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� Conceptualiser le rôle du terroir

� les problèmes du marquage “terroir”

� Marketing territorial
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Conceptualiser le rôle du terroirConceptualiser le rôle du terroir

� Approche technique (syndicats d’appellations, de 
crus, comités de labels ): AOC, IGP, Label Rouge, 
Filière qualité carrefour…

� Littérature : origine géographique, histoire, tradition, 
culture bénéficiant d’une notoriété



Le terroir

Entreprise
Stratégie de marquage

Consommateur
Attentes multiples

Littérature
Concept polysémique
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Ressources territoriales
(matérielles, immatérielles et historiques)

Marketing :

Capital terroir

Effet origine

Information
« Signe , label, 

marque?? »

Stratégie :

Individuelle

Collective



Un produit marqué et d’origine

Effet Pays d’Origine

� Effet de signalou 
d’attribut (Johansson, 
Douglas et Nonaka, 1985 ; 
Agrawal et Kamakura, 1999)

� Effet à travers l’image du 
pays(halo ou construit 
résumant, Han, 1989)

� Effetsd’interaction entre 
marque et pays d’origine 
(Han et Terpstra, 1988)

Effet marque

� Catégorie cognitive, 
transfert de l’attitude
au produit marqué 
(Keller, 1993 ; 
Broniarczyk et Alba, 
1994)

� Réseau sémantique, 
le capital marque 
(Keller, 1993; Changeur, 
2003)

Interaction

� Des effets conjoints :
Cordell (1992), 

� Des effets congruence :
Haübl et Elrod (1999)

� Des effets de 
compensation: Jo et alii.
(2003)



Quels sont les problèmes 
du marquage “terroir”??

� De cohérence en cas de double signalisation 
effet de congruence, Fort, (2005); effet réduit, Tagbata,   
(2007)

� De plus value réelle? Sur marque nationale vs MDD 
� Hassan et Monier-Dilhan (2004)

� Hyper signalisation en lien avec hyper choix 
� Larceneux F., Rieunier S. et Fady A., (2007)

















Marketing territorial

� Définition

� Du capital marque au capital terroir ou territoire

� Coordination stratégies collectives/stratégies 
individuelle
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Philipp Kotler, Place Marketing
Patrice Noisette, Marketing urbain

Le Marketing territorial est une 
activité de marketing 
qui a pour objet le 
développement d’un territoire.

… ou …

MARCHÉMARCHÉ



Potentiel 
des facteurs

Potentiel 
de consommateurs

Potentiel 
de l’image

Potentiel 
de coopérationLe terroir

Compétitivité des terroirs, d’après Porter, 1999



Les travaux sur le capital marque du point de vue du 
consommateur ont pour objet d’isoler la performance de la 
marque de celle du produit (Kamakura & Russell, 1993; Swait & 
al., 1993; Srinivasan, 1994).
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Le capital marque est “la valeur ajoutée par le nom 
d’une marque et récompensée par le marché 
sous forme de profits accrus ou de part de marché 
plus élevée”.



marque1 marque2
Image régionale

Produit 1

Image régionale

Produit 2

�

Effet de halo

�

Effet construit résumant

Image régionale

Image régionale, capital régional et image produit régional adapté de 
Iversen et Hem (2001)

Capital régional



Marketing intégré des produits et des territoires

Capital marque Marque propre

Cohérence avec 
produits 

et marques

Caractéristiques 
des associations 

à la région

Transfert du 
capital-région

Capital régionMarque territoriale



Exemples de marque collective
territoriale








