants
est essentielle pour la réussite de la mar-
ketplace.lLacréation et lagestiondelapla-
teforme sont assurées par un prestataire.

En savoir plus

shoppingenville-laon.fr

Article de presse : www.lunion.fr/id209332/
article/2020-11-23/shopping-en-ville-
laon-une-market-place-pour-faire-ses-
courses-laon-de-chez-soi

AUTRE INITIATIVE

Laville de Villiers-sur-Marne (94), qui a mis
en place une marketplace similaire, a été
assistée par un prestataire dans la réalisa-
tion de la plateforme. Des formations ont
également été proposées pouraccompagner
les commercants dans leurs démarches.
Lancée en 2022, la marketplace recense
prés d’une centaine de commerces.

Source :smartcity.villiers94.fr/
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ANCRER LES ACTEURS ET FIDELISER LES PUBLICS

La catégorie intitulée « Ancrer les acteurs et fidéliser les publics » comporte toutes les
actions et méthodes permettant d’engager un large mouvementde fidélisation des publics
qui fréquentent déja le centre-ville,qu’ils y vivent ou qu’ils s'y rendent occasionnellement.
Ils'agiticide construire une véritable relation durable et de confiance,dans le but de rete-
nir lensemble des « forces vives », talents et habitants, qui contribuent a la richesse du
centre-ville (voir Une double ambition : attirer en centre-ville mais aussi ancrer, page 22).
Dans la pratique, cette stratégie recouvre des outils destinés a favoriser le développement
local d’'une entreprise, a maintenir des acteurs économiques locaux, a offrir des services
personnalisés...

Liste des fiches techniques et bonnes pratiques
Fiche technique n® 21. Freiner le départ d’entreprises vulnérables
Fiche technique n® 22. Sensibiliser les commercants aux solutions numériques
Bonne pratique n® 14. La carte interactive et open source de la communauté
de communes du Seignanx (Nouvelle-Aquitaine)
Bonne pratique n® 15. La boutique éphémeére des jeunes entrepreneurs a Courbevoie
(92)
Bonne pratique n° 16. La fidélisation des acheteurs par Proxity a Saint-Priest (69)
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FREINER LE DEPART D’ENTREPRISES VULNERABLES

DESCRIPTIF

La dévitalisation des centres-villes ne
concerne pas uniquement les commerces,
mais également les services etautres équi-
pements indispensables au dynamisme
d’un cceur de ville. Différents facteurs y
contribuent:création de grandes surfaces
en périphérie, développement du e-com-
merce, vétusté des espaces commerciaux,
augmentationdes loyers, pression fiscale...
Poury remédier, plusieurs dispositifs ont
étémisenplaceenFrance,alimagedu pro-
gramme Action Coeur de Ville a 'échelle
nationale, ou encore Centres-Villes Vivants
a léchelle de la Métropole du Grand Paris
(voir page 17). D’autres solutions existent
pour anticiper la déprise des activités éco-
nomiques, que lon propose de formuler
ci-aprées.

MISE EN CEUVRE

La premiere stratégie consiste a lutter
contre la délocalisation des petites entre-
prises en les assistant dans leur recherche
de nouveauxclients. Il peut s'agir de mettre
en place des mesures financieres de sou-
tienauxentreprises,de stimuler lesachats
locauxdescollectivités territoriales, de faci-
liter les échanges entre les entreprises et
favoriser les opportunités de marché, etc.
Lasecondeinitiative repose surlaccompa-
gnement des entreprises locales dans leur
mutation. Les centres-villes se transfor-
ment,notammentenraisondudépartetde
larrivée des populations, quifragilisent cer-
taines activités. Les clienteles évoluent ;ce
qui fonctionnait hier peut ne plus trouver sa
place aujourd’hui. Pour accompagner les
activités économiques a comprendre les
enjeux et adapter leurs offres, les proposi-
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tions portent principalement surlorganisa-
tion d’activités, formations et conférences,
afin de les sensibiliser a ces changements
et diversifier leur maniere d’aborder les
clientéles (devantures, architecture d’'inté-
rieur,gammede produits et services, digita-
lisation de l'offre, etc.). Des rendez-vous
réguliers peuvent étre organisés pour
échanger sur la situation économique des
acteurs du centre-ville et des acteurs
publics.

Latroisiemeintervention consiste a stimu-
ler les activités économiques locales par
des actions collectives de valorisation de
leurs offres auprés des visiteurs existants
et potentiels. Les événements, la mise en
place d’outils digitaux, lorganisation de
visites de prescripteurs, sont autant
d’actions marketing qui peuvent étre ins-
taurées pour valoriser les compétences,
produits et services des entreprises locales.
On peut également mener des actions de
promotion-prospection, aupres de publics
extérieurs. Dans de nombreuses villes, a
limage d’Amiens, d’Epinal,de Mulhouse ou
de Toulouse, des navettes sont proposées
pourentrainer les clientéles dans le centre-
ville.

NIVEAU DE DIFFICULTE

Temps 516178 10
Budget 516 89|10
du plus faible au plus élevé

LIEUX CONCERNES

Lesactionsciblent en priorité les quartiers
commercants, mais peuvent s'étendre a
lensemble de lacommune.
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ACTEURS A MOBILISER ET PARTENAIRES
Cette démarche de fidélisation des entre-
prises peut bénéficier de lapport en ingé-
nieriedeschambresdecommerce,d’agence
de développement économique,de sociétés
privées spécialisées, etc.

EXEMPLES DE BONNE PRATIQUE

Le quartier d’Allapattah & Miami (Floride,
Etats-Unis) :dans le rapport réalisé par The
Alapattah Collaborative, CDC, lassociation
communautaire du quartier d’Alapattah,
plusieurs solutions inspirantes ont été
identifiées pour préserver les entreprises
lesplusvulnérables, et renforcer le corridor
commercial de la 17¢ Avenue. Ce plan, réa-
lisé en partenariatavec la National Associa-
tion for Latino Community Asset Builders
(NALCAB) et la South Florida Community
Development Coalition (SFCDC), cherche a
répondre a un phénoméne qui touche
autant lesvilles petites et moyennes que les
grandes collectivités: le départ d’entre-
prises existantes, dont les moyens ne per-
mettent pas de faire face a la pression
fonciére. Les actions proposées ont la par-
ticularité d'impliquer systématiquement les
communautés et tous acteurs publics et
privés engagés dans le développement du
quartier. Les manifestations sont organi-
sées par The Allapattah Collaborative, CDC.
Le Commercelab a Saint-Quentin (02):
pour accompagner les acteurs locaux et
accélérer leur transformation, le Commer-
celabaété créé pour offriraux profession-
nels du commerce et a leurs clients un lieu
multifonction.Installé en plein coeurdeville,
cet espace fédérateur permet de recevoir
les différents acteurs du centre-ville, de
faciliter les échanges et de sensibiliser les
commercants aux nouveaux outils numé-
riques.
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En savoir plus

Burcos-FLores (Mileyka), “Main Spotlight:
Trading Cultural Displacement for Thriving
Commercial Districts’, Main Street
America, octobre 2020.

NaLcag, Allapattah’s 17th Avenue:

An Equitable Development Action Plan
for Thriving Commercial Districts. Miami,
Florida, developed in partnership with
South Florida Community Development
Coalition, 48 p.

Article de la CCl Hauts-de-France:
https:/hautsdefrance.cci.fr/actualites/
commercelab-avec-le-numerique-je-
developpe-ma-boutique/

Pour aller plus loin

» Article de presse : www.vie-publique.
fr/eclairage/277179-villes-petites-

et-moyennes-des-centres-villes-en-
souffrance

« Small Business Anti-Displacement
Network: antidisplacement.org/
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SENSIBILISER LES COMMERCANTS AUX SOLUTIONS NUMERIQUES

CADRE

Le développement du numérique a révolu-
tionné les habitudes de consommation de
lusager,mais également les pratiques com-
merciales du commercant. Les solutions
numériques ont transformé les usages, la
gestion en temps réel et les services. Leur
mobilisation estaujourd’huidevenue indis-
pensable pour adapter les commerces aux
nouvelles pratiques et ainsi, revitaliser et
renforcer lattractivité des centres-villes.Or,
nombreux sont les acteurs locaux qui ne
connaissent pas l'éventail des outils numé-
riques existants et leurs apports possibles
& leurs activités. Pourtant, U'Etat, les
chambres consulaires, les collectivités ter-
ritoriales ou les organismes spécialisés se
sont engagés dans de nombreux pro-
grammes pour accompagner les commer-
cants a adopter ou mettre en ceuvre des
solutions numériques.

DESCRIPTIF

Dans son Guide des solutions numériques,
la Banque des Territoires propose 14 outils
etpratigues aactiverenfonctiondes objec-
tifs recherchés et du niveau de maturité
numérique des commercants.

USAGES

Chaque solution numérique peut répondre

a lun des objectifs ci-dessous, identifiés

par la Banque des Territoires. Aussi, Uutili-

sation et lappropriation de ces outils
peuvent permettre aux commercants:

« D’étre trouvés et de se faire connalitre,
dans la mesure ou la réputation numé-
rique a aujourd’hui une importance capi-
tale pour développer son activité et
fidéliser saclientéle.
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« D'augmenter lefficacité commerciale et la
marge. Proposer de nouveaux services
qualitatifs et innovants par la digitalisa-
tion peut permettre a une entreprise
d’augmenter ses prix de vente, tout en
optimisant les processus.

« De développer de nouveaux canaux
deventedans un contexte de vive concur-
rence avec les multinationales du e-
commerce.

Chacune des techniques proposées ne

bénéficie pas simplement aux commerces

locaux mais a lensemble de la collectivité.

La mutualisation des outils et services

numeériques a 'échelle du centre-ville

contribue a dynamiser le centre-ville, et a

affirmer plus facilement une identité com-

mune.

Communauté de Communes du Val dEssonne
Barvs dhas Comrmunauses EP 239150 Balancourt sur-E

.01 64 9321 20 & cove@ccvalessonne.com il
www.valessonne-vitrines.fr

Les Vitrines
2. ve e
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MISE EN CEUVRE

La mise en place de ces solutions implique,
enamont,defaire comprendre auxcommer-
cantslesenjeuxdunumérique.llest essen-
tiel de les accompagner dans la prise en
main d’outils les plus adaptés a la pratique
deleur métier,eten phase avec lesderniéres
tendancesdigitales. Des formations peuvent
étre organisées par la collectivité ou pardes
organismes tiers. Des lors que cette étape
est réalisée, plusieurs techniques numé-
riques sont applicables. Les techniques
recommandées par la Banque des Terri-
toires dans son Guide des solutions numé-
riques sont systématiquementillustrées.

ACTEURS A MOBILISER ET PARTENAIRES
Les acteurs a mobiliser pour la mise en
ceuvre destechniques numériques a desti-
nation des commercants dépendent de la
solution utilisée.

EXEMPLE DE BONNE PRATIQUE

Les Vitrines du Val d’Essonne (91) : sou-
cieuse d’accélérer latransformation numé-
rique de son territoire, la communauté de
communes du Val d’Essonne a lancé en
2021 « Les Vitrines du Val d’Essonne », une
plateforme de commerce de proximité qui
met en relation les consommateurs et les
commercants,artisans et producteurs dési-
reuxd’y figurer.UnsiteInternetetune appli-
cation mobile sont mis a la disposition de
celles et ceux qui souhaitent soutenir le
commerce local. Pour chague commerce ou
activité, le consommateur dispose d’un
éventail d’'informations: horaires d’ouver-
ture,coordonnées, modalités de vente, pro-
duits disponibles, bons plans, etc. En plus
d’étre une plateforme de vente en ligne,
« Les Vitrines du Val d’Essonne » présente
les principales actualités du territoire et de
ses 21 communes. En septembre 2022, ce
sont 164 commerces quiontadhéréaudis-
positif.
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BANQUE des
TERRITOIRES

Q0

Dynamiser

le commerce
de centre-ville
en un clic ?

Guide des solutions
numériques

En savoir plus
Les Vitrines du Val d’Essonne:

www.valessonne-vitrines.fr

AUTRES INITIATIVES

De nombreuses communes ont désormais
mis en place une place de marché qui met
enavantlecommerce de proximité,alimage
de la ville de Laon (02) et de Villiers-sur-
Marne (94). Pour en savoir plus, voir bonne
pratique n®13.

Pour aller plus loin

Banque des Territoires, Dynamiser

le commerce de centre-ville

en un clic? Guide des solutions numériques,
novembre 2020, 44 p.
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LA CARTE INTERACTIVE ET OPEN SOURCE DE LA COMMUNAUTE
DE COMMUNES DU SEIGNANX (NOUVELLE-AQUITAINE)

CADRE

Les cartes interactives sont des outils
reconnus pourvisualiser des données géo-
localisées. Au sein des communes, la mise
en place d'une plateforme cartographique
s'inscrit généralement dans une stratégie
plus large de transition numérique, qui
comprend la dématérialisation des procé-
dures administratives ou la refonte du site
Internet de laville. Elles peuvent étre aussi
delaresponsabilité d’'un office de tourisme.
Aujourd’hui, les cartes numériques et inte-
ractives fleurissent a léchelle des collecti-
vités. Elles sont essentiellement d’ordre
informatif et permettent de donner une
vision globale des services municipaux, des
principaux équipements et des projets
urbains prévus ou en cours. Toutefois, les
données restent limitées et ne permettent
pas d’offrir une lecture compléte du terri-
toire,de ses aménités et de ses richesses.

CONTEXTE

La bonne pratique présentée ci-dessous
n'est pas un exemple de centre-ville mais
pourrait l'étre.

Lacommunautéde communesdu Seignanx,
située dans les Landes entre Hossegor et
Biarritz, souffre d'un déficit de notoriété
malgré de réels atouts touristiques. La col-
lectivité territoriale adonc dd revoir sa stra-
tégie de promotion touristique en
collaboration avec loffice de tourisme com-
munautaire.Contributeur actifde la basede
données touristiques SIRTAQUI (Systéme
d’Information Régional Touristique de Nou-
velle-AQUltaine), il contribue activement a
la collecte et a la diffusion d’'une informa-
tion compléte et de qualité au service des
visiteurs. Si ce systeme d’information géo-
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graphique (SIG) est jugé utile, il est néan-
moins considéré comme insuffisant par
Uoffice de tourisme. Le SIRTAQUI se limite
aux données sur 'hébergement, la restau-
ration et les loisirs, qui sont les principaux
domaines pour lesquels les touristes
recherchentde linformation.

DESCRIPTIF

Pour répondre a ces limites, l'office de tou-
risme intercommunal du Seignanx a mis en
place une carte interactive afin de promou-
voir son territoire etenrichir son service d’in-
formation. En suivant la technique du
parcours client (voir fiche technique n® 5),
loffice du tourisme a pu dresser le constat
que lesinformations de proximité avaient été
négligées:aires de pique-nique, fontaines,
toilettes publiques,sentiersde randonnée...
En 2017, ce dernier a engagé un travail de
repérage de ces informations « du dernier
kilometre » afin de créer sa plateforme car-
tographique.Elle aété miseenligneen 2018,
et est actualisée en permanence par une
communauté de participants locaux.

MISE EN CEUVRE

Danslecadred’'une démarche participative,
unecinquantaine de personnes (des profes-
sionnels du tourisme, des commercants et
desagents municipaux notamment) ont été
formés a l'usage d'OpenStreetMap, une
base de données géographique libre. Des
ateliers, appelés « cartoparties », ont par
ailleurs été organisés pour compléter les
informations concernant les sentiers de
randonnée pédestre et les itinéraires
cyclistes. Ce sont ici les habitants qui sont
invités a aller observer le terrain pour
rele-ver les informations manquantes.
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Budget 516|7(8]9[10 collaborative-pour-mieux-repondre-aux-
besoins-des-touristes-40
du plus faible aupluséleve  Mission des offices de tourisme

ACTEURS A MOBILISER ET PARTENAIRES
Loutil est entierement assumé par loffice
de tourisme, mais s'appuie sur les acteurs
du territoire et les habitants pour collecter
un maximum de données de proximité. En
cequiconcerne lefinancementdu projet, la
Région est le principal contributeur, suivi
par lacommunauté de communes.

USAGES

Que la carte interactive soit exploitée a
'échelle du centre-ville, de la commune ou
du territoire, elle se limite rarement au ter-
ritoire administratif. Dans lamesure ot elle
couvre une base de données importante, la
carte en open source peut étre mobilisée
pour d’autres fonctions.

En savoir plus

Articles sur Localtis:
www.banquedesterritoires.fr/cartes-
participatives-et-interactives-en-ligne-

Nouvelle-Aquitaine (MONA) :
www.monatourisme.fr/le-grand-projet-
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carto-du-seignanx/

AUTRE INITIATIVE

La carte interactive Mapstr « Tourisme Bre-
tagne » (22, 29, 35, 56), gratuite et acces-
sible a tous, partage les adresses favorites
des utilisateurs locaux, enregistrées par
leurs soins. Lancée début 2020, la carte
centralise présde 500 adresses sur toute la
régionen 2022.

Source : mapstr.com/map/tourisme_
bretagne/DMv5qC26YA?_branch_match_
id=796709922920094994

Pour aller plus loin

DeLort Hugo, Quel développement
économique pour le périurbain ? Sélection
d’initiatives frangaises et franciliennes
inspirantes, LInstitut Paris Region,
décembre 2020, 66 p.
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http://mapstr.com/map/tourisme_bretagne/DMv5qC26YA?_branch_match_id=796709922920094994
https://carte.seignanx.com/#map=10.89/43.5519/-1.463
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LA BOUTIQUE EPHEMERE DES JEUNES ENTREPRENEURS

A COURBEVOIE (92)

CADRE

Face a l'évolution de la physionomie des
commerces et afin de répondre aux aspira-
tionsactuelles de la population (expérience,
qualité des produits, proximité...), les villes
onttoutintérétarenouveler leur offre com-
merciale. Ce renouveau peut notamment
s’appuyer sur la mise en place d’'une bou-
tique éphémeére. Le recours a cette nouvelle
typologie de commerces peut étre une
source d’animationen centre-ville ;de redy-
namisation du tissu commercial, parfoisen
décalage avec les attentes actuelles; de
lutte contre la vacance commerciale ; mais
égalementdevaleurajoutée pourlavilleen
termes de création et de développement
d’entreprises.

DESCRIPTIF
Pourdiversifier le commerce de proximité et
animer son centre-ville, et notamment la
rue de Bezons, la ville de Courbevoie a mis
en place une boutique éphémeére pendant
deuxmois.lapproche souhaitée estdouble:
renforcer lattractivité du centre-ville et
soutenirde jeunes entrepreneursdans leur
premiére expérience de vente.

Laville de Courbevoie accompagne, via son
guichet unique de lentrepreneuriat, des
jeunes entrepreneurs locaux. Le dispositif
Pitch’Créa fait partie des offres d’'accompa-
gnement: un mentorat de six mois pour
consolider et développer les entreprises.

LES CARNETS PRATIQUES N° 14

Les entrepreneurs bénéficiaires disposent
ainsi d’un terrain de jeu pour tester leurs
produits/projets.

MISE EN CEUVRE

Le projet est porté par les élus et les ser-
vices Commerce et Développement écono-
mique. Le local, préempté par laville, est mis
a disposition des entrepreneurs sous la
forme d’un contrat de sous-location.Quant
a la gestion du lieu, les entrepreneurs se
répartissent les réles:organisation de l'es-
pace de vente, planning, etc. La mairie a
assuréle voletcommunication a travers ses
différents réseaux. Au vu des retours posi-
tifs de cette premiére expérience, laville de
Courbevoie envisage une poursuite de cette
initiative via un nouveau local pérenne en
centre-ville ou des solutions mobiles.

NIVEAU DE DIFFICULTE

Temps 516 89|10
Budget 5 7181910
du plus faible au plus élevé

ENSEIGNEMENTS

Gréace a linitiative menée par la ville, les
entrepreneurs ont pu se faire connalitre,
roder leur discours commercial, échanger
avec les consommateurs et surtout pro-
gresserdans leur parcours entrepreneurial
envalidantleur business-model/offre ouen
ladaptant a laréalité du terrain. Le gain de
temps est estimé a six mois. Les activités
mises en place dans la boutique éphémeére
ontégalement été bénéfiques pour ladyna-
mique commerciale du centre-ville : satis-
faction des consommateurs, motivation
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pour lacte d’achat,augmentation de la fré-
guentation, etc.

OUVERTURE DE LA

ACTEURS A MOBILISER ET PARTENAIRES AR
Laville (élus et services) est l'acteur princi- Bmﬁ&lwef&u"m
pal de cette action. Elle joue également le de Courbevoie
role de médiateur entre les propriétairesdu
local et les entrepreneurs.

En savoir plus e pop-up slore
Article de la ville de Courbevoie: @ d“;‘:::f’"tae‘;lwm“;}‘
developpementeconomie.courbevoie.fr/

actualites/courbevoie-lance-sa-

CADEAU - COURMANDISES « MODE - PRODUTTS INEDTTS

premiere-boutique-ephemere/ ANTMATIONS POUL TS EF GRANDS

AUTRES INITIATIVES 49 rue de Bezons

De nombreuses communes au sein de la Ak e St tonotaas é@
Métropole du Grand Paris et ailleurs ont mis

en place des boutiques éphémeéres dans le 83

but de renouveler leur offre commerciale: o

La boutique éphémére de Sucy-en-Brie A

(94) :voir carnet pratique « Redynamiser les
cceursdeville » de LInstitut Paris Region (pp.
51-52).

La boutique éphémére de Saint-Mandé
(94) : objet d’une collaboration entre la ville
et la chambre des métiers et de lartisanat
du Val-de-Marne, la boutique éphémere
offre un espace de vente et d’exposition
pour les artisans.

Source : www.saintmande.fr/a-la-une/
actualites/actualite/la-boutique-
ephemere

Le boutique des créateurs a Cergy (95): la
boutique, située dans le centre commercial
Les 3 Fontaines, profite d’un flux important
de consommateurs. En exposant plus de
40 artisans et leurs productions « made in
Val-d'Qise » (chocolatier, créateur de bijoux,
fleuriste,céramiste...) sur présde 250 m?,la
boutique a permis de diversifier loffre exis-
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®
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o

2
=
2
S
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tante. ® Pour aller plus loin
Source : 13commeune.fr/actualite/ CCl Paris Ile-de-France, Développer
les-createurs-ont-leur-boutique-aux-3- le management des centres-villes.

] Vademecum, 2021, pp. 20-22.
fontaines/
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LA FIDELISATION DES ACHETEURS PAR PROXITY A SAINT-PRIEST (69)

proxity

Proxity est une filiale :':eDF

CADRE

Depuis sa création en 2018, la société
Proxity, filiale du groupe EDF, ceuvre pour
redynamiser lactivité économique locale.
Elle accompagne les collectivités et les
commercants en proposant des solutions
adaptées pour fidéliser les consommateurs
etanimer les centres-villes.

DESCRIPTIF

Pour engager durablement les citoyens a
une consommation en centre-ville, Proxity
met adisposition troisdispositifs:unecarte
cadeau locale,un diagnostic numérique du
territoire (voir bonne pratique n° 3), et une
cartedefidélité.Cette derniere est particu-
lierement plébiscitée par les collectivités,
dans la mesure ou elle implique et bénéfi-
cie a lensemble des parties prenantes.
Pour laclientéle d’abord, pour qui une utili-
sation réguliére permet de gagner en pou-
voird’achat.Pour les commercants ensuite,
quitire partide cet outilde fidélisation pour
ameéliorer leur connaissance client. Enfin,
pour le territoire, qui profite des animations
commerciales proposées par Proxity au
bénéfice du cceur deville.

A Saint-Priest, ville de la Métropole de Lyon,
la carte de fidélité a été déployée en
décembre 2021 afin de soutenir léconomie
locale.
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MISE EN CEUVRE

Cedispositifest misen place dansde nom-
breuses communes ayant le souhait de
dynamiser leur commerce de proximité.
ASaint-Priest, ce sontla collectivité, loffice
ducommerce et association des commer-
cants quiontporté conjointement le projet.
Intitulée « Saint-Pri’Yes », la carte de fidé-
lité a été acceptée par une quarantaine de
commercants et permet aux habitants de
gagner en pouvoir d’achat, touten consom-
mant localement. En huit mois, c’est prés
d’'un million d’euros de chiffre d’affaires qui
ont déja transité via le dispositif, avec
17500 € réinjectés dans [économie locale.
Un gain de pouvoir d’achat significatif pour
les habitants de Saint-Priest.

La mise en place de la carte de fidélité suit
un processus similaire,quel que soitlacteur
a lorigine de la demande. Cependant, la
mise en ceuvre de la solution peut différer
selon les modes de gouvernance, de finan-
cement et le degré d'implication des com-
mercants.Aussi, le déploiementde lacarte
de fidélité se faiten plusieurs étapes. Dans
un premier temps, le porteur de projet (col-
lectivité, association de commercants ou
office du commerce), a Uinitiative de la
demande, est accompagné par les équipes
de Proxity afin d’évaluer son intérét, au
regard de ladynamique commerciale etdes
spécificités locales. Si le projet est jugé
comme étant pertinent,un premier rendez-
vous entre les différentes parties prenantes
estorganisé afinde fournirune description
détailléedelacarte.Apréslasignatured’un
contrat de partenariat avec la ville, chaque
commerc¢ant s'engage individuellement a
adhérer au dispositif. La mise en place du
Pass Proxity se poursuit par la réalisation
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descartesdefidélité auxcouleursde laville,
ainsique par linstallation et la formation a
lasolutionchezlescommercants. Le dispo-
sitif se veut fonctionnel trois mois apres le
premier contact. La carte de fidélité, nomi-
native, est gratuite pour chaque consom-
mateur. Dés son activation, elle permet de
cagnotterentre 1 % et 2 % des achats chez
les commercants équipés a chaque pas-
sage en caisse.

Afinde mainteniretanimer le dispositif tout
au longdelannée,un programmed’anima-
tions commerciales est proposé par les
équipes de Proxity, dés le premier mois du
déploiement de la carte. Lors des temps
forts annuels,comme la féte de Paques ou
No&l, Proxity intervient avec des offres spé-
ciales: bonus, doublement des euros
cagnottés, etc. Pour rester informé, le
consommateur recoit, via son adhésion au
Pass Proxity, les actualités, nouveautés et
autres informations locales par message-
rie électronique.

NIVEAU DE DIFFICULTE

Temps 4|5|6|7]|8|9]|10
Budget 4 (5 71819(10
duplus faible auplus élevé

AUTRES USAGES POSSIBLES

Grace aux données collectées via sa carte
de fidélité, Proxity est en mesure de fournir
desinformations précieuses pour la collec-
tivité. Il peut s'agir du chiffre d’affaires de
chaque secteur d’activité, du panier moyen
d’unfoyer,ouencoredu lieud’habitationdes
consommateurs.

Outre la collectivité, les commercants
locauxet Proxity, lagrande distribution peut
jouer un réle majeur dans le rayonnement
ducommercede proximité. Dans le cadre de
la carte de fidélité collective, les grandes
surfaces peuvent, si elles le souhaitent,
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donner la possibilité a leurs clients de
cagnotter un pourcentage de leurs achats,
tout envalorisant leur action. En revanche,
les euros cagnottés en grande distribution
ne sontdépensables que chezlescommer-
cants du centre-ville. Elle permet ainsi a la
grande surface de fidéliser une nouvelle
clientéle mais aussi de ramener le flux de
consommation au coeur de ville.

ACTEURS A MOBILISER ET PARTENAIRES
Proxity, la ville, les commercants et si pos-
sible, les grandes et moyennes surfaces
doivent étre intégrés dans la mise en place
du Pass Proxity. Concernant le financement
du dispositif, des subventions sont mobili-
sables, qu’elles soient publiques (Banque
des Territoires, Département, Région), ou
sous la forme de partenariats publics-pri-
vés (sponsorisation).

En savoir plus

Site officiel de Proxity : proxity-edf.com
Pass Proxity : proxity-edf.com/
informations-pass-proxity

Article de Saint-Priest: www.ville-saint-
priest.fr/actualite-detail/cest-parti-pour-
la-carte-saint-priyes

LES CARNETS PRATIQUES N° 14

AUTRES INITIATIVES

La carte de fidélité des commercants de
Locminé (56): les détenteurs de la carte
peuvent cumuler des points dans 33 com-
merces du centre-ville. Au dernier bilan,
4600 cartes ont été distribuées pour pres
de 1800000 euros de chiffre d’affaires.
Source : www.locmine-commerce.fr;
fidelite-centre-ville.fr/temoignages/

Les bons d’achat & Dudelange (Luxem-
bourg): dans le contexte de la crise sani-
taire, la ville a distribué des bons d’achat a
ses habitants. Valables six mois, ces der-
niers étaient répartis en quatre catégories
(restauration, beauté, mode, fleurs) et
devaient étre dépensés en une fois.

Source : www.wiliwood.lu/comment-les-
communes-peuvent-elles-soutenir-les-
commerces-en-cette-periode-de-crise/;
www.ondiraitlesud.lu/les-bons-dachat-
de-la-ville-de-dudelange/

Ville de Dudelange
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ATTIRER

La démarche de marketing territorial vise, en paralléle d'une politique de fidélisation, a
attirer etaccueillir de nouveaux habitants, publics ou activités dans le centre-ville.Quelles
relévent du champ économique, culturelou touristique, ces nouvelles clientéeles participent
activementalattractivité du coeur deville, et plus globalement du territoire (voir Une double
ambition : attirer en centre-ville mais aussi ancrer, page 22). Dans ce chapitre, le lecteur
trouvera un apercu des dispositifs utilisés pour attirer des activités économiques, tou-
ristes,des étudiants, investisseurs, habitants... quiviendront renforcer le développement
du centre-ville, mais aussi sa réputation et son rayonnement.

Liste des fiches techniques et bonnes pratiques
Fiche technique n® 23. Prospecter des entreprises pour les accueillir en centre-ville
Fiche technique n® 24. Capter une diversité d’'usagers par les tiers-lieux
Fiche technique n® 25. Dynamiser son centre-ville:le role des événements
Bonne pratique n® 17.Le Saint-Maur Food Trucks Festival (94)
Bonne pratique n® 18. Le Fil Bleu de Nevers (58)
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PROSPECTER DES ENTREPRISES POUR LES ACCUEILLIR

EN CENTRE-VILLE

CADRE

Lerenouveau des centres-villes,impulsé par
de nombreux programmes publics (Centres-
Villes Vivants, Quartier prioritaire de la poli-
tique de laville,Action Caeur de Ville, etc.),est
un levier d’attractivité indéniable. Cepen-
dant, et dans de nombreux cas, les implan-
tations ne sont pastoujoursala hauteurdes
attentesetinvestissementsréalisés.lLamise
enplaced’une stratégie de prospectiond’ac-
tivités économiques simpose alors pour par-
venir a des résultats tangibles. En effet, du
fait des occasions qu’offrent les zones péri-
phériques, les activités économiques ne
choisissent pas spontanément le centre-
ville, malgré les efforts engagés.

DESCRIPTIF

La prospection d’activités économiques ne

se résume pas uniqguement a amener des

activités commerciales, artisanales ou des
services de proximité. Les six fonctions éco-

nomiques d’un centre-ville (voir page 12)

offrent un large spectre de facilités pour les

acteursquisauront mettreenplace unestra-
tégie efficace de prospection qu’ils meneront
eux-mémes, ou avec laccompagnement de
sociétés spécialisées. Plusieurs étapes
structurent une démarche de prospection:

« Définir préalablement les moyens
humains et financiers a consacrer a la
prospection. Cette phase est primordiale
pour laréussite de la démarche.

« Partir des diagnostics établis et du projet
pour dynamiser le centre-ville afin de
déterminer les activités prioritaires a
prospecter. Il peut sagir d’activités médi-
cales et de santé, de commerces alimen-
taires en circuit court, d’Ephad, de
tiers-lieux,d’associations, d’investisseurs
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immobiliers, de services publics, etc. Il
peutaussisagird’entreprisesareprendre.
Pour chaque cible de prospection, des
objectifs doivent étre fixés (nombre d’éta-
blissements, emplois, flux de visiteurs
générés, notoriété, etc.), afin de se doter
d’indicateurs pertinents pour évaluer les
résultats.

Lancer la démarche de prospection. Les
méthodes employées mixent lusage de
techniques traditionnelles (mailing,
appels téléphoniques, prospection sur
salons,visites d’entreprises, etc.) avec des
approchesdigitales (approches par Linke-
din,emailing, etc.). Des actions de promo-
tion fondées sur les techniques de
marketingde contenus (page de contenus,
optimisation desréférencements,vidéos,
données statistiques, etc.) sont aussi a
privilégiées. Lobjectif est de concevoir et
de mettre en ceuvre un plan d’action sur
mesure en sélectionnant lesoutils les plus
efficaces au regard des activités écono-
miques visées.

Accompagner les interlocuteurs ayant
manifesté une marque d’intérét pour le
centre-ville. Etant par nature trés volatils,
ilfaut étre suffisamment réactifen multi-
pliant les actions pour les amener a s'in-
téresser au centre-ville, s’y projeter, et
enfins'yinstaller.Les managersde centre-
ville ne disposent pas toujours du temps
nécessaire pour pouvoir assurer ce suivi
qui implique, par exemple, des relances
régulieres de prospect.

Ancrer les activités nouvellement instal-
lées. Alévidence, laccueil des personnels
lors de louverture de 'établissement est
essentiel. Dans les mois qui suivent, il est
nécessaire de mettre en place un suivi



pour s'assurer du bon fonctionnement,
mais aussi pour identifier des opportuni-
tés éventuelles.

LIEUX CONCERNES
’ensemble du centre-ville oudes sites ponc-
tuels en déficit d’activités économiques.

MISE EN CEUVRE

Le marché de limplantation d’activités éco-
nomiques renvoie a des métiers pointus et
une forte technicité dans différents
domaines (ciblage,ancrage, identification de
leads, etc.). Disposer d’'un bon niveau d’exper-
tise est indispensable pour étre en mesure
d’obtenir des résultats. Pour cette raison,
cette activité de promotion-prospection est
souvent sous-traitée a des sociétés spécia-
lisées comme Ancoris, France Implantation,
Geolink Expansion, etc. Dans certains cas,
leschambres de commerce et d’industrie et
les chambres de lartisanat peuvent appor-
ter une expertise complémentaire.

NIVEAU DE DIFFICULTE

EXEMPLES DE BONNE PRATIQUE
Limplantation de MedicOeil a Luxeuil-les-
Bains (70) : linstallation de ce centre ophtal-
mologique de pointe résulte d’'une détection
faite par un cabinet de prospection. Cette
implantationapermisd’aideralarevitalisa-
tion d’une friche commerciale, et de
répondre a la problématique du désert
médical, exprimée par les élus.

Le dispositif OpenSoon de la Région de
Bruxelles-Capitale (Belgique): depuis une
dizaine d’années, lAgence bruxelloise pour
lAccompagnement de lEntreprise propose
des services d’accompagnement technique
etfinancier (jusqu'a 15000 euros) aux futurs
entrepreneurs souhaitant ouvrir un com-
merce durable, innovant et de qualité dans
la région. Couplé a des actions de promo-
tion-prospection, ce dispositif participe a la
diversification et la dynamisation de loffre
commerciale de Bruxelles.

En savoir plus
Les techniques de prospection
commerciale,agence Tmin30:

hub.brussels:hub.brussels/fr/services/

Temps 5067 9 10 www.1min30.com/social-selling/
les-techniques-de-prospection-
Budget 51617 9110 commerciale-121799
du plus faible au plus élevé

ACTEURS A MOBILISER ET PARTENAIRES
Identifier les activités a prospecter est une
étape délicate, puisqu’elle suppose de trou-
ver celles qui vont renforcer le centre-ville,
sansdéstabiliser celles déja présentes. Pour
parvenir a mettre en place une démarche
efficace, il peut étre utile de sonder les visi-
teurs du centre-ville pour identifier les
lacunes a combler. De méme, un travail de
coopération avec les tétes de réseaux éco-
nomiques du centre-ville est essentiel pour
valider les cibles de prospection.
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opensoon-subsides-coaching-lancer-
commerce/

AUTRE INITIATIVE

Saint-Hyacinthe (Québec, Canada): avec
pour objectif d’augmenter la superficie
occupée par lecommerce de détail et le ter-
tiaire dans le centre urbain, laville de Saint-
Hyacinthe et Saint-Hyacinthe Technopole
ontmisenplace unprogramme d’aide finan-
cierealimplantation (jusqu’a 30000 dollars
canadiens) dans un secteur précis du
centre-ville.

Source: st-hyacinthetechnopole.com/
commerce/

LES CARNETS PRATIQUES N° 14


http://min30.com/social-selling/les-techniques-de-prospection-commerciale-121799
http://min30.com/social-selling/les-techniques-de-prospection-commerciale-121799
http://min30.com/social-selling/les-techniques-de-prospection-commerciale-121799
http://hub.brussels/fr/services/opensoon-subsides-coaching-lancer-commerce/
http://hub.brussels/fr/services/opensoon-subsides-coaching-lancer-commerce/
http://hub.brussels/fr/services/opensoon-subsides-coaching-lancer-commerce/
http://st-hyacinthetechnopole.com/commerce/
http://st-hyacinthetechnopole.com/commerce/

LES FICHES TECHNIQUES =1 BONNES PRATIQUES

CAPTER UNE DIVERSITE D’'USAGERS PAR LES TIERS-LIEUX

DESCRIPTIF

Le concept de tiers-lieu, « troisieme » lieu
d’exercice professionnelentre le domicile et
le lieu de travail, s'est largement développé
au sein des collectivités métropolitaines:
sur les plus de 1000 sites que compte lle-
de-France en 2022, les trois quarts ont été
créés depuis moins de dix ans. Cette forte
progression témoigne de la vitalité du
mouvement, et de fortes disparités dans
la répartition de ces lieux: 3 sur 4 se
concentrent dans la Métropole du Grand
Paris. Espaces de travail nomade, a dis-
tance et collaboratif, les tiers-lieux peuvent
constituer un levier d’attractivité du centre-
ville. Tant par leffet d'image qu’ils peuvent
procurer que par les fluxqu’ils générent, ces
lieux constituent des leviers de développe-
mentéconomique pour les territoires qui les
accueillent. A travers lorganisation d’évé-
nementsetderencontres,ils dynamisent le
territoire et renforcent les liens. Véritables
lieux devie,ils favorisent le développement

de communautés partageant des valeurs
communes etinteragissantdanslaréalisa-
tion de leurs projets. Mettre en place des
lieux d’appui a linnovation et a l'entrepre-
neuriat au sein d’'une commune peut donc
étre un véritable atout pour dynamiser le
centre-ville et attirer de nouveaux publics
de maniére pérenne.

LIEUX CONCERNES

Ondistingue quatre grandes catégories de

tiers-lieux:

« Les espaces de coworking sont des
espaces de travail partagés, portés par
une communautéd'utilisateurs (indépen-
dants, microentrepreneurs, start-up) qui
y travaillent de maniére collaborative.

« Les bureaux mutualisés sont des bureaux
partagés équipés de services comme les
télécentres et les centres d'affaires.

- Les fablabs sont des ateliers de fabrica-
tion numérique, permettant a leurs usa-
gers (designers,entrepreneurs) de piloter

LES CRITERES D'IMPLANTATION POUR LA REUSSITE D'UN PROJET DE TIERS-LIEU

+ o+
© L @9 @®
© . o M
\/ >\ o
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Coiit Effets @ Caractéristiques
de immobilier d’agglomération Connectivité Vitalité locale du bassin d’emploi

Principal poste de
dépenses dans le modele
économique des
tiers-lieux, aussi bien pour
les espaces de coworking,
les lieux d’accompagne-
ment, que les fablabs.

Les structures se
rassemblent dans une
relation de proximité et
génerent des
externalités positives a
travers les réseaux de
chacun des travailleurs.
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La dynamique des moyens
de transport et le temps de
parcours restent des
criteres de choix majeurs
ainsi que la couverture
réseau et la connexion tres
haut débit.
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Les aménités urbaines du
quartier favorisent un
ancrage territorial des
travailleurs, en fournissant
des ressources (culture,
loisirs, commerce) qui
permettent la mise en réseau
lige a la proximité.

Le dynamisme économique
local et la typologie de
population et de travailleurs
(part des indépendants, des
créateurs d'entreprise, des
télétravailleurs, des diplomés,
etc.) influent sur la réussite du
projet.

©IAU idF 2017 ; pictogrammes © 123rf / lemery, © IAU idF

sources : Idate ; CDC ; Zevillage



des machines-outils (imprimantes 3D,
découpe laser...) pour reproduire des
modeles congus par ordinateur.

« Les lieux d'hébergement et d'accompa-
gnement a la création et au développe-
ment des entreprises prennent la forme
de couveuses, d’incubateurs, de pépi-
niéres, d’accélérateurs, d’hotels d'entre-
prises, etc.

Les différences résident dans la taille des

espaces loués, le public visé et les services

proposeés.

USAGES

Les locaux, en général de quelques cen-
taines de m?, ont pour fonction premiére
d’offrirdes espacesde travail,fermésouen
open space pour des coworkers permanents
ou occasionnels. Tous proposent des
espaces supplémentaires dédiés alactivité
professionnelle (salle de réunion, espace
informatique...), mais aussi aux échanges
(cafétéria, cuisine partagée, espaces de
jeux, jardin partagé). Les fablabs sont dotés
d’équipements spécifiques en fonction de
leur spécialisation.Certains proposent des
animations, activités culturelles, ateliers,
formations, etc.

MISE EN CEUVRE

Les modeles d’organisation sont divers.On
trouve des modeles entrepreneuriaux por-
tés par un chef d’entreprise qui loue les
espaces detravail et peut également effec-
tuer des activités de conseil ; des espaces
gérés par une association pour répondre
auxbesoinsimmobiliers des membres fon-
dateurs;des modéles 100 % privés ;ou bien
des montages publics portés par une com-
mune ou un établissement public de coopé-
rationintercommunale. Les tiers-lieux sont
devenusdesleviersde développement éco-
nomique et peuvent donc étre une compo-
sante de la stratégie de redéveloppement
d’uncentre-ville. Lorsqu’ilest nécessaire, le
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soutien des communes peut prendre plu-
sieurs formes:mise adisposition de locaux,
attribution de subventions,garanties d’em-
prunt, cautionnement, etc.

NIVEAU DE DIFFICULTE

Les niveaux de difficulté ne sont pas indi-
qués. En effet, les budgets et les moyens
humains sont tres variables selon léchelle
du projet, les partenaires impliqués et la
temporalité des actions envisagées.

ACTEURS A MOBILISER ET PARTENAIRES
Suivant le modeéle d’affaires du tiers-lieu,
lesacteurs, partenaires et modes de finan-
cement mobilisables different. Le statut
juridique varie aussi selon les structures:
entreprise classique (SA),entreprise coopé-
rative (Scic), collectif de plusieurs struc-
tures indépendantes, association, portage
communal.Les modeles économiques sont
diversifiésetreposent surplusieurs sources
de financement: la location d’espaces
(coworking,salles de réunion, etc.),des évé-
nements (concerts, conférences, ateliers),
la vente et production (café-restaurant,
ferme, produits artisanaux, ressourcerie), la
prestation de services (conseils, formations,
accompagnements des structures). Des
subventions viennent compléter les res-
sources a différentes échelles, qu’elles
soienteuropéennes,nationales, régionales,
départementales, intercommunales, com-
munales...

EXEMPLES DE BONNE PRATIQUE

La Bobine aTarare (69): lancienne cité tex-
tile du Rhone, labellisée Action Coeur de
Ville, accueille depuis mars 2021 son pre-
miertiers-lieu,installé au dernier étage des
Teintureries. En mettant a disposition une
offre d’accompagnement, des locaux amé-
nagés, un fablab, un campus connecté, un
espace de coworking et un musée numé-
rigue Micro-Folie, La Bobine participe acti-
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vement a lattractivité de l'emploi et du
territoire de 'Ouest Rhodanien.

La Tréso a Malakoff (92) : situé au cceur de
laville des Hauts-de-Seine, le tiers-lieu La
Tréso se distingue dans la fabrication arti-
sanale,numérique et culinaire a été créé par
un collectif de citoyens composé principa-
lement de travailleurs et usagers. Pour
répondre a lademande, la ville de Malakoff
arénové une ancienne Trésorerie générale
datantde 1933 pour accueillir ce lieu devie.
Le tiers-lieu La Tréso bénéficie du label
«Fabrique deTerritoire » de l/Agence natio-
nale de lacohésion desterritoires (ANCT) et
joue un role d’accélérateur de dynamiques
territoriales.

Le Grenier Numérique a Llsle-sur-la-
Sorgue (84): lauréate du programme
« Petites villes de demain », la commune a
souhaité placer le patrimoine et les nou-
velles technologies comme stratégie de
développement.Situé en pleincoeur deville
dans un batiment datant du xvue siecle, le
tiers-lieu permet d’expérimenter laccueil et
laccompagnement de porteurs de projets,
avec pour objectif d’attirer de jeunes actifs.
Pour réaliser ce projet, la collectivité a été
accompagnée par plusieurs partenaires
publics et privés.

En savoir plus

Site officiel La Bobine:
labobine.ouestrhodanien.fr/tiers-lieu-la-
bobine-tarare.html

Site officiel La Treso : www.latreso.fr
Article de laville de Llsle-sur-la-Sorgue:
www.islesurlasorgue.fr/vivre-au-
quotidien/smart-city/grenier-numerique/
Fiche tiers-lieux de la Banque des
Territoires : www.sites-cites.fr/app/
uploads/2022/01/fiche-tiers-lieu-isle-
sur-la-lorgue-le-grenier-numerique.pdf
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Pour aller plus loin

« Camors (Carine), « La Tréso, lieu de vies et
de fabrications », Travailler autrement,
n° 17, Linstitut Paris Region, octobre 2022.

« Camors (Carine), interview Marc
Etcheberrigaray, responsable de 'espace
culinaire, cofondateur de La Tréso, lieu
de vies et de fabrications, Travailler
autrement, n® 17, LInstitut Paris Region,
octobre 2022.

Camors (Carine), « Les tiers-lieux: de
nouveaux espaces pour travailler
autrement », Note rapide Economie,

n° 755, IAU lle-de-France, septembre 2017,
6 p.

Camors (Carine), monographies et paroles
d’acteurs Travailler autrement:

a la découverte des tiers-lieux franciliens,
Llnstitut Paris Region.

ScHNETzLER (Maguelone), ViLLot (Anne-
Marie), Moreau (Emilie), et al., Atlas

des lieux d’'appui a linnovation et a
lentrepreneuriat dans la Métropole du
Grand Paris, APUR, décembre 2021,102 p.
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DYNAMISER SON CENTRE-VILLE : LE ROLE DES EVENEMENTS

DESCRIPTIF

L'accueil ou la création d’événements en
cceur de ville n'est pas un phénomeéne nou-
veau.Ces manifestations ont et continuent
de contribuer au dynamisme etau dévelop-
pement de lidentité des territoires, en par-
ticulier les centres urbains. En faisant
découvrir les spécificités de la ville, ses
acteursetsesrichesses, lévénementiel est
une occasion derecréer unintérét,un atta-
chementenvers le centre-ville. Aussi,mener
desactionsd’animationen coeur urbain peut
se révéler étre un véritable outil de promo-
tionetd’attractivité, notammenttouristique.
Tout lenjeu réside dans la capacité a attirer
de nouveaux publics,aengranger des retom-
bées économiques et sociales pour les
acteurs de la ville et ses habitants, et déci-
sivement, aimpliquer les populations.

LES CARNETS PRATIQUES N° 14

USAGES

Il peut s'agir d’initiatives ponctuelles, ryth-
mées par les grands événements annuels
et souvent communes a toutes les villes;
des projets fédérateurs; ou encore des
manifestations mettant en lumiére la vie
culturelle de la ville,comme les arts plas-
tiques,lamusique ou la gastronomie locale.
Bien qu’éphémeéres, ces événements ont la
capacité de rassembler et fédérer des
populations.

LIEUX CONCERNES

Dans le centre-ville, les événements qui
investissent lespace public sont privilégiés
pour plusieurs raisons. D’abord, celui-ci est
généralementdoté d’équipementsetinfras-
tructures permettantde soutenir lorganisa-
tion ou laccueil de ces derniers. Ensuite, la
location en cceur de ville permet de toucher
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un public aussi large que possible, du
connaisseur au simple promeneur attiré par
les festivités.On peut citer comme exemples
lescarnavals, brocantes, festivals ou illumi-
nations,alimage du festivaldes Lumieres a
Lyon ou Constellations a Metz, etc.

MISE EN CEUVRE

Deux points importants sont a préciser. Il
semble essentiel de bien choisir les événe-
ments en fonction des objectifs poursuivis
(cohésion sociale locale, attractivité), et de
construire un programme d’événements qui
rythme lannée. Dans la Métropole du Grand
Paris, leréseaudetransportsencommunen
développement est un facilitateur d’attrac-
tivité, mais aussi de mise en concurrence
des événements locaux avec une portée qui
dépasse lacommune.llvafalloir étre affaté !

ACTEURS A MOBILISER ET PARTENAIRES
Différents acteurs et partenaires sont ou
peuvent étre impliqués, des services de
I'Etat aux populations locales. Cependant,
leur mobilisation dépend de la typologie de
[événement mis en ceuvre,de son échelle et
de sa portée.

EXEMPLES DE BONNE PRATIQUE

Les Jeudis du Parc de Mulhouse (68) : situé
dans lest de la France, la ville de Mulhouse
abrite unriche patrimoine d’art et d’histoire.
Son centre-ville historique fait souvent lob-
jetde manifestations culturelles organisées
par la collectivité ou par les associations
locales, essentielles a la vie mulhousienne.
Les Jeudis du Parc inaugurés par la mairie
en 2001 organisentdurantlétédesactivités
de plein air au parc Salvador, situé au coeur
de laville. Tous les jeudis, des artistes ani-
ment la soirée avantde laisser place au cou-
cher du soleil a des projections de films
internationaux, anciens, des documen-
taires... Des espaces de restauration agré-
mentent ces moments de plaisirs conviviaux
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soutenus par la mairieenlien avec les asso-
ciations culturelles locales.

Le centre-ville de Laon (02) : pour dynami-
ser son cceur de ville, la commune propose
régulierement des animations: mise en
place d’installations dans l'espace public,
événements sons et lumiéres a certaines
périodes de lannée, ou encore mise a 'hon-
neur d’ceuvres d’exception réalisées par des
artisans d’artala Maison des Métiers d’Art.
Les Nuits de la lecture dans les Hauts-de-
Seine (92):chaque année,le ministéredela
Culture fait de la lecture une grande cause
nationale. Les bibliotheques, librairies,
médiatheques et autres bousculent leurs
horaires etinvitentles publics a découvrirde
nombreux événements et activités autour
destextes:contes, speed-booking,improvi-
sations, livres numériques... En 2019, plu-
sieursvillesdes Hauts-de-Seine ont profité

NUITS
( DE LA
LECTURE

20-23
janvier

2022

Aimons toujours!
Aimons encore!
6° édition
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Source :affiche « Nuits de la lecture » © Jérémie
Fischer pour les Nuits de la lecture 2022
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de cette manifestation culturelle pour
mettre en scéne et animer leur centre-ville.
Lesvilles de Bois-Colombes, Chatillon,Nan-
terre ou encore Sévres ont notamment par-
ticipé alévénement.

Le Jubilé Impérial & Rueil-Malmaison (92):
aloccasionde laquatriéme éditionduJubilé
Impérial, laville invite les visiteurs a se plon-
ger dans lunivers du début de 'lEmpire. Le
temps d’'un week-end, cet événement, dont
la précédente édition de 2017 avait attiré
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présde 110000 personnes, propose de nom-
breuses animations réparties sur l'en-
semble de la commune, du centre-ville au
parc du Bois-Préau, en passant par le cha-
teau du Vert-Mont. Pour la programmation
de 2022, ce sont ainsi pres de 150 anima-
tions quiont été organisées pour divertir les
passionnésd’histoire ou les simples curieux:
expositions, fanfares, défilés, visites gui-
dées, reconstitutions et autres spectacles
quirelatentlaviedelacour,militaire et civile
dudébutdelapériodeimpériale.Accompa-
gnée par de nombreux partenaires publics
et privés, dont la Métropole du Grand Paris,
lavillede Rueil-Malmaison se dote ainsid’'un
événement fédérateur,générateurde fluxet
attractif pour les acteurs locaux.

En savoir plus

Article sur M+ :_https:/www.mplusinfo.fr/
sortir-a-mulhouse/les-jeudis-du-parc-2/
Site officiel de laville de Laon : www.laon.fr
Article de presse: www.leparisien.fr/
hauts-de-seine-92/nuit-de-la-lecture-
notre-selection-dans-les-hauts-de-
seine-18-01-2019-7991877.php

Jubilé Impérial de Rueil-Malmaison:
www.jubileimperial.fr

Article de presse: www.leparisien.fr/
hauts-de-seine-92/rueil-malmaison-au-
jubile-imperial-napoleon-a-tout-dune-
star-24-09-2022-
Y44EQLE4AZEFLHKFSKD6R5ZVSI.php

Pour aller plus loin

DeLorT (Hugo), FLeJou (Marie-Bertille), GacHes
(Blanche), LexperT-JamakorTzIAN (Rubens), Le
retour d’affection dans les coeurs des villes
moyennes, Sciences Po Ecole Urbaine,
Institut pour la recherche de la Caisse des
dépbts, juin 2019, 149 p.
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LE SAINT-MAUR FOOD TRUCKS FESTIVAL (94)

El Camién Cantina Mexicana, médaille d”or du jury
du festival 2022.

CADRE

Depuis 2014, la ville de Saint-Maur-des-
Fossés, située a proximité de la capitale,
encourage limplantation de food trucks afin
de diversifier son offre de restauration et
dynamiser son cceur deville.Face alengoue-
ment des Saint-Mauriens pour ce nouveau
mode de restauration, et aprésdes premiers
événements dédiés a la cuisine de rue cou-
ronnés de succes, la commune a souhaité
organiser, conjointement avec lassociation
Street Food en Mouvement',unrendez-vous
culinaire annuel unique en Tle-de-France.

DESCRIPTIF

Initié en 2017, le Saint-Maur Food Trucks
Festival est un événement festif qui met a
honneur la cuisine de rue, tout en propo-
santune séried’animations auxfestivaliers.
Le temps d’'un week-end, les visiteurs sont
invités adécouvrir les spécialités culinaires
offertes par la cinquantaine de stands de
street food présents sur la place des Mar-
ronniers: cuisine italienne, traditionnelle,
mexicaine, antillaise... Aprés quatre édi-
tions, le festival a encore battu des records
de fréquentation en attirant prés de
42000 visiteurs, venus toujours plus nom-
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breux pour participer a cette effervescence
gastronomique.

MISE EN CEUVRE
Lescamionsderestauration sontsélection-
nés par Street Food en Mouvement selon les
critéres suivants: qualité des produits,
engagement dans un circuit court et local,
produits faits maison, originalité. Afin de
garantir leur emplacement lors de l'événe-
ment, les food trucks nommeés payent une
contribution.

ACTEURS A MOBILISER ET PARTENAIRES

Laville de Saint-Maur-des-Fossés et l'as-
sociation Street Food en Mouvement se
sontassociées pour mener a bien ce projet.

En savoir plus

Article de la ville de Saint-Maur-des-Fos-
sés: www.saint-maur.com/evenements/
evenement/saint-maurfood-trucks-festi-
val-4

Street Food en Mouvement:
www.streetfoodenmouvement.fr

AUTRE INITIATIVE

Le festival Food Truck féte la Musique a Vil-
liers-sur-Marne (94) est une innovation de
lacommune quiréunitles citoyensdansun
cadre musical et gastronomique pendant
une journée:food trucks, concerts, anima-
tion par les associations de la ville.

Source :94.citoyens.com/evenement/
le-festival-food-truck-fete-la-musique-a-
villiers-sur-marne

1. Lassociation Street Food En Mouvement promeut
une alimentation de rue de qualité et ceuvre a profes-
sionnaliser cette activité créatrice de développement
économique et d’'emplois.
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BONNE PRATIQUE N° 18

LE FIL BLEU DE NEVERS (58)

CADRE

Le chef-lieu de la Nievre, Nevers, est une
ville classée « Ville et Pays d'art et d'his-
toire ». Malgré un patrimoine historique
important, la Cité des Ducs souffrait d’un
manque de visibilité et d'une économie tou-
ristique insuffisamment développée.

DESCRIPTIF

En1994,lacommunede Nevers adécidéde
créer une promenade touristique, le « Fil
Bleu », quilonge certaines rues a ladécou-
verte des monuments emblématiques de la
ville. Ce Fil Bleu, en référence au bleu de
Nevers, est matérialisé par une étroite
bande peinte. A chaque étape du parcours,
des lutrins et plaquettes completent la
visite et apportent davantage d’informa-
tions.

MISE EN CEUVRE

Deuxcircuits sont proposés par laville avec
cemarquage ausol.Le premier parcoursde
2,3 km conduit les visiteurs dans le quartier
commercant et dans le bourg Saint-Etienne,
caractérisé par son église et ses maisons
moyenageuses. Le second s'appuie sur 'hé-
ritage de la faience de Nevers; le « circuit
des faienciers » (2,6 km) se faufile a travers
le haut-lieu de lartisanatlocal. Pouraccom-
pagner la visite, des livrets disponibles en
plusieurs langues et un livret-jeu destiné
auxplus jeunes sontconsultablesen libre-
service.

Pour moderniser le Fil Bleu pourtant redes-
sinétous les ans, laville a mis en place des
codes-barres surl'ensemble des panneaux.
Onyretrouve des anecdotes,images, visites
virtuelles etautresinformations pratiques,
complémentaires au contenu présenté.
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Enlienavec le centre-ville,ce QR-code pro-
pose également des promotions et des
offres chez les commercants et artisans
situés aux abords du parcours.

Le Fil Bleu.
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ACTEURS A MOBILISER ET PARTENAIRES
Les parcours et la matérialisation du tracé
ont été réalisés par les services de la ville.
Un prestataire extérieur a été mandaté pour
déployer saversion numérique.

En savoir plus

Site officiel de la ville de Nevers:
www.nevers.fr

Article de presse: www.my-loire-valley.
com/2016/12/visitez-nevers-cest-facile-
suivez-le-fil-bleu/

AUTRES INITIATIVES

Le parcours « Le cceur historique de
Troyes » (10): en 2019, Troyes a mis en
ceuvre une campagne d’attractivité pour son
centre-ville,quicomprenait le lancement de
la marque «Troyes la Champagne », le
renouvellement du City Pass, la refonte du
site Internet et la création d’'un parcours de
découverte. Ce dernier, devenu incontour-
nable, englobe la majorité des rues com-
mercantes du centre-ville. En fonction des
publics,lesvisitesy sontdéclinées pour étre
au plus proche des visiteurs. Linitiative est
présentée plusendétaildanslecarnetpra-
tique « Redynamiser les coeurs de ville » de
Ulnstitut Paris Region (pp.99-101).

Source : www.troyeslachampagne.com/
itineraire/fr-parcours-audio-guide-le-
coeur-historique-de-troyes/

La ligne verte a Nantes (44): tracée au sol
en cceur de ville par loffice de tourisme de
Nantes Métropole, la ligne verte forme une
boucle atravers laville.Enla parcourant,les
visiteurs ne manquentrien du parcoursdes
principaux centres d’intérét du Voyage a
Nantes: étapes culturelles, principaux
monuments, ceuvres d’art et éléments sin-
guliersde ladestination, trésors méconnus,
etc. Laplupartdes étapes du parcours sont
enacces libre. |

Source : www.levoyageanantes.fr/
les-parcours/arpenter-la-ligne-verte/

Laligne verte.
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9

EVALUER

Lévaluationde la stratégie d’attractivité et de marketing territorial du centre-ville marque
laderniere étape de ladémarche. Par [utilisation d’indicateurs quantitatifs et d’éléments
qualitatifs,ce travail consiste a évaluer les retombées des actions mises en place et, le cas
échant,d’adapter et/ou de pérenniser les actions prometteuses. Bien que les techniques
d’évaluation se multiplient, notamment depuis 'émergence du digital, leur usage reste
parfois marginalou polarisé sur quelques actions. Pour parvenir a évaluer dans de bonnes
conditions une stratégie d’attractivité d’un centre-ville et d’en tirer des enseignements
pertinents, il est nécessaire d’avoir fixé, au préalable, des objectifs mesurables, ainsi que
des moyens humains et financiers suffisants (voir Evaluer ladémarche engagée, page 30).

Liste des fiches techniques et bonnes pratiques

Fiche technique n® 26. Mesurer la fréquentation du centre-ville par le digital
Fichetechnique n® 27. Evaluer sa démarche et ses actions
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MESURER LA FREQUENTATION DU CENTRE-VILLE PAR LE DIGITAL
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Bien que lanalyse des flux ne puisse a elle
seulerésumer lattractivité d'un centre-ville,
elle offre une premiére clé de lecture pour
mesurer limpact des actions menées pour
dynamiser le coeur de ville.Qu'il s'agisse de
comprendre les flux de mobilité et les pics
d’affluence toutaulongde lannée, de justi-
fier des projets d’'investissement ou encore
d’analyser la portée d’'un événement,rendre
compte de la fréquentation piétonne per-
met aux acteurs du centre-ville d’évaluer,
dans une certaine mesure, leur démarche
d’attractivité, et d’adapter leur stratégie.

DESCRIPTIF

Le comptage des flux piétons consiste a
mesurer la fréquentation et les déplace-
ments sur un périmetre donné. Il peut s'agir
d’analyser lesdonnées existantes,issuesde
statistiques sur les transports, d’enquétes
deterrain,d’instituts spécialisés, etc.;d’uti-
liser les données de géolocalisation de
smartphones (GPS) au travers d’applica-
tions; ou de faire appel a des systéemes de
capteurs. Dans la plupart des cas, les don-
nées renseignées permettent d’avoir un
large apercu des fluxvisiteurs:profil horaire,
journalier et hebdomadaire, fréquentation
moyenne, type de clientéle, etc. Quelle que
soit la technique employée, les questions

LES CARNETS PRATIQUES N° 14

lites a la propriété des données et a la
mutualisation des solutions sont a préciser.

LIEUX CONCERNES

[analyse des flux piétons peut concerner la
totalité du centre-ville ou un périmetre spé-
cifique. Elle peut également sappliquer au
sein de zones périphériques, afin d’effec-
tuer une étude de la concurrence avec le
cceurdeville.

MISE EN CEUVRE

La mise en ceuvre de cette technique
dépend de lasolution plébiscitée parlacol-
lectivité. Dans le cas de systémes de comp-
tage matérialisés, linstallation de capteurs,
camérasetautres matériels est nécessaire.
Pour des dispositifs tels que Flux Vision
d’Orange,ilestimportantde préciser que la
collecte desdonnéesdépendde limplanta-
tiondesantennesrelais de cet opérateur et
de latopographie.

Dans la mesure ou les méthodes different,
etdavantage selon leslieux et les moments
de lannée, on tachera de privilégier des
solutions adaptées alaréalité duterrain, et
en phase avec les moyens humains et finan-
ciersdisponibles.

NIVEAU DE DIFFICULTE

Temps 45|67 |8|9]10
Budget 51617 9 (10
du plus faible au plus élevé

ACTEURS A MOBILISER ET PARTENAIRES

Lamiseenplaced’unteldispositifimplique
de faire appel a un prestataire externe qui
fournitlasolution.En plus desdonnées sta-
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tistiques collectées, ce dernier peut propo-
serde batirun rapport d’analyse.

EXEMPLES DE BONNE PRATIQUE
Ledispositif MyTraffic permet d’analyser de
nombreuses données en centre-ville:
vacance commerciale, évolution de la fré-
quentation, déplacements, habitudes
d’achat, etc.

Laville de Bordeaux (33) :selon le Palmares
des quartiers les plus dynamiques des
métropoles francaises de Mytraffic, le quar-
tier Sainte-Catherine hautde laville de Bor-
deaux se hisse a la premiere place du
palmares. Les données recueillies par
Mytraffic', qui enregistre pres d'1,3 million
de passages mensuels moyens en 2021,
sont, pour la collectivité,un réeloutild’aide
aladécision.Siles données piétonnes per-
mettent d’évaluer de maniére objective la
satisfaction des commercants, elles justi-
fient égalementla mise en ceuvre d’actions
dans les quartiers moins fréquentés.
Laville de Thionville (57) : deuxiéme ville du
départementde la Moselleentermesd’ha-
bitants, Thionville a sollicité le dispositif
Mytraffic afin d’analyser le développement
commercial du centre-ville, et son attracti-
vité.Avec lesdonnées recollectées, lamuni-
cipalité a pu disposer d’outils essentiels
pour attirer et accompagner les acteurs
dans leur projet d’investissement. Depuis
lutilisation de la solution Mytraffic, la
vacance commerciale locale est passée de
22% 416 %.

La méthode Flux Vision en Essonne (91):le
département étant majoritairement une
destination dite excursionniste, il a souhaité
avoir une connaissance précise des visi-
teurs de son territoire, a l'échelle du dépar-
tement et des intercommunalités qui le
constituent. Pour répondre a ce question-
nement, le département a fait appel, sur la
période allant du 1¢"mars au 31 décembre
2019, a la méthode Flux Vision Tourisme,

149

développée par la société Orange.Elle s'ap-
puie sur le suivi des données des réseaux
mobiles Orange et Sosh (géolocalisation et
informations sur les contrats) pour analy-
ser la fréquentation des territoires et les
flux des personnes.

En savoir plus

Publication Mytraffic : www.mytraffic.io/
fr/palmares-des-quartiers-dynamiques-
des-metropoles-francaises-2022

Article Mytraffic : www.mytraffic.io/fr/
customer_testimony/anne-karine-
ivanonv-manager-centre-ville-thionville-
taux-de-vacance-commerciale
Dispositif Flux Vision : www.orange-
business.com/fr/produits/flux-vision
Article Flux Vision: www.orange-
business.com/fr/temoignage-client/
groupe-semepa-redynamise-centre-ville-
daix-en-provence-avec-flux-vision
Chiffres-clés du tourisme en Essonne:
www.essonnetourisme.com/wp-content/
uploads/2020/07/Chiffres-cl%C3%A9s-

2020-web.pdf

AUTRE INITIATIVE

Le département du Lot (46) a plus récem-
ment fait appel a Flux Vision. Cette analyse
a permis d’établir une cartographie des
lieuxd’hébergementdes excursionnistes du
département.

Source : www.tourisme-lot-ressources.com

1. Mytraffic utilise des données de géolocalisation des
applications mobiles, récoltées par les applications
lorsque l'utilisateur a donné son accord. Ces données
sont anonymisées et agrégées sous une forme statis-
tique.

Pour aller plus loin

Acteurs du Tourisme durable (ATD), Mesurer
autrement sa performance touristique : Guide
méthodologique sur les indicateurs d’une
destination durable, novembre 2021, 32 p.
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EVALUER SA DEMARCHE ET SES ACTIONS

CADRE

Mettre en place une stratégie d’attractivité
et de marketing territorial d’'un centre-ville
est une démarche importante qui va mobi-
liser d’importantes ressources humaines et
financieres. Il est donc essentiel de penser
a mettre en place un systeme d’évaluation
dés lamorce de ladémarche.

DESCRIPTIF

Le processus d’évaluation a mettre en
ceuvre doit Sappliquer a trois niveaux dis-
tincts, mais interdépendants les uns des
autres.

Toutd’abord, l'évaluation des actions elles-
mémes. De nombreux organismes pro-
posent d’ores et déja des criteres pour
analyser leurs effets. On distingue généra-
lementtrois familles d’indicateurs:lesindi-
cateurs d’activité, qui rendent compte du
volume des opérations produites,comme le
nombre d’interlocuteurs rencontrés surun
stand; les indicateurs d’efficacité par rap-
port aux objectifs poursuivis. Dépasser de
20 % le nombre de commercants installés
enestunexemple;etlesindicateurs d’effi-
ciencedurésultat,auregard desressources
utilisées.Suivant laction a évaluer, les indi-
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cateurs ne sont pas toujours disponibles
immédiatement. Par ailleurs, il est néces-
sairede tenircompte desindicateurs quan-
titatifs, qualitatifs, comparatifs et
longitudinaux pour disposer du systéme
d’observation le plus optimal.Ontacherade
regrouper tous ces indicateurs par segment
de marché afin de mesurer la performance
des actions a cette échelle.

Ensuite, lévaluation de la réputation du
centre-ville. Il s’agit d’'une opération déli-
cate,souvent colteuse, maistres utile pour
appréhender au mieux évolutionde limage
de marque du centre-ville auprés des par-
ties prenantes locales, mais également
aupresdes publicsvisés.Cette analyse s'ef-
fectue en croisant des enquétes quantita-
tives, qualitatives et Uanalyse de médias
sociaux.

Pour avoir un recul suffisamment impor-
tant,évaluationdelaréputation ducentre-
ville est réalisée tous les troisacing ans.
Enfin,ledernier point porte sur évaluation
de la démarche en tant que telle. Bien
entendu, les deux analyses précédentes
sontexploitables pour mesurer les résultats
de la démarche. Ici, on s'intéresse davan-
tage a sa performance organisationnelle,
cest-a-dire a la capacité de l'équipe projet
as'organiser et a se structurer de maniere
optimale,dans'optique d'améliorer sa per-
formance opérationnelle sur une période
donnée. Le plus souvent, cette approche
s'‘appuie sur des entretiens, internes et
externes, pour appréhender la situation.

MISE EN CEUVRE

Souvent, l'évaluation est confiée a une orga-
nisation extérieure a l'équipe en charge de
la démarche collective. Elle peut étre soit
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http://Stock.com

interne a une collectivité (service de l'éva-
luation), soit externalisée au sein d’un cabi-
net spécialisé.

Pour les collectivités lauréates du pro-
gramme Action Cceur de Ville, des indica-
teurs sont misadisposition par CANCT pour
mesurer les premiers résultats du pro-
gramme a l'échelle nationale.Le barometre
de limmobilier, réalisé en partenariat avec
le Conseil supérieur du notariat permet, par
exemple,de suivre les prixde limmobilier et
évolution des ventes dans lensemble des
villes adhérentes au programme.

NIVEAU DE DIFFICULTE

Temps 516 89|10
Budget 5617 9 (10
duplus faible auplus élevé

ACTEURS A MOBILISER ET PARTENAIRES
[’évaluation va nécessiter de mobiliser les
partenaires actifs de la démarche, et
notamment les chefs de projet des actions
d’ores et déja mises en ceuvre.

EXEMPLE DE BONNE PRATIQUE

L'observatoire des donnéesAction Caeur de
Ville a Séte (34): éligible au programme
national depuis fin 2018, la ville portuaire
de I'Hérault a lancé une série d’actions en
faveur de la dynamisation de son coeur de
ville. De la mise en valeur des espaces
publics au renouvellement de l'offre écono-
mique a destination des acteurs locaux,
lensemble de ces programmes entend
conforter le réle du centre-ville dans le
développementde lattractivité du territoire.
Pour mesurer lefficacité des actions de
revitalisation Action Coeur de Ville (ACV), la
ville de Séete s’est dotée d’un observatoire
sur la base du kit d’évaluation locale pro-
posé par ANCT, qui comprend conseils
méthodologiques, guide descritéresetindi-

cateurs et cartographie des ressources
mobilisables. La ville a souhaité travailler a
la mise en ceuvre d’un observatoire dyna-
mique sur son cceur de ville, avec plusieurs
enjeuxinitiaux identifiés:

« Evaluer et objectiver les politiques mises
enplace,enrepérant leurs éventuels dys-
fonctionnements, leurs impacts sur la
vitalité du centre-ville et les potentielles
améliorations. Pour la ville, lambition est
d’étre une boussole objective pour guider
le déroulement du programme.
Sedoterd’unoutilde suivialongterme sur
la base de données objectives et régulie-
rement actualisées et ainsi générer de la
complémentarité avec le suivi d’autres
démarches (OPAH-RU,PNRQAD, stratégie
smart city, etc.).

Mener une démarche exploratoire et
pédagogue, et donner de la lisibilité aux
actions engagées. A la suite d’une phase
de diagnostic et d’'une contractualisation
réalisées avec efficience, Sete entend étre
une des premieres villes du programme
ACV a débuter son évaluation, et souhaite
pouvoir transposer cette méthodologie a
d’autres conduites de projet.

En savoir plus

Programme Action Cceur de Ville de la ville
de Séte: www.sete.fr/votre-mairie/
les-projets-phares/action-coeur-de-
ville-3/

Réaliser sa démarche d'évaluation locale
Action Cceur de Ville : actioncoeurdeville.
aides-territoires.beta.gouv.fr/d34e-
realiser-sa-demarche-devaluation-
locale-actio/

Pour aller plus loin

CraMARD (Camille), Evaluer sa démarche
de marketing territorial: quels critéres
pour quels objectifs ? [diapositives],

6° Rencontres nationales du marketing
territorial @ Annecy, Cap’Com, février 2019.
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CONCLUSION

Le concours de la Métropole du Grand Paris et des ressources internes de L'Institut Paris
Region ont permis d’élaborer ce numéro des carnets pratiques de LInstitut Paris Region
«Prendre en main lattractivité de son centre-ville » entierement dédié a lattractivité des
centres-villes, et disponible en langue francaise. Ce document entend répondre aux
attentes des élus et professionnels qui,engagés dans des efforts importants pour trans-
former loffre de leur centre-ville, souhaitent également stimuler la demande par une
démarche d’attractivité. Comme lexprime Jacques Breillat, maire de Castillon-la-Bataille,
ilest nécessaire de «rendre visible un projet urbain, rassurer et donner envie ».

Pour étre au plus proche des attentes de terrain,ce carnet pratique a été élaboré avec plu-
sieurs professionnels et élus. La forte place laissée aux fiches techniques et bonnes pra-
tiques est le résultat de besoins concrets exprimés dés le début du projet.

Enconclusionde cetouvrage collectif,cing enseignements majeurs peuvent étreretenus:
» Lamise en place de démarches coordonnées en faveur de lattractivité d’'un centre-ville
estencore émergente en France au regard d’autres pays (Canada, Etats-Unis, Pays-Bas,
Royaume-Uni, etc.) ol des initiatives existent depuis plusieurs années. En approfondis-
santlesujet, il est possible d’identifier des exemples et des techniques pertinentes, mais
quirestent rares et ne sont pas toujours reconnus a la hauteur de leur qualité.
La coopération aléchelle locale est une valeur essentielle pour la réussite de la mise en
attractivité d’un centre-ville. Les pouvoirs publics, et notamment lescommunes qui sont
en forte proximité avec ce sujet, sont attendus dans unréle d’animateur, mais aussid’in-
termédiaire entre les différentes parties prenantes du centre-ville. En mettant en place
un processus dynamique et collaboratif, lapproche collective se révele avantageuse a
moyen terme.
Mettre en ceuvre une démarche visant a améliorer lattractivité du centre-ville peut
paraitre laborieuse, voire trop complexe pour réussir a obtenir des résultats tangibles.
Les exemples étudiés et les techniques présentées montrent qu’il est possible de réus-
sir.Llune desclésde laréussite est de ne pas séparpiller dans de multiples pistes. Il faut
concentrer les efforts sur la mise en ceuvre de solutions et l'atteinte d’objectifs simples.
» Rien n'empéche de se faire aider pour construire sa démarche ou mettre en ceuvre des
actions précises. Il ne faut pas hésiter a sappuyer sur les compétences de partenaires
publics, privés ou associatifs pour aller plus vite et plus loin.
« Agir,c'est aussiaccepter de se tromper, de tester des solutions encore imparfaites. Réus-
sir lattractivité d’un centre-ville n'est pas une science exacte. Il faut accepter que l'on
puisse se tromper, dés lors qu'on en tire des enseignements pour la suite.

Nous serions heureux de recueillir vos remarques et réactions sur cette premiére édition.
Nous restons disponibles pour échanger sur le sujet.
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POUR COMPLETER
VOTRE LECTURE

REDYNAMISER LES CCEURS DE VILLE
DELAPORTE Carole, ROPITAL Corinne, TARQUIS Christine
Les carnets prafiques, n° 11, L'Institut Paris Region, juillet 2020

REDYNAMISER
LES CCEURS DE VILLE

REMERCIEMENTS

Dynamiques démographiques et résidentielles en berne, rideaux baissés

des commerces, baux & céder, les centres des villes moyennes subissent

de plein fouet les contrecoups de la mondialisation, de la métropolisation et
de I'exurbanisation. Comment lutter contre la désertification et la désaffection
du public, comment enrayer la vacance commerciale et résidentielle ?
Recréer du lien, animer les espaces publics, améliorer le parcours client,
concevoir des aménagements propices d la balade et & la détente

afin d'afttirer le chaland, faciliter I'accés au centre, se différencier des grandes
enseignes et des e-commercants en offrant des services personnalisés:

les initiatives se multiplient pour ranimer le coeur de nos villes et bourgades.

Ce carmnet pratique propose un cadre opérationnel et stratégique aux acteurs
de terrain en explorant et répertoriant différents types d’actions réussies

a travers le pays.

https://www.institutparisregion.
fr/nos-travaux/publications/
redynamiser-les-coeurs-de-ville/

Les auteurs de ce carnet pratique tiennent a remercier tout particulierement celles et ceux
qui ont facilité sa réalisation par leurs conseils, exemples de bonne pratique ou partage de techniques.
Qu’ils en soient & nouveau chaleureusement remerciés.
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PRENDRE EN MAIN
L'ATTRACTIVITE
DE SON CENTRE-VILLE

Aprés une période d’affaiblissement, le rayonnement du centre-ville reprend une
place centrale dans les politiques locales. Elles se renouvellent pour tenir compte
de l'évolution des comportements individuels et des attentes de ses concitoyens.
Les démarches d’attractivité, associées aux projets daménagement, se mettent
alors en place pour agir sur U'expérience utilisateur, mettre en convivialité 'espace
public, digitaliser les services...

Comment batir sa stratégie d’attractivité du centre-ville pour s’ladapter aux réalités
des territoires, aux nouveaux besoins des populations ? Quels sont les apports du
marketingterritorial ? Ce carnet pratique propose des clés de lecture pour mener une
démarche de mise en attractivité, qui soit transversale et articulée avec 'ensemble
des politiques publiques.

Construit avec la participation d’élus et professionnels, cet ouvrage invite a une
lecture cursive et opérationnelle d’outils et initiatives concrétes, en France comme
a linternational. Plusieurs problématiques y sont abordées pour répondre aux
attentesdeterrain: gouvernance, usages possibles des actions, mise en ceuvre, ou
encore partenariats.
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