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Résumeé :

Le marketing urbain est une discipline qui prenth &ssor depuis une trentaine
d’années. Malgré le manque d’études académiquest ipossible aujourd’hui d’établir un
état des lieux conceptuel de cette discipline afeppréhender les pistes de recherches
futures. C’est l'occasion de porter un regard dighe sur I'évolution des différentes
pratiques existantes ; nous constatons le passagenthrketing urbain communicationnel
vers un marketing urbain stratégique ou les inft@srpostmodernistes prennent forme par le
biais d’'une théatralisation des espaces et d'umursc massif au concept de marque
territoriale. Nous proposons une approche parttérditure dont la synthése permettra de
définir le concept de marketing urbain et de comgre son role au sein des démarches de

management territorial.
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1. Introduction :

1.1 Le marketing urbain : contexte managérial et enjeuwstratégiques

En management public territorial il est admis ges Imouvements de centralisation-
déconcentration-décentralisation et de désingiitatisation ont amené les territoires a
concevoir I'action locale de maniere stratégiqulective et concertée (Casteigts, 2003). Le
premier phénoméne a conduit les collectivités tidles, en charge du bien-étre de ses
citoyens-usagers, a ériger des stratégies, aeneitoeuvre une vision d’'avenir afin d’assurer
le développement de leur territoire (Hernandez,6208luteau, 2006 ; Pierre, 2010). Les
territoires sont ainsi passés d'une logique d’argéneent a une logique de management
territorial. Le deuxieme phénomene, celui de lairdg#utionalisation (Casteigts, 2003), a
impliqué le principe de gouvernance territorialenglda maniére de concevoir l'action
territoriale qui, en tant qu’application concret lpproche managériale de l'action publique
locale (Argiolas et al., 2009), induitun éclatement du réle des institutions danskyéfation

et la mise en ceuvre des stratégies territoriales wae pléiade d'acteurs (Pierre, 2010 :
56). Par conséquent, la gouvernance territorialee ehanagement territorial définissent le
contexte manageérial dans lequel toute action pueliqcale prend forme &tont donc pour
objectifs et pour fonction la définition d'une gégie, la coordination des acteurs impliqués
et le pilotage de la mise en ceuvre de la straté@ierre, 2010 : 58).

Cependant, si les organisations publiques teraitesi formulent et mettent en ceuvre
des intentions stratégiques afin d’'assurer le d@psEment des territoires qu’elles ont en
charge (Hernandez, 2006), ces derniers sont deg&nsys ouverts (Moine, 2007) ; le
développement territorial n'est pas fermé sur lémme. Il est donc contraint pas son
environnement extérieur. Dans cette perspectivdgleloppement territoriad correspond a
une stratégie cherchant a mettre en phase I'évamtuti’'un systéme local avec celle d'un
systéme global $Soldo, 2010 : 98). Des lors, les enjeux de latétjie territoriale tiennent
dans l'idée que les territoires sont inscrits dansparadigme concurrentiel qui appelle la
stratégie pour construire un avantage concurrefifieisse et Ypersele, 1999 ; Maillat et

Kébir, 2000 ; Pecqueur et Zimmermann, 2002 ; GératiPoirot, 2010). Cet environnement



les amene a orienter leurs stratégies vers un tdfbger différentiation en vue d’accroitre
I'attractivité et la compétitivité de ces derniatans des dynamiques convergentes entre
développement endogene et développement exogenkqBEI99 ; Thisse et Ypersele, 1999

; Camagni, 2005, 2006 ; Proulx et Tremblay, 2008iard, 2007).

C’est dans ce contexte managérial et dans cesxesjeatégiques que s'insere le
marketing urbain en tant qu’outil au service ddiféérentiation des territoires (Bros-Clergue,
2006) a travers la construction et la gestion d'uma&ge singuliere a partir de leur identité et
qui sera diffusée sur un marché mondialisé (PratlXremblay, 2006 ; Meyronin, 2009 ;
Noisette et Valérugo, 2010). Ainsi, le marketingain est utilisé par les territoires en réponse
a leur besoin d’accroitre leur compétitivité etrlattractivité (Benko, 1999 ; Meyronin, 2009 ;
Noisette et Valérugo, 2010), Il est un outil du mgement territorial et suppose donc, par son
action, le principe de gouvernance territoriale r(td@dez, 2006 ; Bros-Clergue, 2006 ;
Noisette et Valérugo, 2010).

1.2 Une démarche marketing en situation complexe

Si nous concevons le marketing avant tout comma weacteur d'échange » entre des
groupes et/ou des individus (Kotler et Dubois, 20Q0@s spécificités des territoires
impliquent, pour une démarche marketing, des tésliun degré d’autonomie, des modalités
d’organisation de l'action, des processus d’évanatres différents du marketing privé
(Kotler et al., 1993 ; Benko, 1999). Par exemple,ce qui concerne le positionnement
marketing, un territoire est délimité par sa géppr@ et son nom ; le repositionnement est
donc bien plus difficile et entraine une plus fartéversibilité pour un territoire que pour une
entreprise qui peut procéder a une relocalisatiomro changement de nom. Dans une autre
perspective, le processus de décisions du cons@umdsice a une offre territoriale
(Ingallina, 2007) est bien plus long et complexairpan systeme territorial que pour un
simple processus d’achat. La définition de I'ofést donc singuliere dans une stratégie de
marketing urbain ; la dimension prix, qui prendttean sens en marketing des entreprises, n'a
pas la méme influence en marketing urbain (ProulxTremblay 2006) et entraine les
territoires dans des logiques de surencheres qunemiesouvent a des situations
économiquement défavorables (G. Benko 1999, Csiatahl, 2008). Par ailleurs, la
dimension politique, spécifique au marketing urb@#aotler et al., 1993), implique des enjeux

électoraux dont découle un glissement entre coneation politique et communication du
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marketing urbain (Rosemberg, 2000 ; Lussault, 201d¢s quelgues exemples, dont
I'énumération est loin d’étre exhaustive, démoritrgne le marketing urbain, en tant que
nouvelle discipline, ne peut se cantonner a delsitngansposition d’outils du secteur privé et
se doit d’adapter et de construire des pratiquesdéquation avec la nature et la complexité
de son objet sous-jacent a savoir le territoireerida complexité et le considérer comme un
simple produit de consommation conduit & une visémtuctrice et erronée d’'une démarche de
marketing urbain qui engage clairement son efftéadans la mesure ou elle s’inscrit dans
une stratégie dont I'objectif est le développententtorial. Le glissement possible vers une
marketisation a outrance du territoire est un spaossible qui se doit d’étre maitriser par une
conceptualisation du marketing urbain cohérentec akes finalités d’'un management

territorial.

C’est ici I'objectif de cette communication que r@éiéchir a des pistes de recherches
futures a partir d'un état de I'art de la disciglifPour ce faire, nous proposons de présenter
les évolutions pratiques et conceptuelles du miudketrbain, par le biais de la littérature, afin
de mieux comprendre ce qu'est le marketing urbaipagtant, mettre en perspective les

enjeux et problématiques actuels.

2. Evolution de la discipline

Le marketing urbain est une pratique décomposérusieurs tendances distinctes. Le
mot « tendance » n'est pas anodin car il laisseeeoit I'idée d’'une direction a prendre, un
choix. Mais comme toutes formes de tendances, m&nedles changent, elles finissent
toujours par revenir. C’est le cas en marketingairl) ce découpage n’étant pas directement
lié au temps, certaines « tendances » reviendfinsi, a la lumiéere de la littérature, nous
avons pu découvrir 3 tendances :

1/ Le marketing urbain communicationnel
2/ Le marketing urbain stratégique
3/ Le marketing urbain postmoderne

Ces trois phases se basent sur une évolution dsiten du territoire par les acteurs du
marketing urbain : d’'un territoire appréhendé comumelieu de production a un territoire
percu comme un lieu de consommation. C’est ain&imtil conducteur nous permet de

comprendre, d’analyser et surtoutdeortiquerla discipline du marketing urbain.



2.1 Le marketing urbain communicationnel

Le marketing urbain communicationnel est apparumdlieu des années 80 et avait
pour objectif la «evalorisation du signe par rapport au semgBenoit et Benoit, 1989) sans
véritables enjeux stratégiques ni démarche péren®st une communication aucoup par
coup »(Girard et Bortolan, 2003). Sans stratégie, lestdéres tentent de se vendre comme
de banals produits manufacturés et transposentymlenent des outils du marketing sans
une démarche cohérente et continue (Texier et Ra®984). Pour exemple, la région
Provence-Alpes-Cote d’Azur est illustrative can’if avait aucune recherche stratégique et un
mangue de conscience régionale (Benoit et Ben®89 1163). Le slogan choisi était « Le
futur avec passion », puis évoluera vers la fin al@sees 80 vers « L'avenir gagne le sud ».
C’est ici un choix de communication pouvant podeconfusion dans le sens ou la région
PACA n’est pas la seule région sudiste en Francwavers ces types de slogans, il ressort
une conception du territoire limitée par I'idée itui'est autre qu’un lieu de production.
Pecqueur (1991) diralkfaut vendre son site, et personne n’hésite, samsque cela confine
au ridicule, a présenter sa commune, son cantorsauwégion comme étant, au vu d’une
carte, au centre du monde. La perversité de ladi@ommunicationnelle est de présenter un
territoire comme un formidable lieu de synergies@mais se préoccuper de Vvérifier si cela
est vrai aupres des acteurs concernés. Il s'agitsdia plupart des cas d’'une politique de
communication>. Mons (1992), exprime son agacement de cett@uptimn massive
d'images publicitaires par les territoires I'image de la ville annulerait la ville » en

'apparentant & « un objet marchand interchangeahble

La décentralisation, [I'apparition d'une logique correntielle entre territoires,
’hégémonie du monde de la publicité, l'insertia@sdnanageurs et consultants dans la sphére
publigue ainsi que le phénoméne de benchmarkingt sles éléments contingents a
'émergence de cette tendance. Ce phénomene dionitpeut étre illustré au sein de la
communication des régions qui pour beaucoup jotia@eac le theme de « l'avenir », «le
futur » et le « progrés », ces territoires voulaieréer une forme de communication qui
parlaient de mouvement et d’avancement. Ainsigélgion Centre avait pour slogan « Chez
nous le progrés est une tradition » (1985), La diog proposait « Prenez la Lorraine en
marche », « Nos traditions sont racines d’aver(it988). Autre exemple, le Midi-Pyrénées

avait basé sa communication, en 1984, sur le trshmeoyage spatial avec pour slogan « le

5



Midi-Pyrénées construit I'avenir », « Le Conseilgimal vous offre un voyage dans le
futur ». Malgré la maladresse de certaines démardmnmunicationnelles, cette phase
représente I'entrée en matiére d’'une logique gestive qui se veut un signe de modernité
(Benoit et Benoit, 1989).

Les travaux de Texier et Valla (1992) et Flipo eixi€r (1992), démontrent que le
marketing urbain est devenu un outil économique pttirer des investisseurs, la rapprochant
d’'un marketing type « B to B ». Raoul (2003) expkgqu’au-dela de vendre son territoire a
des investisseurs, il faut également se constuiee image aupres de la population locale
pour la faire adhérer aux projets locaux.

Cette publicité et ce marketing urbain communicatel restent encore des éléments
constants aux stratégies de marketing urbain. bégité et la communication sont des outils
de promotion essentiels qui se diffusent aujourd’Bur différents types de supports
(affichage, télévision, radio, web, cinéma...). Durees années, cette promotion avait pour
objectif principal d’agir sur I'attractivité éconaque du territoire. Le territoire est appréhendé
simplement comme un lieu de production et de de $gierling (1991) et Kotler et alii (1993)
appréhendent son « marketing » comme un supponapbupromouvoir les atouts d’un
territoire. La logique concurrentielle entre teyies et la volonté de se positionner dans un
ensemble économique (Benko 1999), marque le pastage logigue communicationnelle a
une logique stratégique. Pour autant, jusqu’auemildes années 90, les territoires se
considérent comme des entreprises et s’assimitenours a des lieux de production, a de

simples supports d’activitées.

2.2 Le marketing urbain stratégique

Au milieu des années 90, le marketing urbain prptate dans le management
territorial. Bouinot et Bermils (1995) et Girard 8brtolan (2003), considérent que le
marketing urbain est un outil au service de la ifitation stratégique des territoires mais
aussi, un élément corrélatif au développement éoanee d’'un territoire (Benko, 1999). On

parle de marketing urbain stratégique.

Kavaratzis (2004) propose d’orienter le marketimgain vers le marketing mix défini
comme «a combinaison de mesures marketing nécessaires @ocomplir la stratégie
désirée» (Ashworth et Voogd, 1990). Le mix marketing andoété adapté selon une

reformulation des 4P (Product, Price, Place, Prammpten fonction des aspects et des
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spécificités d’un territoire (, Ashworth et Voogt90, Kotler et al 1993, Girard 1995, Van
Den Berg et Braun 1999). Devenu « Mix territoriadw « Mix Géographique », il s’est étoffé
par de nouvelles dimensions : dimension organiguéute, histoire locale...) selon Girard

(1995), une dimension politique, une dimension ikiop publique » ...

Par le marketing urbain stratégique, les territoirgherchent un positionnement
stratégique». Selon Gouttebel (2003),le&cmarketing urbain facilite le positionnement dé t
ou tel territoire sur le marché concurrentiel dariplantation». Benko (1999) précise qu'il
s’agit de se positionner par rapport aux autresis martout a lintérieur d'un ensemble
économique afin de développer un avantage condigreMeyronin (2009 : 128) considere
le positionnement comme consistard gonférer a une offre territoriale des caractéigsies
saillantes susceptibles de la rendre attractive aux de la (ou des) cible(s), en la
différenciant autant que faire se peut des offres territoires concurrents. Gouttebel
(2003) poursuit en disant que lenarketing territorial va aider a dimensionner laritire
pour telle ou telle actiom, il va permettre dedégager les atouts et les compétences des
territoires ». Cependant, certains chercheurs considérent egtidifficile de «egrouper
I'entité municipale sous un seul positionnemeriProulx et Tremblay 2006) ; il faut établir

différents positionnements en fonction des segmesés (Papadopoulos et Heslop 2002).

Par ailleurs, Hankinson (2001) exprime le fait quraison de leurs budgets, les territoires
ne sont pas logés sous la méme enseigne et détiete® capacités stratégiques différentes
menant & des enjeux tres relatifs pour certaifisretment déterminants pour d’autres (Proulx
et Tremblay, 2006). C’est, en la matiere, le catapade la ville de Montpelliers qui, dans les
années 80, petite ville du Languedoc-Roussillorcid#e de se dotée d’une image « high-
tech » (Rosemberg, 2000). Le slogan « Montpelliesurdouée » et le travail d’image initié
par Georges Fréche structureront tout un ensengbtgahds projets territoriaux (Meyronin,
2009). Cette démarche de marketing stratégiquerraipea la région montpelliéraine de se

hisser économiquement ati"8rang des régions francaises (PIB/hab) (Roque)201

L’enjeu dumarketing urbain stratégiquest donc de segmenter ses cibles territoriales
(Kotler et al 1993, Girard 1998, Zenker et Braud@0mais aussi de différencier le territoire
par rapport a ses voisins afin de se rendre cotiipétiattractif. Cette tendance apporte,
néanmoins, un paradoxe important: le Benchmarkihg@ameéene une uniformisation des

stratégies territoriales ; pour Park (2007), chadewitoire réalise la méme chose, ils
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respectent alors une forme de standards globauXdegupoussent a produire les mémes
stratégies. Meyronin (2009) parle quant a lui deauvreté/banalité des slogans qui tiennent
souvent lieu de positionnementil évoque la possibilité de parler de « modees €éctions

stratégiques du marketing urbain.

Dans les années 2000, le marketing urbain opérglissement de conception du
territoire ; face a sa complexité, le territoire@st plus considérer comme un simple support
d’activités, il est un espace vécu et consommeéndéfomme le résultat d'un processus
collectif (Colletis-Wahl, 2008). Ainsi, les cheralrs s’'intéressent au territoire comme lieu de
consommation et tentent de l'approcher conceptmelig par la notion de service et le
concept de servuction urbaine (Warnaby et Davi@d7 1 Meyronin, 2009).

2.3 Le marketing urbain postmoderne

Cette nouvelle phase du marketing urbain est crerg influencée par I'évolution du
marketing vers un courant postmoderne (Kavarat24p qui donne une forte importance
aux significations et aux représentations. C’estrgooi certains chercheurs placent la mise
en scene du territoire comme un élément importantmdrketing urbain avec la réalisation
d’événements synonymes de valeurs ajoutées (Aldwal,e2008). La volonté des
organisateurs de ces manifestations est de respecteque le consommateur postmoderne
recherche> a savoir wine immersion totale dans une expérience original@Cova,
2004 :19).

Le marketing urbain évolue par un glissement séquet autour de la notion de
territoire : d’un territoire lieu de production, ekt dorénavant appréhendé comme un lieu de
consommation qui n'est plus wlonnémais unconstruit Harvey (1989) exprime clairement
cette idée des villes qui autrefois cherchaient a se vendreaagm que lieux de production se
vendent maintenant comme lieux de consommatid® xterritoire cherche a attirer des

consommateurs qui dépenseront sur son territoirgngallina et Park 2005). Et pour

Il propose ainsi de se tourner vers des concepgemées, parlant deservuction urbaine (appliquant le concept de servuction d’Eiglier

et Langeard 1987 a la ville).



Davezies (2004) kenjeu du développement d’'un territoire n'est pdes créer le plus de

richesses possibles, mais d’en capter le plus plessi

La consommation a changé et se répercute sur fewites ; elle est devenue un
véritable loisir (Ingallina et Park 2005). Lipovieys (2004) parle d’'une consommation
hédoniste. Ingallina et Park (2005) accentuentecielée en affirmant queles nouveaux
espaces de consommation urbaine sont la conséquémceouveau comportement des
consommateurs, comme lieux produisant de la cylues loisirs et divertissements divers
avec un haut degré de sophistication et une ceztaomplexité dans la gestion Meyronin
et Valla (2004), Meyronin (2006) et Warnaby (20G®nsidérent notamment que les espaces
urbains utilisent de plus en plus des éléments diketing expérientiel, car ils ont compris
gue ce qu’ils offraient, avant tout, était une eig@ee : «I'espace urbain est un vivier de

sensations et de dynamiqueéMeyronin et Valla 2004).

Ainsi, plus qu'un lieu de consommation, le ternméiest avant tout un espace vécu
(Moine, 2007), que le marketing urbain annonce gas commeaine expériencePrécisons
gue cette tendance expérientielle et postmoderpigted forme par les outils du marketing

urbain a traverta mise en scéndu territoire et'effet place-branding

2.3.1 Mise en scene et théatralisation territoriale

Meyronin (2006) observe le tournant expérientielndarketing urbain par une mise en
scene excessive du territoirecQu’il s’agisse du design des espaces urbains osl de
événements qui y prennent place, un vaste champlesestétre ouvert, dans lequel la
creation contemporaine [...] d'une part, et les «meaux espaces de consommation
urbaine » [...], d’autre part, occupent une place pwadérante, et, souvent synergiquese.
cas de la ville d’Aix-en-Provence est, en la matidres intéressant : le Festival « Musique
dans la rue » initié par le Grand Théatre propdaeimer les lieux emblématiques de la ville
par des concerts de musiques classiques ou de Qa&st.aussi la Saison « Picasso 2009 »
qui, au-dela d’avoir proposé des tableaux du peiRicasso sur le theme de la filiation avec
I'enfant du pays, a aussi animé la ville par degpdaux, des affichages sur les bus...La ville
d’Aix-en-Provence s’est également engouffrée daaharn de la consommation par la création
de son quartier « les Allées Provencales » queaffr large panel de boutiques, de cafés, de

restaurants et qui est régulierement animé pan@desfestations (par exemple une exposition

9



de voitures de luxe), mais aussi un immense pauimnglonge le visiteur au cceur de la ville.
Ce centre commerciale a ciel ouvert a réussi sam gtal'exprime par son slogan :

« AlXprimez vos envies ». L'espace urbain deviemnaun lieu de production d’expériences.
Les territoires tentent de séduire par un desigspice et une festivité éphémere exacerbée.
Comme le soulignent Meyronin et Valla (2004)i] tevient aux acteurs du marketing de
déclencher une participation affective et donc deppser du sens aux usagers et de stimuler
leur sens». Pradel (2007) parle d’'unestimulation ponctuelle de la vie sociale Par

conséquent le marketing urbain postmoderne progesere le territoire.

Meyronin (2006), expligue qu’une nouvelle appro@st présente dans le marketing
urbain : la rénovation des espaces urbains quigset des terrains de nouvelles
expériences mélant souvent a des degrés certess dil@sirs, shopping, culture et poéles
tertiaires ». Les espaces urbains souhaitent, p#rdatralisation,proposer a la population un
espace tout-en-urCeci peut étre considéré également comme un mogsitest a avoir a
segmenter sa population, puisque toute forme deotomation est présente sur le territoire
de maniere concentrée géographiquement. Ainsiadgeis du territoire, aux multiples
casquettes, procede a sa propre segmentation sefoibesoin sur I'espace, a un moment
«t ». Meyronin (2006) souligne I'importance dmembres de villes [qui] s’orientent vers des
projets phares dynamisant leur territoire, attiramvestisseurs, consommateurs moyens et
touristes. La ville s’oriente vers la consommatiplus que la production. De ce fait,
nombreux sont les territoires a concevoir des esrtommerciaux et de loisirs d’envergure et
de maniére de plus en plus stratégique pour poussegens a consommer. A ce titre,
Marseille en est un exemple par le lancement demefets commerciaux : A la Cappelette
devrait ouvrir d’ici fin 2014 un cinéma multiplexie 12 salles et un centre commercial avec
60 boutiques sur 7000m2. Une extension de 5500n@ahire Bourse est prévue pour la fin
2013 proposant ainsi 12 nouvelles boutiques. Ldestélodrome accueillera, d'ici la fin
2014, pres de 70 magasins sur 25000mz2. Enfin,detigu de la Valentine souhaite réaliser un
« Village des marques » ; soit un village de 15@asins d’usines avec toutes les activités
permettant aux gens d’y passer toute une journéstaffrations, parc pour enfants,

parking...).

Sous ces termes théatraux et consuméristes, laggts de marketing urbain
interrogent le concept d'image de marque. Commeléesx premiéres phases, la tendance du

marketing urbain postmoderne cherche a définirliftera et maitriser I'image d’'un lieu :
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«Une consommation élevée, une fréquentation impt@atah dynamique de quartier bien
vivant entrainent une amélioration sensible de &ga locale» (Ingallina et Park 2005). I
s’agit d’'une nouvelle pratique, peut-étre méme umgpicalité du marketing urbain
contemporain. Les événements font parler de lactlité dans les médiasaville festive

et événementielle est un élément du marketing urbain actuel etrepgge a toutes les

échelles territoriales (Ingallina et Park 2005).

2.3.2 City branding ou la margue territoriale

Si 'exemple le plus parlant de marque territoriatt celui de New York datant du
milieu des années 70 avec le fameux « | love N¥est au début des années 2000 que le
terme de «city branding » est apparu comme veoamtpléter le concept de marketing

urbain.

ENCADRE N°1 : | LOVE NY, LA seule marque territoria le devenue culte

Ce logo si célebre mérite largement qu’on lui cansain encadré. Son histoire n'est pas extraomdimaais son
résultat oui, il s’agit de la premiére marque die\avérée.
Au début des années 70, la ville connait un grafieitlet la criminalité est omniprésente. Aings lentreprises et
leurs employés la quittent massivement, les peimeptde la ville se dégradent (ville qui fait peuel pan
conséquent les touristes boudent le territoire yeankais.

L’Etat décide de confier la promotion de la villeuae agence de publicité « Well, Rich and Greee¢ au

graphiste Milton Glaser. Ce dernier s’'inspire dogsin de Virginie &irginia is for lovers» (datant de 1969

possédant un coeur rouge pour imager ce logo, quermtira la marque de New York : « | Love NY ». Smort
premier : promouvoir le tourisme. Cette marque die,vest a I'heure actuelle la plus connue du neyrsbn
association a New York ne fait aucun doute. La Ggnp connait un tel succés depuis 1977 qu'il egbsdp sur
des dizaines d’articles : du mug au cahier en pagsar le fameux tee-shirt, objet culte d’'une gétién de|
branchés. Les attentats du 11 septembre 2001, erargwn tournant dans I'histoire de ce logo caltdvii Glaser
le remaniera en hommage aux victimed lave NY more than ever(J'aime NY plus que jamais) avec une tache

sombre sur le coeur rouge. En décembre de cette ménée il proposera un nouveau slogaensemble pour |

D

ville que nous aimons), mais I'Etat et la ville refusent ce changemeorisidérant que le fameux « | love NY »
reste et restera le logo de la ville.

Au-dela de ces éléments, il est important de mettravant la puissance de ce logo qui est compéteentré
dans la culture américaine : il est source de nemd®s imitations touchant tous les domaines. Pamgle, |a
chanteuse Madonna dans son album de 2005 a entegigt chanson : « | love NY » et durant sa tousikea

chanté ce morceau avec le tee-shirt. Autre exerfgriegue la marque Apple a ouvert son premier Agitee 3

New York en 2001, elle s‘est appropriée le logoleve NY » en le détournant par l'insertion de pamme
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Apple. Mais le choix de ce logo met également eanaune relation d’amour entre des individus et mééropole.
Ainsi, on constate que ce logo est devenu bien gliigne promotion touristique d’un territoire délsé par des
touristes peureux, il est devenu un phénomeéne relltil représente I'espoir, il incarne un style de, mais|

surtout il représente I'amour inconditionnel deaitie de milliers de personnes pour la ville qudog jamais.

Anholt (2005) présente le concept de city brandamgnme un renouveau dans le
management territorial. Kavaratzis (2005), propasgssi de dire que la peur des territoires, et
notamment des villes, de perdre la compétitioninebbes poussent a s’engager dans une stratégie
de marque territoriale comme étant le dernier recales stratégies de marketing urbain.
Nombreux chercheurs en markefinont construit le concept de marque territorialessg
intégrer la complexité territoriale. L'objet « tikoire» est alors lissé et les éléments
politiques, culturels ou encore contextuels ne pastintégrés dans le processus. Il est ainsi
légitime que des chercheurs en management teatigévertuent a construire ce concept au

regard de la complexité du territoire et des fbéaliétiques de sa gestion (Keramidas, 2005).

Selon Kavaratzis (2005), il existe différents chesnqui menent la recherche en
marketing urbain vers ce que la recherche anglophomme le « city branding ». A I'heure
actuelle, il n’existe pas de théories faisant coage dans ce domaine. Hankinson (2001,
2004) souligne ce mangue :jusqu’a aujourd’hui aucune structure théorique géxié
n’existe pour sous tendre le développement desurarde territoires autres que les théories
de gestion de marques classiques fondées sur fEwi¢h de gestion de marques de
produits». Ainsi, le champ de la marque de territoire @spkeine structuration (Maynadier,
2009).

Les raisons de I'émergence de ce concept tienmespres la littérature, en trois
points.Dans un premier temps, nous pouvons évoquer leasuxaautour du « national branding »
et du « place branding », c'est-a-dire la marqydicaeee au domaine du pays et des lieux (Kotler
et alii 1993, Anholt 2002, 2007, Gilmore 2001, Riggzoulos et Heslop 2002 et al.). Puis nous
remarquons aussi une grande influence relativenamxbreuses recherches faites en marketing
des loisirs, des destinations et tout ce qui toauteur du marketing touristique ; ces domaines
ont influencé la gestion de I'espace urbain (Haamig003, Evans 2003, Maunier 2007). Selon
Ashworth et Kavaratzis, c’est a Hankinson (2001£€0@Q007) que revient l'origine du
développement théorique des marques de territéeden cet auteur, nous pouvons considérer la

2 Travaux sur la personnalité de marque, Iimagentirque ou encore la sémiotique (Maynadier 2009,
Bartilowski et al 2009, Chamard et Licquet 2008a@ard 2006, 2004, Merunka et Ouattara 2006.)
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ville comme une marque, en se basant sur la vidlance « destination » touristique, comme
produit touristique. En ce qui concerne Kavara#atisAshworth (2007), tous deux considerent
I'évolution du management des villes vers le sgiatéle marque territoriale comme venant du fait
gue les gens considérent la ville a travers ungesics mental de perceptions et d'images, comme
peut le faire un consommateur lambda dans son gsaseade vision d’'une marque d’un produit,

d’'un service, ou d’une organisation.

Selon Maynadier (2009), deux approches conceptudda marque territoriale existent :
une approche par la marque produit (Kotler et GetB@02) et une approche par la marque
institutionnelle, dite approche « corporate » (Hasé&n 2007, Trueman, Cornelius et Killingbeck-
Widdup 2004, Kavaratzis 2004, Trueman, Klemm eb@ir2004 et Rainisto 2003). L'approche
par la marque produit tend a considérer les témgocomme des marques par nature dans la
mesure ou ils possédent tous des problématiquasotteiété, réputation et d’image (Anholt,
2007, 2006). Dans cette perspective, la marquep@siue comme créatrice de valeur ; cette
pratique «viserait donc a ajouter de la valeur a la ville rpbadjonction d’une marque »
(Maynadier, 2009 : 46). En ce qui concerne I'appeocorporate, la marque territoire est pergue
comme une marque ombrélldont I'objectif est de créer et de valoriser udeniité (Rainisto,
2003, Décaudin et Moulins, 1998). Dernierement2@09, Maynadier propose, dans son travalil
de recherche doctorale, d'approcher la marquetdegie par la sémiotique ; ainsi la fonction
premiere d’'une stratégie de marque consiste a dalingens au territoire concerne.

Dans une approche processuelle, Holloway et Hub{20@l cité par Kavaratzis, 2008)
expliqguent que la construction d’un territoire (hgee soit I'échelon) ou du sens de ce territoire
dans I'esprit d’'une personne passe par trois etapes

» Premierement la planification urbaine : design pée®, aménagement...
» Deuxiémement la facon dont est « utilisé » le tigire par la personne ou pour les
autres : lieu de vacances, lieu de travail...
» Troisitmement : les représentations du territoiféms, littérature, peintures
etc....
Selon ces auteurs, ce processus est le méme querp@uoduit, un service ou une organisation

soumise a une stratégie de marque.

S'il existe plusieurs approches théoriques du qoinde marque territoriale, ce manque de

consensus est avant tout révélateur de sa jeunesseptuelle et montre un champ théorique

3 marque qui chapeaute d’autres marques pour leartgope la cohérence et de bénéficier de la rééoet de I'image de
la marque ombrelle, Kapférer 1991.
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nouveau et a construire. Par ailleurs, il est @mah engouement massif pour cette nouvelle
pratique par un large panel de territoires dépau/autils : « Nous avons besoin de recherches
sur nos pratiques de marque car nous avangonsdes fermés sans connaitre les conséguences
de nos actions ni méme la marche a suivfprepos du directeur de I’Aderly, Agence gérant la

marque Only Lyon).

ENCADRE N°2 Le cas Only Lyon

C’est en 2007 que Only Lyon voit le jour. Premidnarque territoriale avérée en France. Véritable
révolution dans le monde du marketing urbain, Lymend ainsi une avance considérable sur| ces
semblables. Cette démarche de marketing urbairclast : Positionner Lyon dans le «top 15 » des
meétropoles européennes, et jouer des coudes aviralgaBarcelone. Ainsi, comme le précisent Ndeset
Valléguro (2010 :135) egette marque territoriale a été créée a lissuerdimportant travail de définition
du positionnement de I'agglomération et illustrevalonté de la métropole d'affirmer sa différenses
valeurs, son identité et son exclusivitéOnly Lyon a donc pour objectif de<:mieux valoriser les
réussites et d’accélérer les projets », « créetadechesse en apportant de l'activité » et « d’engnter la

notoriété de Lyon $Meyronin, 2009 :167) surtout a l'internationak @oint est corroboré par les acteurs

D

de I'Aderly qui précisent que leurs objectifs sanhotoriété et I'attraction sur le territoire (sut la classe
créative).

Cette marque fédére et engage dans sa gesti@cté@rs institutionnels et économiques du tergfoi
lyonnais : Aderly, Chambre de commerce et de I'sida de Lyon, Université de Lyon, Lyon tourisme et
congrés, Medef Lyon-Rhéne, Chambre des métierseet’attisanat du Rhéne, Eurexpo (centre| de
conventions et d’expositions de Lyon), Conseil Génlu Rhéne, Cité centre de congrés de Lyon, Grand
Lyon, CGPME du Rhéne, aéroports de Lyon. Ces paires sont les acteurs, les gérants et les uélissit
de cette marque. Le vice-président de la communatiéine en charge de I'économie, de l'attractiete
du rayonnement et adjoint au maire de Lyon, Jeath®&liDaclin, préside cette association d’acteutsuau
d’Only Lyon.

La gestion d’Only Lyon s’articule autour de 4estiifs :
Premiérement, une communication importante aveccdegpagnes d’affichages, mais surtout une forte
présence sur le web : site internet soigné, véeitaliesence sur les réseaux sociaux (Facebook).
Deuxiéemement, une volonté de dynamiser les relstimmesse et d’augmenter les parutions sur Lypn a
l'international.
Troisiemement, développer un véritable réseau demsddeurs qui réalisera une promotion de Lyon via
notamment un Bouche-a-oreille.
Dernierement, il s’agit d’augmenter la notoriété Hgon avec des événements et des partenariats
événementiels.
Les acteurs rencontrés au sein de I'Aderly exprini@animement le fait qu’Only Lyon est une margee d

« destination », mais pas simplement une destimagotourisme mais aussi d’affaires, d’étude, ée.vi
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La marque est ici une question de symbole, de seme signe. Elle cristallise un
passé et un présent pour s'orienter vers un avelhér.est la gardienne d’'une ame et d’'une
identité. Elle est un élément durable et intangipé va dépasser le simple aménagement
urbain. Elle n’envahit pas I'espace du territoime, provoque pas d’irréversibilité des choses
(comme un aménagement urbain) ; une fois constreliie est en mesure d’évoluer avec le
territoire. Elle se couple avec la temporalité tavi I'éphémeére et surtout la banalisation des
espaces et des actions politiques. Présente, radiacdn discrete, elle est un élément fort
pour les territoires modernes. La marque est ugam@mouveau et innovant dans le domaine
du management des territoires. Elle devient unatisol pour affronter la forte concurrence a
laguelle les territoires du monde entier sont aomtfés et surtout permettrait une véritable
différenciation. Kapférer (2006) explique que larquee est un gage de qualité, elle est un
repeére pour le consommateur ; c’'est en ce senslagumearque de territoire est un outil
stratégique de différenciation, d’'identificationddassociation au territoire, ainsi qu’une aide

pour développer le territoire de facon harmonieatsaternationale.

Cependant, si certains territoires comme New Yarht €n avance, d’autres ont des
difficultés a appréhender ce concept. Ceci peat @g&rcu comme émanant d’un manque de
recherches et de consensus dans ce domaine, mbmégt comme l'intrusion d’'un systéme

purement privé dans un domaine ou il reste déliegiarler de ciblage ou de segmentation.

3. Discussion et conclusion

3.1 Eléments de définition du concept de marketingrbain

A la suite d’'une présentation de I'évolution detegeéune discipline, nous proposons ici
de réaliser une synthese des différentes dimengjansliéfinissent le marketing urbain et
orientent ses pratiques. D’'une maniere généralpeut se définir commel'’ensemble des
analyses, stratégies, actions et controles contusiges en ceuvre par l'autorité de gestion
urbaine et par les organismes qui dépendent dadies le but, d’'une part, de mieux répondre
aux attentes des personnes et des activités deesotoire, d'autre part, d'améliorer la
gualité et la compétitivité de la ville dans sorviemnnement concurrentiel gNoisette et
Vallérugo, 2010 : 167). Sur un marché symboliquendraisé (Meyronin, 2009), le
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marketing urbain s’inscrit donc dans une stratégigtoriale dont il est un outil de mise en
ceuvre (Noisette et Vallérugo, 2010). Dans une agrgrocessuelle, Chamard et Liquet
(2009 : 3) attribuent trois dimensions au marketingain, a savoir une dimension évaluative,
stratégique et opérationnelle visant a établir offee en adéquation aux besoing le
marketing [urbain] peut étre défini comme étant wienarche qui vise a élaborer une offre
territoriale par les dirigeants élus au sein d'uremtité décentralisée de I'Etat en vue
d’assurer son adéquation permanente a diverse®<iftiouristes, résidents, entreprises...)
tout en poursuivant les missions d’intérét génexapres de tous leurs administrés et ce,
guelle que soit I'hétérogénéité des éléments dtitlequi compose le territoire dont ils ont la
charge. (...)Adopter une démarche de marketing [urb@omporte donc a la fois une

dimension évaluative, stratégique et opérationmelle

Notons que ce dernier est reconnu comme étamt marketing d’initiative publique »
(Noisette et Valérugo, 2010 : 252) ce qui suggeesps problématiques en termes de gestion
s’insérent dans le champ du management publiddeaili (Bros-Clergue, 2006 ; Chamard et
Liquet, 2009, Meyronin, 2009 ; Noisette et Valérug010). Nous proposons de définir le
concept de marketing urbain en utilisant un raigeoment par analogie dans la mesure ou
management territorial et marketing urbain soritrietent liés (Noisette et Valérugo, 2010 ;
Meyronin, 2009). Ainsi, a l'instar des travaux derhiandez (2006), nous pouvons définir le
concept de marketing urbain comme un concept touene I'action en raisor du besoin de
pragmatisme >des acteurs du territoire, un concept relatif yatesne territorial qui suggere
une vision systémique des réalités (Moine, 200i@)¢cancept qui congoit I'action de maniére
territorialisée et enfin, un concept qui integres wiimension collective (Braun, 2008 ; Valla,
2009) en raison d’'une organisation réticulaire istridbuée (Grenier, 2008). Toujours par
analogie au management territorial, le marketingaur, qui s’'insere dans une stratégie
territoriale (Noisette et Valérugo, 2010), impliquee démarche heuristique en raison de la
dualité de [lintention stratégique qui suppose m'agn composant avec et pour
'environnement de maniére flexible (Hernandez,800lotons par ailleurs que les effets du
marketing urbain contribuent a réduire les risgiiess a I'incertitude (Koenig, 1990 cité par
Hernandez, 2006) dans une situation de carencéengar I'intention stratégique (Hamel et
Prahalad, 1989 cité par Hernandez, 2006) dans sam@meu le marketing urbain propose de
nouvelles représentations et concrétise, par segpes, des schémas d’action (Soenen et
Moingeon, 2000 ; Braun, 2008). Par ailleurs, lekafing urbain peut se concevoir comme un

capital a valoriser (Lévy et Jouyet, 2006 ; BrosfGle, 2006 ; Meyronin, 2009). La notion
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de valeur est ici entendue a la fois comme créatieerichesse immeédiate (Meyronin, 2009 ;
Lussault, 2011) et se congoit comme un ensembiagedelités positives dont bénéficient
chacun des acteurs territorialisés (Jayet, 1998s-Blergue, 2006).

Par conséquent, le marketing urbain est a la faipnmocessus et le résultat de ce
processus. L'identité, I'image et la réputation rd’territoire constituent les résultantes du
marketing urbain (Rainisto, 2003 ; Meyronin, 20@2)représentent des éléments récursifs
d’'une démarche marketing ; les pratiques de mantsairbain ont pour objectif de gérer et
construire de nouvelles perceptions formant l'idént’image et la réputation d’'un territoire
urbanisé a partir d'anciennes perceptions relatidebidentité, I'image et la réputation
acquises ou données (Rainisto, 2003 ; Braun, 2@¥).concepts sont reconnus comme étant
affaire de perceptions et constituent des objetgesion (Aaker, 1991 ; Keller, 1993 ;
Moigneon et Ramanantsoa, 1997 ; Fombrun et Van R®87 ; Décaudin, 1999 ; Rindova et
al., 2005 ; Barnett et al., 2006).

En termes de fonctionnalités, le marketing urbammet de légitimer et de donner un
sens a l'action stratégique d’'un territoire urbéan{Rosemberg, 2000 ; Maynadier, 2009 ;
Lussault, 2011). Il a pour finalité stratégique atieitre I'attractivité et d’augmenter la
compétitivité du systéme métropolitain en créans ddéments d'identification et de
différenciation afin de se rendre visible et lisitdur un marché mondialisé (Hatem, 2004 ;
Camagni, 2005 ; Meyronin, 2009 ; Valla, 2009; Ntset Valérugo, 2010). Il a notamment
pour fonction de promouvoir le territoire (TexidiQ99 ; Kotler et Gertner, 2002 ; Rainisto,
2003 ; Ingallina, 2007 ; Hankinson, 2007 ; Kavast2008 ; llmonen, 2007 ; Chamard et
Liquet, 2009 ; Noisette et Valérugo, 2010). Le ne#irg urbain devient une composante
essentielle du phénomene de métropolisation &rsaa mise en scene du territoire et la
production de discours qui participe au processusémiotisation de I'espace (Meyronin,
2009 ; Lussault, 2011). Il remplit essentiellemedgux fonctions métropolitaines (S.
Hernandez, 2006 : 36) ; il s’agit de garantir unerfe de cohérence territorial et d’assuée
lien de connexion d’un territoire aux autreskn effet, par son principe organisateur et sa
dimension collective (Van den Berg et Braun, 19%raun, 2008), le marketing urbain
permet d'articuler les différents réseaux d'actdacsaux et garantit également le passage du
local a I'international par la présentation d’'ungage et d’'une identité relayées par toute une

palette de pratiques.
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3.2 Conclusion et pistes de recherches futures

Cette discipline, certes jeune, est en pleine coctsbhn et évolue de maniére
exponentielle par une profusion de pratiques gserlanagers territoriaux tentent d’articuler
autour d’'une démarche cohérente inscrite dans traggie territoriale. Les pratiques de
marketing urbain sont diverses et variées allastblitiques de réseautage, d'utilisation de
labels, création de marque, recours aux événemanss,publicité sous toutes ses formes
(web, presse, affichage...), aux réseaux sociauemti@ement aux pratiques de marketing
urbain « off-shore » avec, notamment, le projetri-jpubai city dont découle une valorisation
directe, sur les marchés, du capital immatérielipues territoires (Meyronin, 2009). Ainsi,
plusieurs pistes de recherche se dessinent iagniBrement, au regard de la pluralité de ces
pratiques, nous pouvons nous interroger sur l'afité de ces pratiques les unes par rapport
aux autres et a leurs impacts en termes d’attisrtet de compétitivité. C’est aussi la
guestion de la fonctionnalité de chaque pratiqededr rdle au sein d’'une gestion urbaine. Ce
point nous améne a présenter la problématique weglBuvernance. Portant une dimension
collective, le marketing urbain implique une orgation réticulaire ; quelles en sont les
modalités d’organisation ? Comment veiller a rendre pratique durable, en cohérence avec
la stratégie territoriale, alors que son usage csgpgda mobilisation de toute une pléiade
d’acteurs hétérogenes ? Comment ces acteurs sfapils les pratiques de marketing
urbain ? Quelles sont les stratégies marketing®tplatiques les plus pertinentes lorsqu’il
s’agit de positionner ou repositionner un terrgd?rUne telle démarche a-t-elle des incidences
sur les perceptions des usagers du territoire ? n@orh gérer le glissement entre
communication politique et marketing urbain ?

Par conséquent, le marketing urbain meérite unetaite particuliere car il offre une
palette d’approches diverses et variées et recouwmrevaste champ de problématiques
relatives a sa gestion. Au regard de ses enjeus, tibute sa place dans la sphére du
management public territorial et se veut un lediactions pour moderniser et dynamiser des

territoires en quéte d’identité.
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