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L'objectif de latelier est de rassembler les thématiques des chercheurs frangais et
internationaux en marketing public. Il se concentre sur I'analyse des stratégies et outils de
marketing adaptés par les organisations publiques et, plus largement, par les politiques
publiques et les services publics.

Les propositions attendues sont des communications et des papiers en cours de finalisation.

Le marketing public est un nouveau domaine de recherche pour I'action publique. Cette
approche managériale spécifique vise a améliorer la performance publique par une réflexion
marketing sur la création, la communication et la délivrance de valeur dans le secteur public
en lien avec ses différentes parties prenantes (Alaux, 2022 ; Pasquier & Villeneuve, 2017).
Cette valeur peut étre privée, publique ou hybride (Alford, Douglas, Geuijen, & 't Hart, 2017 ;
Moore, 1995). Elle nécessite un fort accent sur les dimensions psychologiques des
comportements et les décisions de segmentation / ciblage / positionnement pour les influencer
(Kotler & Levy, 1969). Par exemple, les outils gouvernementaux (Hood, 1983) peuvent étre
analyses et développés avec une meilleure connaissance de l'impact de ces outils sur les
comportements ciblés par les politiques publiques (Alaux, 2012). Cela peut ainsi conduire a
une amélioration des outputs et des outcomes de la performance publique, ainsi qu'a une
confiance accrue dans l'action gouvernementale (Bouckaert & Halligan, 2008). Les pratiques
courantes de nudge (Thaler & Sunstein, 2008) peuvent aussi étre analysées a partir de ces
analyses comportementales.
Différents sujets de recherche peuvent étre proposés pour cet atelier. Le marketing public
couvre trois domaines spécifiques de pratiques et de recherche : les territoires, les politiques
publiques et les services
1. Le marketing territorial et le branding dans le secteur du tourisme, de I'attract/invest,
du MICE, de l'attractivité cinématographique ou de I'attractivité résidentielle (Braun &
Klijn, 2013 ; Vuignier, 2016 ; Chamard & Alaux, 2018 ; Eshuis, Klijn et Braun, 2014 ;
Kavaratzis & Hatch, 2013 ; Zenker, Braun, & Petersen, 2017, Chéatel et al., 2025) :
- Diagnostic du marketing territorial : indicateurs de l'attractivité transversale des
lieux, nouvelles pratiques de diagnostic ;
- Image, réputation et identité territoriale : analyse des actifs non tangibles des
territoires (dimensions de l'image/réputation, déterminants de I'image, identité et
branding, e-réputation, gestion du changement d'image) ;


https://airmap2026.sciencesconf.org/

Savoirs et intelligences
de Uaction publique
au défi des transitions

Aix-en-Provence

amUMEST... 2@ . Cergam

- Implication des parties prenantes de l'attractivité territoriale : nature des parties
prenantes (collectivités territoriales, entreprises, citoyens...), coproduction, co-
construction... ;

- Gouvernance de [lattractivité territoriale : nouvelles formes de gouvernance
(agences d’attractivité, collaboration de projet...) ;

- Image de marque et stratégies de marketing territorial : national, régional ou local
(zones urbaines et rurales) ;

- Evaluation des pratiques de marketing territorial : indicateurs, processus
d'évaluation, nouvelles pratiques d'évaluation.
2. Marketing social qui vise a agit sur des comportements visés par les politiques

publiques (Bamberg & Schmidt, 2003 ; Gallopel-Morvan, Gabriel, Le Gall-Ely, Rieunier

et Urien, 2009 ; Rainford & Tinkler, 2011 ; Steg & Vlek, 2009 ; Stern, 2005) :

- Comportements pro-environnementaux : recyclage, mobilité, consommation
d’énergie, consommation d’eau... ;

- Comportements sains : habitudes alimentaires, tabac... ;

- Comportements prosociaux : sécurité routiére, propreté... ;

- Réalisation des campagnes publicitaires sur les réseaux sociaux ;

- Marketing social basé sur les communautés ;

- Nudges.

3. Le marketing des services publics qui vise a améliorer la performance et la qualité des
services publics (J Alford, 2002 ; Guenoun, Goudarzi, & Chandon, 2016 ; Kaliannan,
Puteh, & Dorasamy, 2014 ; Osborne, Strokosch, & Radnor, 2018) :

- Attentes/besoins des usagers ;
- Processus de prestation de services : coproduction, co-livraison ;
- Mesure de satisfaction.
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