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Résumé  

La transposition de la cocréation de valeur à l’échelon territorial s’avère pertinente pour mettre 

en valeur les territoires. Ladite cocréation peut être matérialisée par l’implication des acteurs 

locaux dans une stratégie de marketing territorial. Cette contribution se propose d’apporter des 

connaissances issues du domaine de marketing afin d’appréhender l’importance de 

l’implication des acteurs locaux dans la cocréation de la valeur territoriale, et d’élaborer et de 

proposer un cadre conceptuel pour la réussite de cette implication.  

Pour ce faire, nous avons mobilisé dans cet article l’approche de la logique du service dominant 

pour mieux comprendre le processus de cocréation de la valeur dans le contexte du marketing 

territorial. À travers une analyse théorique de la littérature, nous avons démontré que 

l’implication des acteurs locaux est une condition nécessaire pour la cocréation de la valeur. 

Toutefois, cette implication reste plus complexe en raison de la multiplicité des parties 

prenantes du territoire ainsi que les divergences de leurs intérêts et la diversité de leurs profils. 

Mots clés : cocréation de valeur ; logique du service dominant ; implication ; acteurs locaux ; 

marque territoriale. 

 

Abstract  

The transposition of value cocreation to the territorial level is relevant to enhance the value of 

territories. This cocreation can be materialized by the involvement of local actors in a place 

marketing strategy. This contribution proposes to bring knowledge from the field of marketing 

in order to apprehend the importance of the involvement of local actors in the territorial value 

cocreation, and to develop and propose a conceptual framework for the success of this 

involvement.  

To do this, we mobilized in this paper the service dominant logic approach to better understand 

the process of value cocreation in the context of place marketing. Through a theoretical analysis 

of the literature, we demonstrated that the involvement of local actors is a necessary condition 

to cocreate value. However, this involvement remains more complex because of the multiplicity 

of stakeholders in the territory as well as the divergence of their interests and the diversity of 

their profiles. 

Keywords: value cocreation ; service dominant logic ; involvement ; local actors ; place brand.   
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Introduction 

Le marketing territorial est perçu aujourd’hui comme étant un élément central de 

développement de l’attractivité et de la compétitivité des territoires, permettant aux acteurs 

locaux de construire conjointement des stratégies territoriales afin de différencier leurs 

territoires par rapport aux concurrents. A cet effet, certains territoires se sont inspirés des 

organisations non marchandes en transposant les différents concepts et techniques du marketing 

des produits afin d’attirer des activités créatrices de la valeur dans un environnement mondialisé 

et hyperconcurrentiel (Echattabi & Khattab, 2021). Dans ce contexte généralement marqué par 

une concurrence territoriale accrue due principalement à la globalisation des marchés 

(Kavaratzis & Ashworth, 2005), les territoires sont appelés à se différencier pour qu’ils soient 

considérés lors des choix d’implantation (El Khazzar & Echattabi, 2016). Pour cela, les 

responsables locaux doivent penser à coconstruire de la valeur en proposant une offre 

territoriale adaptée, qui se fonde sur une logique d’ancrage territorial (Echattabi & Khattab, 

2021). Ainsi, l’enjeu de chaque territoire consiste à impliquer les acteurs jouant un rôle clé dans 

son attractivité afin de faire émerger une stratégie marketing collective (Gollain, 2017). Cette 

approche participative, vers laquelle se dirigent les chercheurs et les responsables locaux, est 

majoritairement axée sur la cocréation des stratégies territoriales à travers une plus grande 

implication des parties prenantes (Kavaratzis, 2012 ; Hereźniak & Florek, 2018). Afin de réussir 

ces stratégies, toute démarche du marketing territorial doit reposer sur l’implication des 

différents acteurs locaux dans les décisions relatives au développement territorial  (El Khazzar 

& Echattabi, 2017). Suite à cela, de plus en plus de territoires optent pour un processus de 

cocréation associant de nombreux acteurs privés et publics (Rochette & Zumbo-Lebrument, 

2017) et qui résulte de l’intégration des ressources par les parties prenantes, ce qui constitue 

une étape fondamentale pour la cocréation qui dépasse le champ de la coopération et de la 

collaboration (Giampaolo et al., 2023). 

Cette approche innovante de la contribution des parties prenantes à la cocréation de la valeur, 

a été introduite et développée dans le domaine des biens et des services. En effet, le marketing 

est passé d’une approche transactionnelle, dans laquelle la tangibilité et les transactions 

discrètes sont des éléments centraux, à une approche relationnelle dont les éléments intangibles 

et les relations constituent la base de l’échange (Kaplan, 2007). Autrement dit, la création de 

valeur pour les clients, la satisfaction et la relation client ont remplacé l’échange des produits 

et des services. En ce sens, plusieurs auteurs signalent que l’entreprise doit intégrer dans son 

écosystème non seulement les consommateurs mais également toutes les parties prenantes 

(Prahalad & Ramaswamy, 2004a) à savoir le gouvernement, les fournisseurs, les syndicats, les 

investisseurs…etc.  
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Cette nouvelle orientation de marketing a donné naissance à une nouvelle approche de la 

démarche marketing connue sous l’appellation « Service Dominant Logic » (Vargo & Lusch, 

2004). Ladite approche semble être également bénéfique pour le territoire. Dans cette vision, la 

transposition de l’approche servicielle à l’échelon territorial est possible (Aït-yahia ghidouche 

et al., 2016), à travers l’implication des acteurs locaux dans un projet de marketing territorial 

coconstruit et partagé. En effet, le territoire est assimilé à une entreprise (Kotler et al., 1993) 

qui offre de la valeur. Celle-ci peut être matérialisée par l’implication de l’ensemble des parties 

prenantes du territoire en question. Dans cette optique, le marketing territorial constitue un 

champ fructueux pour la logique du service dominant.  

Ainsi, la problématique à laquelle nous espérons apporter quelques éléments de réponse est la 

suivante : comment l’implication des acteurs locaux peut-elle contribuer à la cocréation de 

la valeur territoriale ? 

Cet article se propose d’apporter des connaissances issues du domaine de marketing afin de 

mieux comprendre l’approche de la participation des acteurs locaux à la cocréation de la valeur 

pour les territoires. À cet effet, le présent travail s’articulera autour de trois axes. Nous 

commencerons dans un premier temps par mettre en lumière les apports théoriques de 

l’approche de la logique du service dominant. Ensuite, nous nous intéresserons à la question de 

l’extension de la cocréation aux parties prenantes. Enfin, nous soulignerons l’importance de 

l’application de l’approche servicielle à la sphère territoriale à travers l’implication des acteurs 

locaux, en proposant un modèle conceptuel qui permet de réussir cette implication. 

1.  De la logique du service dominant à la cocréation de valeur : revue de littérature  

L’évolution du marketing d’une approche transactionnelle à une approche relationnelle dans 

les années 1980, expérientielle pendant les années 1990 et collaborative au cours des années 

2000 (Cova & Cova, 2009 ; Reniou, 2009), a contribué au développement de la nouvelle 

orientation marketing de la logique du service dominant. Cette orientation a remis en cause le 

principe traditionnel du marketing qui porte sur l’échange des ressources tangibles au profit 

d’une orientation service qui porte plutôt sur des ressources intangibles. 

Ainsi, dans l’orientation produit, l’échange se focalise sur des éléments matériels et statiques 

sur lesquels il est possible d’effectuer des actes ou des opérations (Marso & Fouad, 2018). Dans 

cette vision, pour extraire de la valeur, il ne faut pas se contenter seulement de ce type de 

ressources, mais d’autres éléments entrent en jeu (Vargo & Lusch, 2004). En effet, quant à 

l’orientation service, l’échange se base sur des éléments dynamiques et immatériels qui 

dépendent de « l’ingéniosité humaine » tels que les compétences et les connaissances 

(Constantin & Lusch, 1994 ; Vargo & Lusch, 2004). 
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La logique du service dominant apporte donc de nouvelles perspectives au champ du marketing 

en se concentrant sur les connaissances et l’échange de compétences plutôt que des ressources 

tangibles. Cette logique donne au consommateur une place importante lui permettant de 

collaborer et de cocréer de la valeur pour l’entreprise (Aït-yahia ghidouche et al., 2016). De ce 

qui précède, il apparaît clairement que le service est désormais un élément essentiel sur lequel 

se base tout type d’échange.  

Il est important de noter que la transposition de la philosophie marketing au cadre territorial est 

devenue légitime grâce aux travaux menés par Kotler et Zaltman à partir des années 1970 

(Echattabi & Moussalim, 2020). Ladite transposition a été initiée par Kotler et Levy (1969) qui 

ont pu élargir l’utilisation de la discipline marketing vers des objets non marchands (Vuignier, 

2016), donnant ainsi naissance à des types spécifiques de marketing dont notamment le 

marketing territorial (Ashworth, 1993). 

En outre, le rapprochement du territoire à une entreprise par Kotler et al. (1993) a permis de 

transposer la vision de Prahalad et Ramaswamy (2004b), qui consiste à impliquer les différents 

acteurs de l’écosystème d’une entreprise dans le processus de la création de valeur, à l’échelon 

territorial et au branding territorial en particulier (Marso & Fouad, 2018).  

1.1  La cocréation de valeur : essai de définition  

Le concept de la valeur est étendu à plusieurs domaines comme la création de la valeur 

environnementale et sociale (Maillefert & Robert, 2017) ou encore la valeur territoriale si on 

se réfère à l’approche servicielle (Gallouj, 2004), en se basant sur « la construction d’un système 

de territoire attractif impliquant les différents acteurs publics et prenant en compte l’ensemble 

des contraintes territoriales » (Aït-yahia ghidouche et al., 2016).  

Pour Prahalad et Ramaswamy (2004b), la cocréation est définie comme étant une démarche 

collaborative entre l’entreprise et les différentes parties prenantes, ce qui génère des résultats 

favorables et une valeur supérieure (Rochette & Zumbo-Lebrument, 2017). Elle repose sur un 

certain nombre d’éléments dont notamment l’implication active des acteurs et la volonté 

d’interagir et de cocréer (Frow et al., 2011).    

En développant la définition initiée par Prahalad et Ramaswamy (2004b), la cocréation de 

valeur peut se définir comme étant « un processus conjoint durant lequel la valeur est créée 

réciproquement pour chacun des acteurs (individus, organisations ou réseaux) ». (Leclercq et 

al., 2016).  

Toutefois, il convient de distinguer le concept de la cocréation de valeur de ce qu’il ne l’est pas. 

À ce titre, on ne peut pas parler de la cocréation de valeur lorsque le service est produit 

entièrement par les clients (Meuter & Bither,1998), ou même lorsque la participation de ces 

derniers est faible (Rabemananjara, 2012). La littérature fait aussi la distinction entre le concept 
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de la cocréation de valeur et celui de la coproduction de valeur (Hombourger-Barès, & Barès, 

2018). En effet, le premier concept est plus global et intègre aussi les interactions durant la 

consommation, tandis que le deuxième renvoie plutôt à la collaboration entre les acteurs durant 

les phases de création de l’offre (Leclercq et al., 2016). 

1.2 Les facteurs influençant la cocréation de valeur   

Plusieurs chercheurs se sont intéressés à la question de cocréation de la valeur. En effet, le 

modèle DART (Dialogue, Access, Risk/Benefit et Transparency) proposé par Prahalad et 

Ramaswamy (2004b) a mis en évidence quatre facteurs pouvant influencer la cocréation de 

valeur à savoir le dialogue, l’accès à l’information, la gestion des risques et la transparence.  

Pour ces mêmes auteurs, le dialogue renvoie au niveau d’interaction entre le consommateur et 

l’entreprise en se basant sur des objectifs communs. Il doit être centré sur des questions qui 

intéressent à la fois le consommateur et l’entreprise.  

Toutefois, un tel dialogue s’avère une tâche complexe si les consommateurs n’ont pas accès 

aux informations de l’entreprise. En ce sens, l’ouverture des entreprises facilite la confiance, 

l’égalité, ainsi que la discussion, chose qui permet d’enrichir l’expérience client (Spena et al., 

2012). 

Le dialogue, l’accès à l’information et la transparence peuvent permettre au consommateur 

d’évaluer clairement les risques et les avantages d’un plan d’action et d’une décision. Dans une 

perspective de cocréation de la valeur, l’entreprise doit donc identifier les avantages et les 

inconvénients de toutes les offres qu’elles proposent à ses clients (Prahalad & Ramaswamy, 

2004b). 

2. L’extension du concept de cocréation à d’autres parties prenantes  

Pour une entreprise, la création et la captation de la valeur implique une interaction avec 

d’autres acteurs, chose qui nécessite certaines compétences spécifiques (Maillefert & Robert, 

2017). Dans le contexte territorial, les éléments intangibles, et plus particulièrement les 

compétences relationnelles nouées et entretenues entre les acteurs d’un territoire, se révèlent 

comme étant un élément crucial pour son développement.  

Les compétences nouées entre l’entreprise et son environnement ont contribué à l’émergence 

d’un courant de pensée en management stratégique basé sur une approche relationnelle 

(Maillefert & Robert, 2017) et renvoie à plusieurs termes clés tels que les ressources de réseau 

(Gulati, 1999), l’avantage coopératif (Kanter, 1994), le capital relationnel (Kale et al., 2000), 

ou encore l’apprentissage en commun (Ingham, 1994). 

En outre, le concept de « configuration de valeur » développé par Lecocq et Yami (2004) permet 

de construire un réseau qui génère de la valeur si les entreprises entretiennent des relations avec 

les clients et les fournisseurs. Ces mêmes auteurs vont ensuite introduire d’autres acteurs à 
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savoir les « parasites » et les « facilitateurs », il s’agit des « organisations avec lesquelles la 

firme analysée est en interaction, qui respectivement accroissent ou réduisent la valeur captée 

par la firme » (Maillefert & Robert, 2017). 

En 2017, l’Association Américaine de Marketing (AMA) a défini le marketing comme étant « 

l’activité, l’ensemble d’institutions et de processus pour la création, la communication, la 

prestation et l’échange d’offres qui ont une valeur pour les clients, les partenaires et la société 

en général ». 

D’un point de vue historique, la définition de l’AMA a connu une évolution pour inclure 

finalement l’échange de valeur et le bien qui s’en résulte. C’est ainsi que l’échange de valeur 

est un concept que l’on retrouve au cœur des définitions de marketing proposées par plusieurs 

auteurs. En effet, selon Kotler et Armstrong (2013), le marketing se définit comme « un 

processus social et managérial qui permet à des personnes ou à des organisations de créer de 

la valeur et de l’échanger avec d’autres, afin d’obtenir ce dont elles ont besoin et d’en retirer 

de la satisfaction ». Ainsi, dans le cadre d’une entreprise, « le marketing suppose 

l’établissement de relations d’échange rentables avec les clients, fondées sur la notion de 

valeur à long terme » (Rochette & Zumbo-Lebrument, 2017). Selon les définitions présentées 

ci-dessus, il apparaît clairement que l’échange des biens et services est remplacé par la création 

de valeur et les relations entretenues entre l’entreprise et le client, chose qui nécessite 

l’implication d’un large éventail de parties prenantes. 

La participation des parties prenantes à la création de valeur a fait l’objet d’une explication en 

se focalisant sur des éléments intangibles et des éléments relationnels. L’ensemble de ces 

éléments représentent le goodwill de l’entreprise (compétences, savoir-faire, information…) 

(Yahchouchi, 2007). Pour Jones (2001), les entreprises les plus favorisées à obtenir de 

ressources importantes et créer de la valeur sont celles qui arrivent à entretenir de bonnes 

relations avec les parties prenantes. La théorie des parties prenantes a été mobilisée dans les 

recherches en marketing relationnel, marketing B to B, et marketing stratégique, et plus 

particulièrement au cours de ces dernières années à partir de la notion de cocréation (Prahalad 

& Ramaswany, 2000). 

Si l’on se réfère à l’approche servicielle, le marketing se définit comme étant « le processus de 

faire quelque chose pour et surtout avec quelqu’un » (Vargo & Lusch, 2008). À ce titre, le 

marché renvoie à l’ensemble des conversations entretenues entre l’entreprise et le client 

(Levine, Locke, Searls, & Weinberger, 2001). Dans cette optique, le marché ne peut plus être 

perçu comme un lieu où se rencontrent l’offre et la demande, mais plutôt comme une démarche 

collaborative durant laquelle le consommateur et le producteur participent conjointement à la 

création de la valeur (Vargo & Lusch, 2008). En effet, pour Prahalad et Ramaswamy (2004a), 
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la cocréation permet de transformer le marché en un forum où le dialogue entre le 

consommateur et l’entreprise est possible. En ce sens, le dialogue implique l’interactivité, un 

engagement profond, ainsi que la capacité et la volonté d’agir. 

Néanmoins, il convient de signaler que la cocréation de valeur ne dépend pas uniquement de la 

mobilisation et l’implication des parties prenantes, mais aussi de leur interaction dans un 

processus de collaboration. En effet, le concept d’interactions cocréatives (Prahalad & 

Ramaswamy, 2004b) fait référence à « un processus dialogique (Ballantyne, 2004) dans lequel 

les actions des parties prenantes (généralement fournisseurs et clients) sont simultanées, 

entrelacées et agissent directement sur le processus de création de valeur » (Rochette & 

Zumbo-Lebrument, 2017). 

3. L’implication des acteurs locaux comme instrument de cocréation de la valeur 

territoriale 

3.1 L’implication des acteurs locaux : un levier de développement territorial  

Pour mieux comprendre l’originalité du processus de création de la valeur, il est nécessaire de 

replacer cette question dans un cadre beaucoup plus large. En effet, la création de la valeur est 

un processus qui émane d’une action collective, cependant la mise en place d’une telle action 

devrait s’inscrire dans une démarche globale de développement territorial (Maillefert & Robert, 

2017). 

Pour Maillefert et Robert (2017), deux facteurs se révèlent essentiels pour faire l’analyse des 

démarches d’actions collectives qui permettent la compréhension des modes de développement. 

Le premier facteur concerne l’élaboration d’un projet territorial par les différents acteurs du 

territoire. Cela nécessite un apprentissage collectif, la confrontation des valeurs et des objectifs 

communs. Le deuxième facteur est celui des actions d’intérêt commun qui font référence à la 

gestion et la production d’un bien collectif ou encore une ressource commune. Pour ces mêmes 

auteurs, l’action collective reste beaucoup plus appropriée à l’échelon territorial. 

Selon Campagne et Pecqueur (2014, p.51), on ne peut parler de développement territorial que 

lorsque des territoires « sont l’objet d’une valorisation locale de leurs ressources locales par 

l’action de leurs acteurs locaux, que cette valorisation se met en place grâce à un processus 

plus ou moins institutionnalisé qui associe les acteurs privés, publics et associatifs ». Par 

conséquent, le développement territorial a pour objectif d’élaborer collectivement des projets 

territoriaux endogènes et micro-centrés. C’est ainsi que l’implication des acteurs locaux dans 

de tels projets s’avère un aspect essentiel. 

Plusieurs auteurs (Torre, 2018 ; 2015) considèrent que le développement territorial suppose une 

gouvernance territoriale qui permet d’assurer à la fois, l’arbitrage entre les différents acteurs du 

territoire et la conciliation entre des intérêts souvent divergents, mais aussi la gestion des 
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ressources collectives. La gouvernance renvoie à « un processus essentiellement dynamique qui 

vise à la formulation et à la résolution de problèmes productifs souvent inédits. Cette 

coordination qui lie les acteurs entre eux permet de révéler des ressources latentes et d’aboutir 

à une création nette de valeur matérialisée par la rente de qualité territoriale » (Pecqueur, 

2001, p. 47). Il ressort de cette définition que la gouvernance fait intervenir un certain nombre 

d’acteurs. Elle se réfère donc à la question de développement territorial et se situe dans le 

contexte historique de l’implication croissante des différents acteurs locaux privés, publics et 

associatifs (Bouzoubaa, 2009) dans des projets territoriaux collectifs. 

3.2 La marque territoriale : un outil au service de l’implication des acteurs locaux 

pour cocréer de la valeur  

Le marketing constitue un champ d’analyse fructueux pour la cocréation de valeur à l’échelle 

territoriale. Dans ce contexte, de plus en plus de territoires se sont intéressés aux démarches 

marketing afin de renforcer leur attractivité et leur compétitivité. En effet, « une des expressions 

fortes de ce marketing territorial est le développement de marques territoire » (Rochette & 

Zumbo-Lebrument, 2017). Ces marques sont devenues progressivement un outil de 

mobilisation et d’implication des acteurs locaux autour de projets collectifs. 

C’est ainsi que la majorité des auteurs soutiennent la mise en place d’une approche collaborative 

qui permet de créer conjointement de la valeur (Prahalad & Ramaswamy, 2004b ; Ramaswamy 

& Ozcan, 2014, 2011 ; Rochette & Zumbo-Lebrument, 2017), en intégrant toutes les parties 

prenantes. Dans cette vision, la stratégie de marque territoriale s’avère un outil crucial qui 

permet d’engager durablement et activement les acteurs locaux autour d’un projet coconstruit 

et partagé. Son processus d’élaboration est long et nécessite la participation de nombreux 

acteurs. Ainsi, le dialogue, le partage, l’accès à l’information et la transparence (Prahalad & 

Ramaswany, 2004b) sont des étapes fondamentales et préalables à la mise en place de cette 

stratégie. 

Si dans le cadre de l’entreprise, celle-ci inclut dans le processus de production ses propres 

ressources mais aussi les ressources des autres entreprises afin de créer de la valeur qui se 

représente à travers le prix sur le marché (Marso & Fouad, 2018). Dans une optique territoriale, 

pour valoriser les ressources dont dispose un territoire « le fait d’apposer à une marque de 

produit l’origine territoriale peut contribuer à créer de la valeur pour le produit (principe des 

effets ‘‘Made in’’) » (Rochette & Zumbo-Lebrument, 2017), mais il peut contribuer également 

à mettre en valeur le territoire si l’on se réfère au « produit (comme pour la co-construction du 

couple produit territoire ‘‘Pomme des Alpes’’ étudié par Rollet (1999)) » (Rochette & Zumbo-

Lebrument, 2017, p.4). Ainsi, les différentes parties prenantes participent conjointement à ce 

processus de cocréation.   
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Ces dernières années, certains auteurs ont mis l’accent sur l’importance des « plateformes 

d’engagement » dans la démarche de cocréation (Leclercq et al., 2016). Il s’agit des espaces « 

on line/off line » dans lesquels les différents acteurs faisant partie de ce processus peuvent 

interagir entre eux afin de participer réciproquement et conjointement à la création de la valeur 

(Ramaswamy & Ozcan, 2014). 

L’engagement des acteurs fait référence au degré de la connexion existant entre eux (Brodie et 

al., 2011 ; Kumar et al., 2010). La nouvelle technologie en ligne se révèle comme étant un 

moyen au service de cet engagement (Prahalad & Ramaswamy, 2004b). 

Dans le contexte territorial, la mise en place d’une stratégie de marketing est « un engagement 

fort pour un territoire, (…), il s’agit d’un véritable projet collectif et collaboratif qu’il faut 

manager avec les acteurs publics et des chefs d’entreprise du territoire » (Gollain, 2018). Baker 

(2007) se concentre également sur le rôle des parties prenantes et identifie le besoin urgent de 

les impliquer dans le processus de valorisation de marques des territoires. Comme l’a montré 

l’expérience de Baker en tant que consultant, les marques de ville qui se développent à huis 

clos et qui ne s’adressent pas à un large éventail de parties prenantes échouent (Baker, 2007). 

Contrairement au monde des entreprises, la mise en place des stratégies marketing semble 

beaucoup plus complexe à l’échelon territorial, en raison de la multiplicité d’acteurs ainsi que 

les divergences de leurs profils et leurs attentes. Or, il ne s’agit pas seulement de demander 

l’avis de ces acteurs, mais il faudrait susciter leur implication et leur participation, dans une 

logique de construction collective des systèmes d’action publique (Bouzoubaa, 2009). 

La nouvelle conceptualisation accordée au place branding a fait lentement son chemin dans une 

littérature pertinente (Hanna & Rowley, 2011 ; Aitken & Campelo, 2011 ; Warnaby, 2009 ; 

Kavaratzis & Hatch, 2012). L’orientation marketing dominée par les services (Vargo & Lush, 

2004), constitue pour Kavaratzis (2012) un facteur crucial qui met le concept de cocréation au 

cœur du marketing contemporain avec le branding territorial (Warnaby, 2009). Il s’agit d’une 

conceptualisation qui tient compte de la dynamique des marques territoriales et qui répond à la 

nécessité d’impliquer les parties prenantes dans le processus de création de ces marques. 

Selon Kavaratzis et Hatch (2012), les parties prenantes devraient être considérées comme des 

groupes actifs de personnes à motiver pour définir leur propre signification de la marque 

territoriale plutôt que des groupes passifs de personnes à consulter sur cette signification. Dans 

cette même optique, Houghton et Stevens (2011) ont suggéré que les parties prenantes devraient 

être engagées tout au long du processus de création de la marque et ne pas être traitées comme 

des simples participants à un groupe de discussion. 

En ce sens, les managers devraient plutôt se considérer comme étant les leaders du dialogue 

d’une marque territoriale. En outre, ils devraient agir en tant qu’initiateurs, facilitateurs et 
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modérateurs du dialogue (Kavaratzis, 2012) entre les différents acteurs impliqués dans le 

processus de création de la marque territoriale. 

3.3 L’implication des acteurs locaux et la cocréation de la valeur territoriale 

Toute démarche de cocréation de la valeur dans le cadre du marketing territorial, comme nous 

l’avons vu, nécessite aussi bien l’implication des acteurs que le dialogue, les compétences 

relationnelles, l’interaction et l’engagement de ces acteurs. 

La présente recherche est axée sur la relation causale qui existe entre l’implication des acteurs 

locaux et la cocréation de la valeur territoriale, soit l’hypothèse centrale suivante : l’implication 

des acteurs locaux a un impact positif sur la cocréation de la valeur territoriale. Cette hypothèse 

se décline en quatre sous-hypothèses relatives à notre problématique, conformément au modèle 

conceptuel proposé ci-après : 

H1 : Le dialogue entre les acteurs locaux influence positivement leur implication dans la 

démarche marketing territorial. 

H2 : Les compétences relationnelles des acteurs locaux influencent positivement leur 

implication dans la démarche marketing territorial. 

H3 : L’interaction des acteurs locaux influence positivement leur implication dans la démarche 

marketing territorial. 

H4 : L’engagement des acteurs locaux influence positivement leur implication dans la 

démarche marketing territorial. 

Figure N°1 : Présentation graphique du modèle conceptuel   
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À l’issue de cette étape de recherche, il convient de souligner que le modèle conceptuel proposé 

ci-dessus reste encore provisoire. Afin de confirmer sa validité, il sera nécessaire, dans un 

premier lieu, de le contextualiser au moyen d’une étude exploratoire visant à confronter ses 

principales hypothèses à la réalité empirique. Dans un deuxième lieu, le modèle conceptuel 

contextualisé devra être testé empiriquement. 

Conclusion  

La transposition de la cocréation de valeur à l’échelle territoriale s’avère pertinente pour mettre 

en valeur les territoires et renforcer leur attractivité et leur compétitivité. Cette cocréation peut 

être matérialisée par la mise en place d’un projet territorial coconstruit et partagé. En ce sens, 

la marque territoriale se révèle comme un outil au service de la cocréation de valeur pour le 

territoire à travers l’implication de ses différentes parties prenantes. 

En effet, l’expérience a montré que les marques territoriales qui sont développées à huis clos 

sont vouées à l’échec (Baker, 2007). Toutefois, il est nécessaire de noter que l’implication des 

acteurs locaux ne s’avère pas une condition suffisante pour la création de la valeur. La 

cocréation de valeur nécessite également le dialogue, les compétences relationnelles, ainsi que 

l’interaction des acteurs dans un processus collaboratif (Prahalad & Ramaswamy, 2004b). Dans 

la même veine, la coordination entre les différents acteurs est aussi importante pour maintenir 

ou accroître la valeur territoriale (Jeannerat & Crevoisier, 2022). 

La vision de Kotler et al. (1993), selon laquelle, le territoire peut être rapproché à une entreprise, 

nous a permis de transposer la logique de Prahalad et Ramaswamy (2004b), qui consiste à 

impliquer les différents acteurs de l’écosystème d’une entreprise dans le processus de la 

création de valeur, à l’échelon territorial et au branding territorial en particulier (Marso & 

Fouad, 2018). En ce sens, le dialogue, le partage, l’accès à l’information et la transparence 

(Prahalad & Ramaswany, 2004b) sont des étapes fondamentales et préalables à la mise en place 

d’une stratégie de marque territoriale. 

Tout compte fait, l’implication des acteurs locaux dans une stratégie de marketing territorial est 

une condition sine qua non pour la cocréation de la valeur à l’échelon territorial. Toutefois, il 

est important de signaler que cette implication nécessite aussi bien le dialogue, que les 

compétences relationnelles, l’interaction, et l’engagement des acteurs dans un projet territorial 

coconstruit et partagé. Par ailleurs, la multiplicité des parties prenantes du territoire, les 

divergences de leurs intérêts et la diversité de leurs profils rendent leur implication beaucoup 

plus complexe. 

Apports théoriques de la recherche   

Le présent article nous a permis d’une part, de démontrer l’importance de l’implication des 

acteurs locaux dans la création de la valeur à l’échelon territorial, et ce grâce à la mobilisation 
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de la logique du service dominant, et d’autre part, d’étudier la manière avec laquelle la 

cocréation de la valeur peut être matérialisée dans les territoires à travers la mise en place de la 

stratégie de marque territoriale. Cette dernière se révèle comme étant un élément essentiel qui 

permet l’implication durable et active des acteurs locaux autour d’un projet coconstruit et 

partagé. Néanmoins, le processus de son développement prend du temps et nécessite la 

collaboration de nombreux acteurs. Ainsi, cet article lance un appel en faveur d’une stratégie 

de marque territoriale inclusive et démocratique basée sur le dialogue, les compétences 

relationnelles, l’interaction et l’engagement de ses parties prenantes.  

Limites et perspectives de la recherche 

Cet article présente certaines limites dont notamment l’étude d’un champ de recherche 

relativement récent et en pleine construction à savoir le marketing territorial. C’est un sujet qui 

souffre d’un cadre théorique insuffisant. Ajoutons à cela, sa complexité théorique qui se 

caractérise par une grande instabilité, et l’absence d’un consensus intellectuel autour de ses 

fondements théoriques.  

Par ailleurs, notre article représente un point de départ intéressant pour d’éventuelles recherches 

futures. Il apporte, bien entendu, une contribution utile à la théorie en marketing territorial. 

Toutefois, il est nécessaire d’entreprendre d’autres recherches en vue de développer et 

d’approfondir davantage le domaine, mais aussi de favoriser l’implication des acteurs pour 

mettre en valeur les territoires. En ce sens, il serait donc intéressant d’envisager les éléments 

qui incitent les différents acteurs à participer à une démarche de cocréation de la valeur à 

l’échelle territoriale, ainsi que les facteurs susceptibles d’assurer un engagement continu de leur 

part. Une autre voie de recherche plus ambitieuse consisterait à tester le modèle de recherche 

proposé ci-dessus, afin de valider ou de réfuter l’hypothèse de l’influence positive des variables 

identifiées sur l’implication des acteurs locaux dans la démarche marketing territorial. 
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