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Résumé

Le présent article propose une revue critique de la littérature, privilégiant les travaux publiés entre 2020
et 2026, afin d’examiner les mécanismes qui conditionnent la contribution du marketing territorial a
I’attractivité et au développement des territoires. L’analyse met d’abord en évidence que la valeur
territoriale se construit a I’intersection des ressources mobilisables, des attentes différenciées des publics
et des expériences vécues. Elle révele ensuite que la pertinence des stratégies dépend moins de la
multiplication des instruments que de la cohérence entre diagnostic, ciblage, positionnement et offre. Les
recherches consacrées au numérique soulignent, a cet égard, la nécessité de distinguer visibilite,
perceptions et comportements, tandis que les approches récentes de la durabilité invitent a dépasser la
recherche systématique d’une fréquentation accrue pour intégrer la régulation des flux et la préservation
des ressources. Parall¢lement, les travaux sur la gouvernance montrent que la mobilisation des parties
prenantes ne garantit pas une action collective efficace. Celle-ci suppose une coordination opérationnelle,
une participation influente et des capacités d’apprentissage et de pilotage. Les études menées au Maroc
illustrent particulierement les écarts entre potentialités territoriales, orientations institutionnelles et
conditions effectives de mise en ceuvre. La confrontation de ces résultats conduit a considérer I’ attractivité
non comme une conséquence automatique du marketing territorial, mais comme un résultat potentiel de
I’articulation entre création de valeur, cohérence stratégique et gouvernance effective.

Mots-clés : Marketing territorial ; Attractivité territoriale ; Valeur territoriale ; Stratégies de valorisation ;
Gouvernance territoriale ; Développement durable

1. INTRODUCTION

Face a I’intensification de la concurrence entre territoires et a la diversification des enjeux économiques,
sociaux et environnementaux, le marketing territorial occupe une place croissante dans les politiques
d’attractivité et de développement. Initialement associé a la promotion des atouts locaux, il s’inscrit
désormais dans des démarches plus larges, intégrant la valorisation des ressources, la différenciation de
I’offre et la mobilisation des acteurs territoriaux. Toutefois, les recherches soulignent que la disponibilité
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des ressources, la visibilité d’un territoire et 1’existence de dispositifs de gouvernance ne garantissent pas
nécessairement une amélioration de son attractivité. Cette observation conduit a s’interroger sur les
conditions dans lesquelles les stratégies de marketing territorial peuvent effectivement contribuer au
développement des territoires.

Dans cette perspective, cet article vise a analyser les principaux enseignements de la littérature scientifique
concernant 1’articulation entre les ressources territoriales, les choix stratégiques et les mécanismes de
gouvernance. Il cherche plus particuliérement a comprendre pourquoi les démarches de valorisation ne
produisent pas systématiquement les résultats attendus et quels mécanismes peuvent favoriser leur
cohérence et leur mise en ceuvre.

Sur le plan méthodologique, l'article s'appuie sur une revue analytique de la littérature, privilégiant les
publications scientifiques récentes de la période 2020—2026, tout en conservant certains travaux fondateurs
nécessaires a la compréhension des approches théoriques. La démarche de recherche documentaire est
structurée autour de mots-clés en francais et en anglais, combinés a 1'aide des opérateurs booléens AND
et OR. Les publications retenues font 1'objet d'une lecture croisée visant a dégager les convergences, les
limites et les questions encore ouvertes dans la littérature.

L'article est organisé autour de trois axes. Le premier examine les fondements du marketing territorial et
les mécanismes de construction de la valeur territoriale. Le deuxiéme analyse les dimensions stratégiques
et opérationnelles permettant de traduire les ressources locales en une offre différenciée. Enfin, le
troisieme s'intéresse aux acteurs et aux pratiques de gouvernance qui accompagnent la conception et la
mise en ceuvre des stratégies territoriales.

2. Le marketing territorial : de la valorisation des ressources a la construction de la valeur
territoriale

Les travaux consacrés au marketing territorial convergent vers une distinction fondamentale entre la
disponibilité des ressources locales et leur capacité a générer de ’attractivité. Si les approches initiales ont
principalement envisagé le marketing territorial sous 1’angle de la compétitivité et de la différenciation
des lieux, les recherches contemporaines mettent davantage 1’accent sur la diversité¢ des attentes, les
conditions de mobilisation des ressources et la construction de la valeur territoriale. Les synthéses récentes
de Sztuk (2025) et de Clements et Giovanardi (2026) confirment 1’élargissement du champ de recherche
vers les dimensions identitaires, relationnelles et durables. Toutefois, cette diversification nécessite de
comprendre les mécanismes par lesquels les caractéristiques propres a un territoire peuvent étre valorisées
afin de construire une offre adaptée aux besoins des publics auxquels il s’adresse.

La confrontation des approches fondées sur les ressources et de celles centrées sur les publics permet
d’apporter un premier éclairage. Thiard (2005) souligne que les caractéristiques territoriales ne constituent
des avantages que lorsqu’elles répondent a des besoins identifiés. Cette conception rejoint les travaux de
Colletis et al. (1999) et de Mendez et Mercier (2006), qui mettent en évidence le réle des compétences et
des relations de coopération dans la mobilisation des ressources locales. Il en ressort que la différenciation
territoriale ne repose pas uniquement sur la possession d’atouts économiques, naturels ou patrimoniaux,
mais également sur la capacité a les organiser et a les rendre accessibles. La valeur territoriale apparait
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ainsi comme le résultat de la mise en relation des ressources avec des usages, des compétences et des
attentes.

Les recherches récentes approfondissent cette perspective en intégrant la valeur pergue par les publics.
Leicht et al. (2026) montrent que 1’appréciation des ressources naturelles, des activités culturelles et des
relations sociales intervient dans la construction de I’attachement résidentiel, lui-méme associé aux
comportements de soutien a 1’économie locale. De leur coté, Shaykh-Baygloo et Soltani (2025) mettent
en évidence, dans le contexte d’une destination patrimoniale, les relations entre authenticité, bien-étre
subjectif, attachement au lieu et fidélité des visiteurs. Ces résultats soulignent que la valeur territoriale ne
dépend pas exclusivement des attributs proposés, mais également des expériences et des significations que
les individus leur associent. Dés lors, 1’attractivité externe et la valeur vécue par les habitants ou les
visiteurs constituent deux dimensions complémentaires.

Cette distinction appelle une attention particuli¢re a la diversité des publics. A partir d’une revue
systématique de 85 études, Balzan et al. (2026) montrent que les recherches sur la perception des marques
urbaines se concentrent davantage sur certaines catégories d’acteurs, tandis que les points de vue d’autres
groupes sont moins pris en compte. Ce constat invite a nuancer les approches qui envisagent I’image
territoriale comme une représentation relativement homogene. Les habitants, les visiteurs et les
investisseurs n’évaluent pas nécessairement un territoire selon les mémes critéres. Par conséquent, une
image favorable auprés d’un public ne peut étre considérée comme un indicateur suffisant de la valeur du
territoire pour I’ensemble de ses usagers. La compréhension de 1’attractivité suppose ainsi de distinguer
les publics concernés et leurs attentes.

Tableau 1. Construction de la valeur territoriale - Principaux enseignements de la littérature

Dimensions Constats Références
Mobilisation des La disponibilité des ressources ne suffit Thiard (2005) ;
ressources pas ; leur valorisation dépend des Mendez et Mercier
compétences et des besoins auxquels elles (2006)
répondent.
Valeur pergue Les expériences, l'attachement et les Leicht et al. (2026) ;
perceptions contribuent a la valeur Shaykh-Baygloo et
attribuée au territoire. Soltani (2025)
Différenciation Les représentations territoriales varient Balzan et al. (2026)
des publics selon les catégories de publics
Identité et image | La crédibilité du positionnement repose sur | Lamouri et Zenasni
territoriales la cohérence entre I'image diffusée et les (2022) ; Berrada
expériences. (2019)
Transformation | La visibilité numérique doit étre distinguée | Albayrak Fakioglu et
numérique de la transformation effective de 1'offre. Oguztimur (2025) ;

Advanced International Journal of Multidisciplinary Research (www.aijmr.com)



Advanced International Journal of Multidisciplinary

A Research
E-ISSN: 2584-0487
AIJMR editor@aijmr.com

Volume 4, Issue 5, September-October 2026
CrossRef DOI: 10.62127 /aijmr.2026.v04i05.1582

Hassine et Alhaderi
(2025)
Durabilité et L'attractivité doit étre appréciée au regard Pasquinelli et
valeur collective des besoins locaux et de la préservation Kavaratzis (2026) ;
des ressources. Logar (2025)

Source : élaboration a partir de la revue de littérature.

Cette hétérogénéité des perceptions conduit également a réexaminer les relations entre identité, image et
marque territoriale. Lamouri et Zenasni (2022) soulignent que 1’identité d’un territoire résulte de
représentations et d’expériences multiples, tandis que Berrada (2019) distingue la construction de 1’image
de marque des autres dimensions du marketing territorial. Ces contributions rappellent que la
communication des caractéristiques distinctives ne garantit pas leur reconnaissance par les publics. La
crédibilit¢ d’un positionnement dépend de sa correspondance avec les expériences effectivement
proposées. En ce sens, la marque territoriale ne constitue pas la valeur du territoire elle-méme, mais un
dispositif permettant de la rendre identifiable.

Le développement des technologies numériques accentue cette distinction entre visibilité et valeur
territoriale. Les revues d’Albayrak Fakioglu et Oguztimur (2025) et de Hassine et Alhaderi (2025)
soulignent I’importance croissante des réseaux sociaux, des contenus produits par les utilisateurs et des
technologies émergentes dans les stratégies de valorisation. Ces dispositifs élargissent les possibilités de
diffusion de I’image et favorisent 1’expression des expériences individuelles.

Par ailleurs, les recherches contemporaines invitent a reconsidérer les finalités mémes de I’attractivité.
Pasquinelli et Kavaratzis (2026) soulignent la nécessité de mieux articuler les démarches de branding
territorial avec les objectifs de durabilité, notamment a travers la construction de significations partagées
entre les parties prenantes. Cette perspective rejoint les réflexions de Soldo (2018) sur la création de valeur
publique et celles de Logar (2025) sur les spécificités des démarches de valorisation des territoires ruraux.
Leur rapprochement montre que les stratégies ne peuvent étre appréciées uniquement a partir de leur
capacité a attirer des entreprises ou des visiteurs. Elles doivent également étre examinées au regard des
besoins des populations et des caractéristiques propres a chaque espace.

Ces contributions permettent de dépasser une lecture du marketing territorial exclusivement orientée vers
la compétition entre territoires. La recherche d’attractivité ne devrait pas conduire a considérer toute
augmentation des flux ou de la fréquentation comme un résultat nécessairement favorable. L’intérét
croissant porté a la durabilité et au bien-€tre territorial suggere plutdt que la pertinence des stratégies
dépend de leur capacité a concilier la valorisation économique, la satisfaction des publics et le maintien
des ressources locales. Cette orientation conduit a envisager la création de valeur territoriale comme un
processus multidimensionnel, dont les bénéfices peuvent différer selon les catégories d’acteurs et les
objectifs poursuivis.

Dans cette perspective, la capacité d’un territoire a créer de la valeur repose notamment sur la maniere
dont ses ressources sont identifiées, organisées et valorisées. Leur transformation en une offre territoriale
cohérente suppose ainsi des choix de diagnostic, de segmentation, de positionnement et de valorisation.
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3. Les dimensions stratégiques et opérationnelles du marketing territorial

La littérature consacrée aux stratégies de marketing territorial met en évidence un décalage récurrent entre
les potentialités d'un territoire, leur valorisation et les résultats attendus en matieére d'attractivité. Si les
approches classiques structurent la démarche autour du diagnostic, de la segmentation, du ciblage et du
positionnement, les recherches récentes soulignent que l'efficacit¢ de ces instruments dépend
principalement de leur articulation avec les besoins des publics et les capacités réelles du territoire (Thiard,
2005 ; Fellag, 2018). L'enjeu ne réside donc pas dans la multiplication des actions de promotion, mais
dans leur contribution a la construction d'une offre différenciée, crédible et effectivement accessible.

A cet égard, les travaux sur les ressources territoriales montrent que le diagnostic ne saurait se limiter a
l'identification des atouts économiques, naturels ou patrimoniaux. Colletis et al. (1999) et Mendez et
Mercier (2006) distinguent la disponibilité des ressources des compétences nécessaires a leur mobilisation,
tandis que Fellag (2018) souligne I'importance de leur combinaison dans la construction d'une proposition
de valeur. Cette distinction trouve un prolongement empirique dans 1'étude de Badich et Khattabi (2026),
consacrée a la province d'Al Hoceima, ou les potentialités géographiques et humaines se heurtent
notamment a des contraintes de financement, de compétences et de procédures administratives. Ces
contributions convergent vers 1’idée qu’un avantage territorial identifi¢ ne devient véritablement
stratégique que lorsqu’il peut étre effectivement mobilisé au bénéfice des publics concernés.

Cette exigence conduit a renouveler la fonction du diagnostic. L'étude de Laoute et al. (2020), consacrée
a Casablanca-Settat, illustre l'intérét de confronter les atouts économiques aux contraintes internes et aux
transformations de l'environnement. Dans le méme prolongement, Elmaaroufi et Drissi (2024), Ouassou
et Bakour (2024) et El Alami (2026) soulignent 1'apport des dispositifs de veille, de comparaison
territoriale et de partage des connaissances dans I'actualisation des décisions. Le diagnostic constitue donc
un processus continu permettant d'identifier les écarts entre ressources disponibles, opportunités et
capacités d'action. Toutefois, 1'accumulation d'informations ne garantit pas de meilleures décisions,
notamment lorsque les données demeurent insuffisamment partagées, contextualisées ou représentatives
des réalités territoriales (El Jarroudi et al., 2025).

La pertinence de 1'offre dépend également de la maniere dont les attentes des publics sont identifiées et
hiérarchisées. Les recherches contemporaines montrent notamment les limites d'une segmentation fondée
sur des catégories générales telles que les investisseurs, les touristes ou les habitants. A partir du cas de
Limoges, Montalto (2026) met en évidence l'intérét de distinguer les profils résidentiels selon leurs
pratiques culturelles et leurs perceptions du territoire. Cette contribution souligne que les différences
d'attentes existent également au sein d'une méme catégorie d'acteurs.

Cependant, la connaissance différenciée des publics ne résout pas la question du ciblage. Les attentes des
visiteurs, des entreprises et des populations résidentes peuvent converger sur certains équipements, mais
diverger sur les priorités d'investissement, les usages de 1'espace ou les conditions d'accueil. Le ciblage
suppose donc un arbitrage entre la demande exprimée, les ressources et les objectifs collectifs. Cette
lecture prolonge les approches de Thiard (2005) et de Fellag (2018), tout en soulignant que la pertinence
stratégique ne repose pas uniquement sur 1’identification des publics les plus attractifs, mais également
sur la capacité du territoire a répondre a leurs besoins sans négliger ceux des autres usagers.

Advanced International Journal of Multidisciplinary Research (www.aijmr.com)



Advanced International Journal of Multidisciplinary

A Research
E-ISSN: 2584-0487
AIJMR editor@aijmr.com

Volume 4, Issue 5, September-October 2026
CrossRef DOI: 10.62127 /aijmr.2026.v04i05.1582

Rafii et Azouaoui (2023) montrent que la différenciation peut mobiliser des configurations variées.
Toutefois, la pertinence de ces orientations dépend de leur correspondance avec les ressources et les
services proposés. Les études marocaines de Yamani (2026), sur le repositionnement sportif de Marrakech,
et de Fareh et al. (2025), sur l'attractivité touristique de Mekneés, éclairent cette difficulté. Elles soulignent
les limites des démarches insuffisamment articulées aux infrastructures, aux activités existantes et a la
coopération entre acteurs.

Cette cohérence doit également étre assurée lors du passage de la stratégie a sa mise en ceuvre. Thiard
(2005) distingue la promotion, la prospection, la négociation et 1'accompagnement, mettant ainsi en
¢vidence que la communication ne représente qu'une partie de l'action territoriale. La visibilité peut
susciter I'intérét d'un visiteur ou d'un investisseur, mais sa concrétisation dépend des conditions d'acces
aux services et de I'accompagnement. Il importe donc de distinguer la promesse territoriale, formulée a
travers le positionnement, de sa réalisation opérationnelle, qui repose sur les prestations et les conditions
effectivement offertes.

Les recherches sur les marques territoriales et les dispositifs numériques confirment I'importance de cette
distinction. Dans le contexte marocain, Amharech et Marso (2024), a partir de la marque CHAMAL,
examinent l'articulation entre promotion touristique et gestion de l'e-réputation. Melhaoui et al. (2025)
soulignent, pour leur part, les contraintes budgétaires et organisationnelles rencontrées dans la
communication territoriale de l'arrondissement Maarif. Ces travaux montrent que la disponibilité¢ des
supports promotionnels ne suffit pas a assurer la cohérence d'une stratégie.

Cette question devient particuliérement importante avec le développement des contenus numériques.
Zhang et Ramayah (2024) mettent en évidence le réle des récits dans la construction des représentations
des destinations, tandis que Yuan et al. (2026) et Pereira et Bacalhau (2026) soulignent 1'importance des
caractéristiques des vidéos courtes, de la crédibilité des sources et des relations avec les créateurs de
contenus dans les réponses des publics. Ces contributions déplacent 1'analyse de la simple diffusion des
messages vers les mécanismes qui influencent leur réception. Elles montrent notamment que la portée d'un
contenu et 1'engagement qu'il suscite ne constituent pas des preuves suffisantes d'une modification des
comportements.

Les recherches consacrées a la durabilité¢ introduisent une exigence supplémentaire de cohérence.
Chariatte et al. (2026) montrent que les initiatives environnementales peuvent devenir des éléments de
visibilité et de différenciation territoriales. Dans une perspective complémentaire, Najafi et Costa (2026)
soulignent que le marketing touristique peut également étre mobilisé pour réguler la demande, notamment
par la réorientation des flux, le démarketing et la sensibilisation des visiteurs. Han et al. (2026)
approfondissent cette réflexion en mettant en évidence l'importance de la formulation des messages
environnementaux dans les réponses comportementales.

Ces contributions renouvellent la conception de la performance territoriale en montrant qu’elle ne dépend
pas uniquement de 1’augmentation de la fréquentation, mais également de sa répartition équilibrée et de
son adéquation avec les capacités d’accueil et les ressources locales. Cette perspective invite également a
reconsidérer le role des manifestations culturelles, sportives et économiques.
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Tableau 2. Cohérence stratégique et opérationnelle du marketing territorial - Principaux aboutissements

de la revue
Dimension Constats Références
Diagnostic et mobilisation | Les atouts d’un territoire ne deviennent de | Fellag (2018) ; Badich
des ressources véritables avantages que lorsqu’ils sont et Khattabi (2026)

bien utilisés et valorisés.

Segmentation et ciblage La diversité des attentes impose une Thiard (2005) ;
segmentation fine et des arbitrages entre Montalto (2026)
publics.

Positionnement territorial | La différenciation repose sur la cohérence Fareh et al. (2025) ;
entre les attributs promus et 'offre Yamani (2026)
effectivement proposée.

Marque et communication | La visibilité et 'engagement numérique ne | Ambharech et Marso
numérique constituent pas des indicateurs suffisants (2024) ; Pereira et
de l'attractivité effective. Bacalhau (2026)

Durabilité et régulation La performance peut également dépendre | Chariatte et al. (2026) ;
de la régulation des flux et de la Najafi et Costa (2026)
préservation des ressources.

Mise en ceuvre et Les résultats doivent étre appréciés au-dela | Chamard et Schlenker
¢valuation des actions ponctuelles et des indicateurs (2018) ; Yamani
de communication. (2026)

Source : €laboration a partir de la revue de littérature.
Les travaux d'Arnaud (2012) et de Yamani (2026) soulignent l'intérét d'inscrire les événements dans une
stratégie durable plutdt que de multiplier les initiatives ponctuelles. Leur contribution dépend notamment
des complémentarités entre manifestations, de 1'utilisation des équipements et des possibilités de prolonger
les activités au-dela des événements eux-mémes. D¢s lors, leur réussite ne peut étre appréciée a partir de
la seule fréquentation immédiate, mais doit également tenir compte de leur cohérence avec les objectifs et
les capacités du territoire.
Ces travaux montrent que les démarches de valorisation territoriale ont certaines limites, car rendre un
territoire visible et attractif ne garantit pas nécessairement des résultats concrets. Une campagne peut
améliorer la notoriété sans entrainer de visite ; une manifestation peut accroitre temporairement la
fréquentation sans renforcer durablement les activités locales ; un positionnement environnemental peut
améliorer 1'image sans établir une performance écologique effective. Cette distinction rejoint I'approche
itérative de Chamard et Schlenker (2018), qui souligne l'importance du suivi et de l'ajustement des
stratégies.
L’efficacité de ces ajustements dépend également de la manicre dont les acteurs territoriaux participent
aux décisions et coordonnent leurs actions.
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4. Les acteurs et la gouvernance du marketing territorial : de la participation a la capacité d'action
collective

Les recherches sur la gouvernance du marketing territorial montrent que la présence de plusieurs acteurs
ne garantit pas nécessairement une bonne coordination entre eux ni leur réelle participation aux décisions.
Si les institutions publiques occupent une place déterminante dans la définition des orientations
territoriales, les entreprises, les associations, les universités et les habitants contribuent également a la
construction de l'offre. Toutefois, leurs responsabilités, leurs intéréts et leurs capacités d'influence
demeurent inégaux. Les travaux récents invitent ainsi a dépasser une conception de la gouvernance fondée
sur la seule mobilisation des acteurs pour examiner les conditions dans lesquelles leurs contributions
peuvent se transformer en une capacité collective de décision (Killstrom & Ripoll Gonzalez, 2025 ; Ripoll
Gonzalez, Klijn, Eshuis, & Scherrer, 2025).

Cette distinction apparait particulierement dans les recherches consacrées a l'engagement territorial.
Zumbo-Lebrument et Lebrument (2020) différencient les acteurs impliqués dans l'organisation des
démarches de marque de ceux qui contribuent principalement a leur rayonnement. Dans le méme
prolongement, Kéllstrom et Ripoll Gonzalez (2025) soulignent l'importance des roles exercés par les
parties prenantes dans leurs comportements de soutien a la marque territoriale. Minestroni et Lucarelli
(2026) montrent, quant a eux, que les entreprises locales peuvent participer a la création réciproque de
valeur entre leur propre marque et celle du territoire. Ces contributions mettent en évidence la diversité
des formes d'engagement, tout en révélant une distinction essentielle entre participation a la valorisation
et participation aux décisions. Un acteur peut ainsi contribuer activement a la visibilité d'un territoire sans
disposer d'une influence sur les orientations stratégiques.

La transformation de ces contributions en action collective repose sur la qualit¢ des mécanismes de
coordination. Les travaux de Colletis et al. (1999) et de Lacquement et Chevalier (2016) montrent que la
proximité géographique ne suffit pas a produire des relations de coopération, lesquelles dépendent de
l'existence de réseaux organisés et de relations de confiance. Cette conception rejoint Mendez et Mercier
(2006), pour qui les compétences territoriales résultent en partie des capacités de coopération entre
organisations. Les recherches de Ripoll Gonzalez, Klijn, Eshuis et Scherrer (2025), consacrées a deux
démarches de branding régional, prolongent ces analyses en soulignant que l'implication des parties
prenantes nécessite des pratiques de gestion des réseaux adaptées aux différentes phases des projets. Il
ressort de ces travaux que la coordination territoriale doit étre appréciée a partir des responsabilités
partagées et des réalisations collectives.

Cependant, la coordination ne suffit pas a caractériser une gouvernance participative. Les approches de la
gouvernance collaborative soulignent I'importance du dialogue, de la négociation et de la confiance dans
la construction des orientations communes (Soldo, 2018). Les résultats empiriques récents permettent
néanmoins d'en préciser les limites. A partir de deux démarches de branding régional aux Pays-Bas, Ripoll
Gonzalez, Klijn, Eshuis et Braun (2025) mettent en évidence une association positive entre la participation
des acteurs et leurs comportements volontaires de soutien a la marque. Ces résultats éclairent les conditions
d'appropriation des projets, sans toutefois établir que cet engagement se traduit par un pouvoir de décision.

Advanced International Journal of Multidisciplinary Research (www.aijmr.com)



Advanced International Journal of Multidisciplinary

A Research
E-ISSN: 2584-0487
AIJMR editor@aijmr.com

Volume 4, Issue 5, September-October 2026
CrossRef DOI: 10.62127 /aijmr.2026.v04i05.1582

En d’autres termes, la participation peut renforcer 1'adhésion a une stratégie tout en laissant inchangée la
répartition des responsabilités entre les acteurs.

Cette limite est confirmée par les travaux consacrés aux dispositifs participatifs. Stoica et al. (2026), a
partir de campagnes de branding menées a Luton, examinent les facteurs susceptibles de favoriser ou de
freiner 1'engagement des habitants. De leur coté, Wolf et al. (2026), dans leur étude de la construction
collective de I'identité de marque de Gand, soulignent que l'ouverture de dispositifs de dialogue ne garantit
pas une influence équilibrée sur les orientations finales. Ces résultats rejoignent ceux de Saldivar et al.
(2026), qui mettent en évidence, dans deux quartiers d'innovation a Glasgow, les déséquilibres pouvant
subsister entre les intéréts institutionnels et ceux des communautés locales. Leur confrontation conduit a
distinguer la participation comme possibilité d'expression de la participation comme capacité d'influence.
Les recherches sur la coconstruction territoriale conduisent également a nuancer la place attribuée aux
habitants. Stoica et Kavaratzis (2026) montrent que ces derniers contribuent aux significations associées
au territoire a travers des initiatives organisées, mais aussi par leurs pratiques quotidiennes. Cette
perspective €largit la compréhension de leur role dans la formation de I'identité territoriale.

Au-dela des modalités de participation, les approches critiques attirent l'attention sur les rapports de
pouvoir qui structurent les démarches de marketing territorial. Mbinza (2025), a partir du cas de
Johannesburg, souligne les tensions susceptibles d'apparaitre entre les objectifs de compétitivité urbaine
et les besoins des populations locales. Ces observations prolongent les analyses de Giraut (2008) et de
Soldo (2018), qui rappellent que les projets territoriaux résultent de négociations entre des acteurs aux
intéréts et aux ressources inégaux. D¢s lors, la pertinence de la gouvernance dépend de la transparence des
arbitrages, de la représentativité des parties prenantes et de la maniere dont les intéréts divergents sont pris
en considération.

Cette exigence s'étend aux conséquences des stratégies d'attractivité sur les populations résidentes.
Handler (2026), dans une étude qualitative consacrée au surtourisme a Kyoto, met en évidence les tensions
entre fréquentation touristique, expériences des habitants et gestion institutionnelle des activités. Ces
résultats soulignent que les effets territoriaux d'une stratégie peuvent €tre appréciés différemment selon
les catégories d'acteurs concernées. Ils invitent ainsi a élargir 'évaluation de la gouvernance au-dela de sa
capacité a mobiliser des partenaires et a réaliser des projets, pour intégrer la prise en considération des
conditions de vie, de l'appartenance territoriale et des conséquences sociales des choix de développement.
Parall¢lement, les recherches récentes accordent une importance croissante aux capacités collectives de
production et d'utilisation des connaissances. Elmaaroufi et Drissi (2024) ainsi qu'Ouassou et Bakour
(2024) soulignent que l'intelligence territoriale repose sur la circulation de l'information et la mise en
réseau des acteurs. Toutefois, Sundstrom (2026) montre que la coopération peut demeurer limitée lorsque
les organisations ne partagent pas une compréhension commune des objectifs. Ces contributions révelent
une distinction entre le partage d'informations et leur transformation en décisions collectives.
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Tableau 3. Acteurs et gouvernance du marketing territorial - Principaux aboutissements de la revue

Dimension

Constats

Références

Engagement des acteurs

La contribution au rayonnement
territorial ne correspond pas a
une influence sur les choix
stratégiques.

Killstrom et Ripoll Gonzalez

(2025) ; Minestroni et
Lucarelli (2026)

Coordination des
partenariats

Les partenariats formels
nécessitent des mécanismes
actifs de coordination pour
soutenir l'action collective.

Ripoll Gonzalez, Klijn,
Eshuis et Scherrer (2025)

Participation et pouvoir
décisionnel

L'expression et I'adhésion des
acteurs doivent étre distinguées
de leur influence effective sur les

Ripoll Gonzalez, Klijn,
Eshuis et Braun (2025) ;

Stoica et al. (2026) ; Wolf et

équilibrée ni une prise en
considération équitable des
intéréts.

décisions. al. (2026)
Inclusion et rapports de | L'élargissement des partenariats Saldivar et al. (2026) ;
pouvoir ne garantit ni une représentation Mbinza (2025)

Intelligence collective

La circulation des connaissances
ne devient une capacité
collective que si elle est intégrée
a la décision et a I'action.

Sundstrom (2026) ; Amghar

et al. (2026)

Gouvernance adaptative

Le pilotage doit combiner
responsabilités, apprentissage,
suivi et adaptation des
orientations.

Golestaneh et al. (2026) ; El

Alami (2026)

Gouvernance dans le
contexte marocain

Les réformes et les orientations
institutionnelles ne garantissent
pas, a elles seules, la
coordination effective des
projets.

Badich et Khattabi (2025) ;

El Majidi et Lakhloufi
(2025) ; El Yatime (2026)

Soutenabilité et besoins
résidentiels

La gouvernance doit également
prendre en considération les
conséquences sociales et
environnementales des stratégies
d'attractivité.

Handler (2026) ; El Yatime

(2026)

Source : élaboration propre a partir des travaux mobilisés.
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Dans cette perspective, Amghar et al. (2026) soulignent le role des universités dans le transfert des
connaissances, l'innovation et les relations entre acteurs économiques et institutionnels. Toutefois,
l'intégration d'une diversité de partenaires dans les modeles de la Triple, de 1a Quadruple ou de la Quintuple
Hélice ne garantit pas une coopération équilibrée. Les résultats de Saldivar et al. (2026) invitent
précisément a interroger la place réelle des communautés locales dans ces configurations. Il apparait ainsi
que I'¢largissement des réseaux d'acteurs doit s'accompagner de mécanismes permettant de reconnaitre
leurs contributions et de rendre les connaissances mobilisables dans I'action collective.

Les transformations numériques prolongent ces enjeux. Guerguer et al. (2025) soulignent que les
plateformes interactives peuvent faciliter 1'information et la participation des acteurs territoriaux, tandis
qu'El Jarroudi et al. (2025) mettent en évidence les questions de transparence, de représentativité des
données et de biais algorithmiques. La contribution des dispositifs numériques doit étre appréciée a partir
de leur accessibilité et de la qualité des informations échangées. Cette exigence rejoint Sundstrom (2026)
ainsi que le modele conceptuel proposé par Golestaneh et al. (2026), qui accordent une place centrale a
l'apprentissage collectif et a l'adaptation continue des démarches territoriales.

L'effectivité de ces mécanismes demeure néanmoins dépendante des contextes institutionnels. Alsayel et
al. (2026), a partir de trois villes saoudiennes, montrent que les caractéristiques culturelles, la répartition
des compétences et les relations entre niveaux de décision influencent les pratiques de branding urbain.
Ces résultats invitent a éviter la transposition uniforme des modeles de gouvernance collaborative.

Cette question trouve un prolongement particulier dans le contexte marocain, marqué par les réformes de
décentralisation et la régionalisation avancée. Si la Constitution de 2011 et les lois organiques relatives
aux collectivités territoriales ont renforcé le cadre institutionnel de l'action territoriale, les capacités de
mise en ceuvre demeurent une question centrale. A partir de la province d'Al Hoceima, Badich et Khattabi
(2025) mettent en évidence la faible intégration de démarches structurées de marketing territorial dans les
documents de planification communale examinés, notamment en raison de difficultés de coordination, de
compétences et de financement. Dans une perspective complémentaire, E1 Majidi et Lakhloufi (2025)
soulignent, pour la région de I'Oriental, I'importance de I'articulation institutionnelle et de la simplification
administrative dans les stratégies d'attractivité des investissements. Ces études montrent que l'existence
d'orientations territoriales et de dispositifs institutionnels ne garantit pas leur traduction en actions
coordonnées.

Les recherches d'El Yatime (2026), consacrées au littoral de Marrakech-Safi, prolongent cette analyse en
soulignant le role de la coopération institutionnelle, de la participation locale et des préoccupations
environnementales dans la durabilité des investissements. De leur coté, Staili et al. (2025), a partir du cas
de Guelmim-Oued Noun, examinent les relations entre marketing territorial, intelligence économique
territoriale et attractivité. Leurs résultats invitent toutefois a la prudence quant aux effets attribués au cadre
institutionnel, certaines relations estimées n'atteignant pas le seuil conventionnel de significativité
statistique. La confrontation de ces contributions permet ainsi de distinguer 1'importance théorique des
capacités institutionnelles de la démonstration empirique de leurs effets sur l'attractivité.
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Ces recherches menées au Maroc montrent que 1’amélioration des compétences et le développement des
structures territoriales ne garantissent pas nécessairement une meilleure coordination entre les acteurs ni
une gestion efficace des actions territoriales. Cette observation rejoint la distinction établie par Ouassou
et Bakour (2024) entre les orientations descendantes de l'action institutionnelle et les initiatives
ascendantes des acteurs locaux. Elle souligne l'intérét de dispositifs capables d'articuler les priorités
régionales avec les besoins des différents espaces. Les propositions d'El Alami (2026) relatives a
l'organisation de la veille et de l'intelligence économique territoriale apportent, a cet égard, des pistes pour
renforcer les capacités de coordination et d'apprentissage.

5. Conclusion

Cette revue de littérature a permis d’examiner les principaux mécanismes par lesquels le marketing
territorial peut contribuer a I’attractivité et au développement des territoires. Les travaux mobilisés
montrent que la disponibilité des ressources locales ne suffit pas a construire une offre attractive. Leur
valorisation dépend de leur adéquation aux attentes des publics, de la cohérence des choix stratégiques et
des capacités de coordination des acteurs territoriaux.

La revue souligne également que les actions de promotion, la mobilisation des parties prenantes et les
dispositifs institutionnels ne produisent pas nécessairement les résultats attendus. Leur portée dépend des
conditions concrétes de mise en ceuvre, de la participation effective aux décisions et de la prise en
considération des besoins locaux. Les recherches récentes invitent ainsi a dépasser une conception du
marketing territorial centrée sur la visibilité et la compétitivité, pour intégrer les enjeux de durabilité et de
développement socio-économique.
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