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1°. OBJECTIFS DE L'ATELIER

L’objectif de cet atelier est de réunir les chergles’intéressant a la question du marketing
dans l'univers public et de faire un tour des qoesttraitées. Il vise a dégager les grandes
guestions théoriques soulevées dans ce champ dwrches, a aborder les aspects
méthodologiques de la recherche en marketing publfaire état des pratiqgues rencontrées
dans les organisations au travers de résultatetides de cas (multiples de préférence) afin
d’alimenter les débats de notre communauté de lobers s’'intéressant au marketing public.

2°. CONTEXTE, ENJEUX QUESTIONNEMENTS

Dans la lignée de l'article de Kotler et Levy de6%9(«Broadening the concept of
marketing»), le marketing appliqué au secteur non marchahéhegement envisagé comme
une application du marketing fondamental a un usivearticulier et donc comme un
marketing universel. Le marketing dans l'univerdlpu reste encore peu diffusé, sujet a
controverses, rejeté, il peine a trouver sa plaaesdles organisations publiques dans
lesquelles il existe des résistances fortes a fasuin (Butler et Collins, 1991; Graham,
1994). En particulier en France ou la diffusion ldenouvelle gestion publique est venue
heurter les référentiels sur lesquels reposatiietfonnement des organisations publiques. Le
marketing est une des dimensions forte associ@enauvelle gestion publique et s’exprime
encore timidement dans l'univers public. Ce quisggielé dans l'univers anglo-saxon le Non-
profit Marketing dans lesquels on peut retrouveplece marketing, branding, management
ou encore le marketing associatif interroge le iprgfie I'on peut tirer du déploiement de
telles démarches dans le non marchand. La questi@ut-on faire du marketing dans toutes
les organisations publiquesa été discutée. Un certain nombre de cherchewssrg attachés

a dégager (Butler & Colins, 1991 ; Buurma, 200hsduier, 2011) des critéres permettant de
repérer les situations pouvant donner lieu a umpdicgtion du marketing au secteur public.
Parmi ceux-ci : la participation volontaire a I'érige, la valeur attribuée a I'échange, la
liberté de la relation, et la liberté d’échange. ainire aspect du marketing public concerne le
développement de l'intérét porté aux comportemeetd’'usager ou des publics-cibles des
politiques publiqgues qui constituent des indicesnd’ intégration de I'approche marketing
dans les organisations publiqgues. Pour les orgamsa qui l'utilisent, il s’incarne
essentiellement dans ses dimensions opérationn@hepiéte de satisfaction des usagers,
communication informative, ...). Cependant il exides indices d’un marketing public plus
spécifique, ambitieux, créatif et peut étre novatén effet, au-dela de ces débats, les apports
du marketing aux territoires et au secteur puhticd®ja été explorés (Bon et Louppe, 1980).
Plus largement, il convient aujourd’hui d’approfontes apports potentiels des modeles
conceptuels du marketing et de la psychologie pgamed’améliorer la performance des
politiques publiques (Alaux, 2012).

Autour de ce theme 3 axes sont plus particulierémié&veloppés :

- Le marketing territorial (Proux et Tremblay ,2008leyronin 2009 ; Kavaratzis et
Hatch, 2013, Chamard 2013; Alaux, 2016) dont leemées mises en marque appellent
aujourd’hui une gestion pérenne difficile

- Le social marketing et les comportements proaociBatson et Powell, 2003), pro-
environnementaux (Stern, 1999 ; Fiorello, 2011aukl, 2012), de santé (Gallopel-Morvan,
2005 ; Gallopel-Morvan et al. 2009).



- Le marketing associé a la qualité des servicddiqau: étude des attentes et de la
perception des citoyens, usagers de ces serviabad®, 2001 ; Guenoun et Goudarzi, 2010)

Le marketing muséal rend aussi compte de la pdissidiadopter une démarche plus intégrée
a portée plus stratégique utilisant des outils gtateon de I'offre, distribution, e-services
publics, communication ainsi que des démarcheseusglles (segmentation, positionnement)
plus personnalisée) et ais aussi singuliers ce lgumarketing territorial fait aussi, en
recherchant a travailler sur ces ressources (Rmch2012) et en adoptant la démarche
marketing classique pour construire des marquesiligoGuibert, 2012). Les thématiques
du sport, de la culture ou de 'aménagement ur@oyent étre questionnées des lors que
I'on détermine une dimension marketing dans legefsale territoire développés.

Si le marketing est réellement créateur de valquelle forme prend t-il, dans le secteur
public, en matiére de performance, de résultatpédennité, questionnant plus largement le
NPM. Peut-on en tirer des enseignements générauxapuireraient une voie universelle de
la place du marketing dans les organisations pued@ A partir de cette question, d’autres
seront discutées : le marketing peut-il un élémacilitateur de la transformation des
organisations publiques ? Comment celles-ci segft@rient-il ? Quelles formes prend-t-il ?
Existe-t-il des spécificités, des invariants du keéing public selon les domaines publics dans
lesquels il s’exprime ? Ne peut-il pas étre dangases cas un moyen de retrouver une
certaine forme de légitimité, de rendre compteamohent par rapport au territoire qu'il
incarne parfois ?

3°. TYPE DE CONTRIBUTION ATTENDUE

Toutes les propositions de contribution sont lessénues, que ce soient des propositions de
projet de recherche, des recherches explorataiessiéflexions plus théoriques ou encore la
présentation de cas en favorisant des approchgsacatives qui apportent une connaissance
fine de la maniére dont le marketing se diffusesdas administrations et de maniére plus
large dans l'univers public. Il s’agit finalemerd ttaiter de la spécificité ou de la non
spécificité du marketing public en lien avec le eléppement territorial.
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