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Gérer I'image des territoires avec le marketing territorial :
émergence d'un « place branding » francophone ?

Cet appel a communication porte sur une expression nouvelle qui est issue de la recherche
internationale et qui entre progressivement dans la recherche francgaise: le place branding.
Difficile a définir tant ses pratiques ont changé au fil du temps, son synonyme francophone le
plus proche est le marketing territorial, une expression mal percue et souvent critiquée par bon
nombre de chercheurs (Noisette et Vallérugo, 1996, 2010). Le place branding peut étre pensé
comme l'organisation des potentialités d’un territoire en une démarche stratégique, basée sur
des idéologies territoriales (Houllier-Guibert, 2011) liées aux effets de mode des discours
performatifs (créativité culturelle ou économique, design, technologie, patrimoine, durabilité...).
Il s’agit aujourd’hui de transformer les lieux en destination, suscitant 'idée d’offre des lieux et
questionnant alors le sense of place (Relph, 1976 ; Tuan, 1977) et sa maitrise plus ou moins
possible par une gestion publique.

Actuellement en construction a I'’échelle internationale, le place branding vient de traverser une
période d’effort de théorisation (Hankinson, 2004 ; Kavaratzis, 2004 ; Lucarelli et Berg, 2011 ;
Zenker, 2011 ; Parker, 2015) pour parvenir vainement a une reconnaissance académique. Sur
I'échiquier académique, il se situe au carrefour de plusieurs champs disciplinaires tels que la
géographie, le management (management public, marketing, stratégie), les sciences politiques,
les sciences de l'information et de la communication, ou encore la sociologie urbaine et
I’économie territoriale. Il semble de plus en plus étre rattaché au management stratégique
public. En effet, les recherches fondées en particulier sur le déploiement des marques de
territoire par toutes les catégories de collectivités locales en France permettent de dégager une
majorité de questionnements d’ordre stratégique. L’existence de nouvelles pratiques
managériales sur le terrain et de nouveaux produits fabriqués - les marques de territoires mais
aussi les offres territoriales (Houllier-Guibert et Le Corf, 2015) - permet aux chercheurs
d’enquéter sur la gouvernance métropolitaine et régionale, les jeux d’acteurs territoriaux et les
effets du marketing territorial en termes de synergie, de développement territorial mais aussi de
pratiques innovantes. Ces différents thémes intéressent les chercheurs de maniere individuelle,
sans organisation d’équipe ni projet de recherche en France. Dans la lignée du premier atelier
sur le place branding organisé par 'AIRMAP en mai 2015 et qui a croisé les regards, méthodes et
positionnements épistémologiques, cet appel a communication est 'occasion d’étoffer ce champ
de recherche encore balbutiant. Pour gagner ces lettres de noblesse, le place branding nécessite
un socle conceptuel reposant sur un recensement des objets étudiés, des outils d’analyse, des
pratiques auxquelles il donne lieu, des théories mobilisées afin de pouvoir en définir les
contours. Parce que la recherche internationale est en avance et a proposé plusieurs réseaux de
recherche facilitant les échanges, la question d’une recherche francophone spécifique sur le
marketing territorial peut étre posée.

Existe-t-il une recherche en place branding dans la francophonie, qui présenterait des
particularités ? Le marketing territorial a connu son apogée dans les années 1980 puis a
commencé a étre théorisé au tournant des années 2000 (Girard, 1999 ; Benko, 1999 ; Tremblay
et Proulx, 2004) de maniére sommaire. Il vit actuellement un renouvellement épistémologique
avec l'utilisation de nouvelles expressions internationale : place branding, place management,
place marketing, place making, destination branding. Auparavant concentré a la sphere
opérationnelle, le marketing territorial s’est récemment ouvert a la sphere stratégique de



maniére prégnante (Kavaratzis, 2008 ; Braun, 2008) notamment en France (Houllier-Guibert,
2012) mais aussi a la sphere analytique, avec la constitution de bases de données au sein
d’instances spécifiques au marketing des territoires (a I'’échelon de Nantes, Toulouse, de I’'Alsace,
de ’Auvergne) dans plusieurs collectivités territoriales. La corporation Cap Com’ qui rassemble
des centaines de dircoms francophones a mis en place une session annuelle sur le marketing
territorial afin de former les professionnels a la création et au management de la marque. De
méme, la chaire d’Aix-en-Provence « Attractivité et nouveau marketing territorial » prend la
forme d'un important systéme d’information marketing qui collecte les démarches se
rapprochant plus ou moins du marketing territorial, aupres de plusieurs entités du monde
entier. Ce benchmarking fait écho au blog francophone! créé en 2008 par un professionnel de ce
domaine, devenu la premiere référence du moteur de recherche Google a propos du marketing
territorial. Ces sources de connaissance sont alimentées par des événements scientifiques issus
de plusieurs disciplines. La sphére académique réfléchit a ce théme de maniere encore timide
alors que sur la scéne internationale, la structuration est bien plus évidente.

Depuis une décennie, la revue Place branding and public diplomacy propose un positionnement
scientifique qui repose sur les différentes formes de management des marques que ce soit au
niveau stratégique ou opérationnel. D’autres revues anglo-saxonnes comme Journal of Place
Management and Development et, de maniére plus ancienne, Journal of Urban affairs, Cities,
Urban studies, Urban affair rewiew, European planning studies, diffusent des textes dans le
champ du place branding mais toujours en anglais. Avec ce constat, la revue GMP, Gestion et
Management Public, est un support adapté a la constitution d’'un numéro thématique
francophone sur I'objet de recherche du place branding, traduit donc par le marketing territorial.
La revue GMP tend a s’inscrire dans la méme veine, en tant que revue qui accueille de maniere
récurrente des textes sur le marketing des territoires, la seule avec des textes francophones. On
peut comptabiliser sur les 57 premiers textes de cette récente revue (14 premiers numéros), 7
qui portent sur le marketing territorial de maniere assez centrale. C’est un pourcentage fort
(12%) au regard des autres revues francophones qui publient parcimonieusement des textes sur
le marketing territorial.

Dans le respect des normes éditoriales de la revue, il est attendu une proposition d’article qui
sera évaluée en aveugle. Une proposition de 500 mots est demandée, a laquelle sera ajoutée une
bibliographie adéquate a ce champ de recherche. Les jeunes chercheurs sont particulierement
sollicités au regard de la récence de cette thématique renouvelée.

Pour ce premier numéro thématique de GMP, il est important d’ouvrir la sélection a de
nombreux angles d’approche. Le croisement disciplinaire est ici proposé des lors que le
management public est traitée au sens tant de la gouvernance territoriale, de la planification
stratégique, de I'organisation des parties prenantes pour la mise en place d’'un projet marketing,
des conflits et contours organisationnels entre services dans le cadre de la mise en place d’une
marque ou d’un label ou encore de leurs effets sur la réorganisation des institutions : création et
fusion de service, déplacement des compétences, évolutions des idéologies territoriales. Enfin,
dans le cadre de la réforme des territoires infra-nationauy, les interventions peuvent porter sur
la construction collective des marques territoriales (émergence des 15 métropoles ; des espaces
métropolitains ; contrat de destination) ou bien sur I'avenir des marques existantes alors que les
financeurs sont remis en cause (régions fusionnées, département fragilisés dans leurs
compétences économiques). Quelle forme organisationnelle prend la gestion de la marque, selon
le statut, les équipes qui 'animent, les membres qui adherent et le mode d’adhésion ? Comment
s’organise la marque selon qu’elle est métropolitaine, périurbaine ou rurale, départementale ou
régionale, ou bien encore nationale, comme la marque France dont les turpitudes sont aussi a
interroger ? Sans se cantonner a la marque, les themes suivants peuvent étre abordés :

- la question des labels, en plus des marques, est un theme exploitable pour comprendre
les mécanismes d’implication, de sélection et les effets managériaux qu’ils induisent,

- la mesure de l'image des territoires permet d’appréhender les effets des politiques
d’image mises en place, ce que les marketeurs ont pris I'habitude de faire,
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- la gouvernance des parties prenantes a été traitée ces derniers mois et son orientation
actuelle sur lI'implication des populations résidentes est ce qu’il y a de plus innovant,
tandis que la question des ambassadeurs n’est pas encore étudiée,

- la hiérarchisation des contenus symboliques de I'image des territoires offre un avantage
comparatif dont le pouvoir de différenciation est bien difficile a obtenir. Il est intéressant
de se pencher sur les projets urbains amiraux (flagship), les événements d’envergure
(mega-event), les monuments identitaires, dés lors qu’ils essaient de constituer une
unique selling proposal,

- la mise en place de dispositifs plus ciblés que la marque Territoire fédérative, qui
organisent des offres de services que 'on peut appeler « offre territoriale » et qui ménent
les politiques publiques souvent vers une néolibéralisation des villes,

- les articles épistémologiques et définitionnels sont les bienvenus afin de souligner le
renouvellement du marketing des territoires.

Les possibilités sont volontairement larges car un critére de sélection sera pris en compte: le
rassemblement de textes nécessite une haute sélection des propositions qui doivent apporter
une avancée du champ académique. Ainsi, la faiblesse souvent dénoncée dans le champ
international qu’est I'’étude monographique ne peut étre acceptée ici, tout comme la description
analytique d’une éniéme création de marque. Ce sont des approches pertinentes mais qui ont
déja été traitées cette derniere décennie.

Pour un numéro prévu a la publication fin 2017, nous attendons une avancée sur la voie de la
comparaison entre plusieurs marques déja établies (figure 1) comme quelques-uns ont déja
essayé de le faire (Albertini et al, 2015; Houllier-Guibert et Rochette, 2015). De méme, la
question de la gestion durable des marques est posée ici, apres avoir traité de leur création et de
la capacité a fédérer pour construire collectivement. Le management stratégique est donc ici
interrogé avec certainement une difficulté d’acces a des marques qui sont actuellement en
stagnation. Dans le champ du terroir, de I'alimentaire, de la gastronomie, le foisonnement de
marque doit aussi étre repensé autrement que par I'étude de cas, ce qui invite a un travail
transversal pour les spécialistes de la question.

Avec cet éventail de possibilité, le management des marques et de I'image des territoires est
ouvert aux chercheurs en communication, science politique, géographie, aménagement et
urbanisme, architecture, sociologie et gestion (management public, management stratégique,
marketing, contrdle de gestion). Des lors que les formes de management de ces objets sont
questionnées, I'ouverture disciplinaire est la bienvenue, et en réalité nécessaire pour ce champ
déja habitué a la pluridisciplinarité sur le plan international.

La proposition de 500 mots est attendue jusqu’au 1er avril 2017. Le texte est a envoyer pour
vendredi 16 juin 2017. Il est possible de combiner I'écriture de ce texte avec le prochain colloque
AIRMAP qui se tient a Nice en juin 2017, selon les propositions des ateliers. Mais les évaluations
ne sont pas corrélées, elles restent indépendantes, aussi il convient de proposer une proposition
a l'adresse suivante en plus de Tl'appel a communication de I'AIRMAP:
ch.ed.houllier.guibert@univ-rouen.fr.

Contact : ch.ed.houllier.guibert@univ-rouen.fr

Date d’envoi des propositions : avant le samedi 1er avril 2017
Date d’acceptation des propositions : lundi 16 avril 2017

Date de remise des textes pour évaluation : vendredi 16 juin 2017
Publication du numéro : fin 2017

Charles-Edouard Houllier-Guibert

Maitre de conférences a I'université de Rouen en Stratégie et Territoire

Laboratoire NIMEC - EA 969

Membre du comité scientifique de la chaire Attractivité et nouveau marketing territorial de
I'IMPGT, chercheur associé de I'observatoire Ivanhoé Cambridge de I'université de Montréal
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