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Résumé

L'intensification de la mondialisation a entrainé une forte concurrence entre les villes pour
attirer les investissements, les talents, les visiteurs, les étudiants et autres. Les villes deviennent
des produits commercialisables et ont fait I'objet de stratégies de branding. Apres un examen
théorique des concepts de marketing territorial et de I'image de marque des villes, cet article
étudie la contribution de I'éducation en genéral, et de I'enseignement supérieur en particulier,
aux stratégies d'image de marque des villes. En effet, selon des études 1’enseignement supérieur
peut constituer un levier capital afin d’assurer ’attractivité des villes. Un cadre conceptuel est
proposé pour analyser la congruence des stratégies de marque de la ville et de I'université et
d'étudier le role de I'enseignement supérieur dans les stratégies de branding des villes dans un

contexte international.

Mots clés : Enseignement supérieur, image de marque, marketing territorial.

Abstract

The intensification of globalisation has led to strong competition between cities to attract
investment, talent, visitors, students and others. Cities are becoming marketable products and
have become the focus of branding strategies. After a theoretical review of the concepts of
territorial marketing and city branding, this article examines the contribution of education in
general, and higher education in particular, to city branding strategies. Studies have shown that
higher education can be a key lever in ensuring the attractiveness of cities. A conceptual
framework is proposed to analyse the congruence of city and university branding strategies and

to study the role of higher education in city branding strategies in an international context.
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1. Introduction

La mondialisation a permis aux villes de rivaliser avec d'autres villes du monde entier afin
d’attirer des ressources : humaines, financieres et infrastructurelles. Sachant que I’image et la
réputation d'une ville affectent I'attraction des ressources souhaitées, les gestionnaires de
certaines villes, en partenariat avec d’autres parties prenantes, ont commencé a adopter des
stratégies marketing pour promouvoir I’image de marque de ces dernieres. Ces stratégies,
initialement développées pour les entreprises, sont maintenant utilisées avec succés par les

gestionnaires de I'administration publique pour créer de puissantes marques de villes.

La mondialisation a également impacté le secteur de I'éducation. En effet, les établissements
d'enseignement supérieur se font concurrence sur la scéne internationale pour attirer les
meilleurs étudiants, enseignants chercheurs et ressources financieres. Des marques
universitaires fortes se sont développées au fil des années grace a I'application des techniques
de branding aux universités afin de faire connaitre I'établissement et ses programmes

d'enseignement a I'échelle internationale.

La stratégie d'internationalisation des établissements d'enseignement supérieur doit des lors se
concentrer sur les valeurs fondamentales de I'image de marque de l'université développées par
le biais des stratégies de marque. Dans ce contexte, l'article propose des analyses conceptuelles
et pratiques des questions de branding des villes et des universités, en soulignant la nécessité

d'une congruence entre les stratégies de branding aux deux niveaux (urbain et institutionnel).

Le postulat de la recherche est qu'un " consommateur " de l'université, qu'il s'agisse d'un
étudiant ou d'un membre du personnel universitaire, devient, dans la plupart des cas, un "
consommateur " de la ville ou est située I'université. 1l s'agit d'une perspective originale a partir
de laguelle la congruence des stratégies d'image de marque des villes et des universités a été
étudiée. De plus, l'utilisation du modéle de congruence dans cette analyse représente un apport

nouveau pour les chercheurs et praticiens.
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2. Exploration de I'image de marque de la ville. Le r6le de I'éducation dans la création

de marques urbaines

Une marque est une garantie de qualité supérieure. C'est une promesse faite aux consommateurs
de livrer un bien ou un service selon leurs attentes. De nombreux chercheurs ont tenté de définir
le concept, en saisissant sa complexité. Parmi eux, Hankinson et Cowking (1993) soutiennent
qu’ « une marque est un produit ou un service distinctif par sa personnalité et sa position par
rapport a la concurrence, une combinaison unique de traits fonctionnels et de valeurs

symboliques ».

L'émergence d'un marché mondial des talents et des investisseurs a déterminé les nations, les
régions et les villes a utiliser de plus en plus les techniques d'image de marque, notamment en

" centres clés de l'activité humaine et de moteurs de la croissance

raison de leur role de
¢conomique dans le monde actuel " (Ratcliffe et Krawczyk, 2004). Le concept de " marketing
territorial " est apparu au début des années 1990 comme une tentative de créer une nouvelle
approche dans le domaine du marketing (Asworth et Voggd, 1990, 1994). Les travaux de Kotler
etal (1999, 2002) mettent la lumiere sur plusieurs questions principales du marketing territorial,
ayant comme point de départ le marketing traditionnel, et proposent un cadre théorique pour le
marketing territorial. Actuellement, de nombreux avis plaident en faveur de la nécessité de
"commercialiser " les lieux, puis les villes, de la méme maniere que les entreprises qui

commercialisent des produits et services (Kotler et al., 2002). Ainsi, le marketing urbain est

apparu comme un sous-concept du marketing territorial.

L'image de marque est un point de départ optimal pour le marketing territorial (Popescu et
Corbos, 2011). Cependant, 1'établissement d'une marque d’un territoire semble étre un
processus beaucoup plus difficile que I'établissement d'une marque de produit et de service
(Hankinson, 2001 ; Kotler et Gertner, 2002). Rainisto (2001) soutient que I'image de marque
d'un lieu est un facteur d'attraction. Or, le principal probléme est celui de la construction de
l'identité du lieu concerné. L'identité de marque crée une relation entre la marque et ses
consommateurs, faisant une proposition de valeur qui comprend a la fois des avantages

fonctionnels et émotionnels.

La cl¢ d'une stratégie de marque réussie est de créer un lien entre la marque et le consommateur,
afin que " les fonctions et les valeurs de la marque répondent aux besoins du consommateur
"(Hankinson et Cowking, 1993). Kotler et al., (1999) soutiennent que I'utilisation de techniques

de promotion de 1'image de marque dans les villes vise a atteindre trois objectifs principaux :
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(1) créer la prospérité et améliorer le niveau de vie dans la ville ; (2) protéger les entreprises et
leurs marques des influences gouvernementales ou politiques ou autres influences inutiles ou

négatives ; (3) soutenir les entreprises et leurs marques dans la concurrence mondiale.

L'image de marque des villes est donc considérée comme une stratégie visant a accroitre
'avantage concurrentiel, en donnant aux villes une image, une source de valeur économique,
d'importance politique et culturelle, et de développement socio-économique. Selon Kavaratzis
(2004), l'objectif principal est " d'attirer davantage d'investisseurs étrangers, de résidents
potentiels et de touristes, ainsi que le développement communautaire et le renforcement de
l'identité locale ". Une ville " brandée " promet d'offrir a ses " consommateurs " (habitants,
touristes, investisseurs, entreprises, etc.) plusieurs avantages, parmi lesquels on trouve : des
emplois attractifs, de bonnes écoles et des opportunités de développement (éducation,
formation, recherche), des logements abordables, des cofits de vie raisonnables par rapport aux
salaires, un bon systéme de transport public, des attraits culturels, une sécurité publique, une
fiscalité réduite, un climat économique stable etc. Parmi les promesses habituellement faites
par les villes, I'éducation se distingue comme prédominante. L'éducation est trés importante
pour la réussite des individus dans la vie, car des individus bien éduqués ont de meilleures
chances de se développer sur le plan personnel et professionnel. Elle est généralement
considérée comme le fondement de la société qui apporte la richesse économique, la prospérité

sociale et la stabilité politique.

Les universités ont joué un role majeur au sein des villes, participant généralement a un large
éventail d'activités avec les communautés locales et contribuant a leur développement. Les
universités sont des lieux ou de nouvelles idées sont développées et débattues, et ou
l'entrepreneuriat social et politique est encouragé. Elles ont un impact positif sur la croissance
¢conomique, en canalisant les ressources financieres vers la ville. En effet, le développement
conjoint de technologies avec le monde des affaires grace aux recherches menées au sein des
universités et le transfert de savoir-faire créent des emplois et favorisent la croissance

¢conomique locale.

Les relations entre les universités et les villes ont fait 'objet de recherches antérieures. La force
et la nature de la relation varient d'une situation a l'autre, en fonction des expériences passées,
des orientations politiques et de la taille de l'université par rapport a la ville. "Les universités et
les villes s'admirent, se méfient et se comprennent mal. Selon 1'époque, le lieu, les conditions

¢conomiques et la chimie personnelle, le lien entre la localité et I'université peut osciller entre
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la bonne volonté¢ prudente et l'hostilit¢ pure et simple, et il reflete des structures
organisationnelles et des objectifs institutionnels fondamentalement différents " (O'Mara, 2012,
p- 236). Elle conclut que la qualité de la relation université-ville est influencée par de nombreux
facteurs qui varient d'un cas a l'autre, " souvent pas pergus de la méme fagon ou interprétés avec

le méme degré de réflexion ™.

La participation des universités au développement de la communauté locale est attendue et
encouragée, en particulier lorsque les contribuables locaux contribuent aux fonds alloués aux
universités. Ce role des universités devient plus important lorsque 1'université est le principal
employeur des résidents urbains. Plusieurs villes du monde entier dotées d'universités
traditionnelles et réputées sont devenues des " villes-centres universitaires ". Toutes les activités
urbaines sont développées autour d'une grande université, qui attire des étudiants non seulement
d'une région nationale plus vaste, mais aussi de l'aréne internationale. Voici des exemples de
centres villes-universités : Bristol (Royaume-Uni), Groningen (Pays-Bas), Bologne (Italie),
Montpellier (France), Salamanque (Espagne), Iasi (Roumanie), Coimbra (Portugal). Prenons
l'exemple de la ville de Bristol, dans les années 1960, 1'économie de Bristol était dominée par
l'ingénierie lourde, l'industrie aérospatiale et la fabrication. L'Université de Bristol a eu une
contribution mineure au développement local par rapport a celle des grandes industries.
Aujourd'hui, lorsque toute I'industrie, a I'exception de l'industrie aérospatiale, a quitté la ville,
I'Université de Bristol est devenue le plus grand employeur de la ville, avec 5500 emplois et
4500 autres emplois indirects (Thomas, 2009). L'implication de l'universit¢ dans la
communauté locale provient du développement du capital humain, des processus d'innovation
technologique, de la participation du personnel académique a titre de fiduciaire d'organismes
de bienfaisance locaux, de la collaboration avec les entreprises locales par l'entremise de la
Direction de la recherche et des entreprises et de la participation a un réseau local pour le

développement régional.

L'accent est mis sur les bons systemes éducatifs dans les stratégies d'image de marque, soit
directement (comme dans le cas de I'Australie ou l'accent est mis sur la qualité des
établissements d'enseignement et des programmes offerts), soit indirectement (lorsque l'accent
est mis sur les possibilités de développement humain, la qualité de vie, la technologie et
I'innovation).  Plus précisément, l'enseignement supérieur - avec l'innovation et le
développement technologique-, est le moteur de compétitivité le plus récemment mentionné.
Elle est considérée comme un domaine crucial pour les économies qui veulent remonter la

chaine de valeur au-dela des simples processus de production et des produits (Porter, 1990).
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L'enseignement supérieur crée les prémisses du deuxiéme moteur de compétitivité mentionné,
l'innovation. L'innovation approche et dépasse les fronti¢res de la connaissance, et améliore le
développement technologique. Favoriser l'environnement de l'enseignement supérieur et de
I'innovation d'une ville peut la rendre plus compétitive a 1'échelle internationale. Par
conséquent, l'inclusion de I'éducation comme pilier de la stratégie de marque d'une ville
positionne la ville comme un lieu pour attirer les talents, les entreprises innovantes et les
investissements directs étrangers, allant au-dela de la promotion de son tourisme ou de ses

exportations.

L'image de marque d'une ville exige des partenariats entre les parties prenantes qui peuvent
collaborer efficacement et mettre en ceuvre une stratégie de marque. Un partenariat de marque
de la ville doit inclure tous les acteurs clés de la ville, qui peuvent contribuer de maniére
significative a construire l'avenir de la ville par leurs politiques, actions, investissements,
comportements et communications (Dinnie, 2011). Les acteurs des domaines de la culture, de
1'éducation et du sport sont généralement impliqués dans 1'élaboration et la mise en ceuvre de la

stratégie de marque de la ville.

3. Le branding et I’ internationalisation de 'enseignement supérieur

Le concept de branding a gagné en popularité dans l'enseignement supérieur au cours de la
derniére décennie. Les établissements de 1’enseignement supérieur du monde entier ont
commencé a mener des recherches pour trouver un positionnement compétitif afin de se
différencier et attirer les étudiants, le personnel académique et les ressources financieres
(Chapleo, 2004 ; Waeraas et Solbakk, 2009). Le branding des organisations est généralement
considéré comme un processus plus compliqué que le branding des produits, car 1'organisation
est composée de personnes dont les attitudes, les croyances et les valeurs peuvent varier
considérablement. Le branding signifie " faire connaitre les attributs de I'identité de
I'organisation sous la forme d'une proposition de marque clairement definie * (Balmer, 2001).
Une marque dans le secteur d’enseignement supérieur est souvent appropriée a la réputation
académique d'un établissement, mais ce point de vue est plutdt étroit. Afin de créer une
proposition de marque, I'institution doit d'abord définir I'essence de son existence, sa mission
et les valeurs fondamentales. Cette définition devrait €tre aussi précise et cohérente afin de créer
une image de marque harmonieuse. La communication devrait étre orchestrée (van Riel et
Fombrun, 2007), et les employés devraient tous partager et appuyer les mémes opinions au sujet
de I'organisation, (Ind, 2004).
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Ainsi, pour parvenir a une expression cohérente de la marque, I'organisation doit non seulement
s'efforcer a définir son identité¢ de fagon cohérente, elle devrait aussi avoir une identité unique.
Il existe une littérature abondante sur le marketing de I'enseignement supérieur qui se concentre
sur les principaux domaines de recherche suivants : le marketing stratégique (Balwin et James,
2000 ; Reindfleisch, 2003), le positionnement et l'image de marque (Gray et al., 2003), la
communication (Klassen, 2002 ; Mortimer, 1997), les modéles de marketing (Waeraas et
Solbakk, 2009), I’étude de marché (Maringe et Foskett, 2002). En ce qui concerne l'image de
marque de I'enseignement supérieur Waeraas et Solbakk (2009) soulignent une pénurie
frappante de recherche sur ce sujet. Ils ont évalué que les recherches antérieures portent soit sur
les aspects externes de I'image de marque (Bulotaite, 2003 ; Gray et al., 2003) ou discutent
I’image de marque en général ou dans des institutions spécifiques (Belanger et al., 2002 ;

Chapleo, 2004 ; Judson et al., 2006).

L'image de marque dans I'enseignement supérieur a emprunté plusieurs bonnes pratiques de
'environnement entrepreneuriale, ce qui a amené les auteurs a suggérer que le secteur de
l'enseignement supérieur a commencé a fonctionner comme une industrie (Gumport, 2000).
D'autres considérent que le concept de branding, tel qu'il est appliqué a I'enseignement
supérieur, est différent du branding appliqué a l'environnement des affaires. Black (2008)
suggere que I'image de marque dans I'enseignement supérieur concerne les personnes, et ne se

limite pas nécessairement a un produit particulier ou 'offre de services sur le marché.

Le secteur de I'éducation a deux caractéristiques principales qui influencent les stratégies
marketing qui peuvent étre appliquées. Tout d'abord, dans la plupart des pays, I'enseignement
supérieur est un secteur a but non lucratif, par conséquent, la stratégie marketing appliqués au
secteur ne fonctionnent pas comme dans le secteur entrepreneuriale ou I’objectif primordial est
d’accroitre le chiffre d’affaires. Deuxiémement, l'enseignement supérieur est un service ; par
conséquent, les stratégies envisagées doivent prendre en compte toutes les particularités

applicables a la commercialisation des services.

L’¢laboration d’une stratégie de branding d’un établissement d'enseignement supérieur devrait
d'abord prendre en compte ce que cette marque dans un contexte plus large cherche a atteindre.
A lorigine, la stratégie de branding a été congue comme un moyen pour choisir le nom d'un
produit et de transmettre le prestige, la Iégitimité et la stabilité du fabricant. La marque est une
promesse de qualité qu'un fabricant donne a ses clients. Chernatony et McDonald (2005)

affirment gqu'une marque réussie offre un avantage concurrentiel durable et se traduit par la
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rentabilité et la performance sur le long terme. Ceux-cCi peuvent étre traduits dans n'importe quel

secteur, y compris l'enseignement supérieur.

Le vocabulaire des responsables de I'enseignement supérieur comprend aujourd’hui plus
souvent les termes tels que : compétitivité, différenciation, sensibilisation, part de marché,
stratégie et positionnement. Cela a conduit de nombreux auteurs a soutenir que les universités
ont besoin de marques fortes pour faire connaitre leur existence et leur offre de service, pour se

différencier et gagner des parts de marché (Bennet et al., 2007).

Les objectifs les plus répondus de 1'image de marque des universités dans une étude exploratoire

menée au Royaume-Uni par Chapleo (2011) ont été :

Expliquer ou clarifier ce que I'université "fait" ou "est" ;
Communiquer un positionnement clair ;
Communiquer un avantage concurrentiel ;

Améliorer la réputation ;

YV V. V V V

Accroitre la sensibilisation.

Tous les objectifs convergent vers le but ultime d'un établissement d'enseignement : attirer les

étudiants nationaux et internationaux, le personnel et les ressources financiéres.

Dans le contexte actuel de la mondialisation, cette conquéte pour les étudiants, le personnel et
les ressources financieres dépassent les frontieres nationales et s'étendent au niveau mondial,
Nicolescu et al. (2009) ont distingué trois dimensions de l'activité¢ d'internationalisation de
I'enseignement supérieur ; (1) Au niveau des processus éducatifs : mobilité des étudiants,
développement des programmes d'études, modernisation pédagogique, développement de
programmes avec double diplomation ou délocalisation des diplémes a I'étranger ; (2) Au
niveau des activités de recherche : mobilité des enseignants et chercheurs, participation a des
événements européennes, le recrutement du personnel au niveau international ; (3) Au niveau
de la relation avec la société : le développement de partenariats public et privé, participation

aux programmes de financement européens.

L'internationalisation de I'enseignement supérieur est souvent l'objectif d’une politique
publique, mais la décision de l'internationalisation se situe au niveau institutionnel. Qiang

(2003) a identifié¢ de nombreux facteurs qui obligent l'université a s’internationaliser :
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» Attirer les étudiants étrangers vers les programmes de recherche, en s'assurant souvent
de ressources financiéres pour les universités qui ne sont pas a négliger ;

» L’évolution du marché du travail, qui exige des lauréats de plus en plus adaptés aux
besoins de la nouvelle économie

» en plus des connaissances théoriques et des compétences pratiques, les lauréats doivent
maitriser plus de langues et se doter de compétences sociales et multiculturelles ; la
spécialisation de la recherche scientifique demande souvent des ressources accrues,
insuffisantes au niveau local, imposant la création de consortiums et de réseaux
scientifiques internationaux ; l'utilisation des technologies de l'information et de la
communication les plus récentes, pour permettre a dépasser les barriéres géographiques

en offrant des services académiques (Nicolescu et al., 2009).

La relation entre 1'image de marque de l'université et son internationalisation agit comme une
spirale. D'une part, une marque universitaire forte attire les étudiants étrangers, le personnel
académique et les ressources financiéres, fournissant ainsi la base pour un degré supérieur
d'internationalisation de l'université. D'autre part, une université hautement internationalisée
devient une marque plus puissante sur le marché international. En d'autres termes,
l'internationalisation de 1'université est I’un des principaux objectifs de la stratégie de branding
de cette derniere dans le contexte actuel de mondialisation. Une fois mise en place, elle aide a

construire une marque plus puissante au niveau mondial.

4. Etude de la congruence des stratégies de marque des villes et de la marque de

I'enseignement supérieur

Plusieurs points communs se dégagent de l'analyse des stratégies de branding au niveau des
villes et des universités, car les stratégies de branding ont un objectif commun : créer ou
renforcer une marque en développant sa notoriété et sa réputation. La mondialisation a touché
a la fois les villes et les universités, elle oblige les villes a se doter d'un avantage concurrentiel
au niveau international et les universités a s'internationaliser. Ainsi, les villes utilisent des
stratégies d'image de marque pour se doter d'un avantage concurrentiel sur les autres afin
d'attirer des ressources. De méme, les universités utilisent des stratégies d'image de marque
pour attirer les étudiants, les professeurs chercheurs et les ressources financicres. Le role des
parties prenantes est essentiel dans la mise en ceuvre des stratégies d'image de marque des villes,

puis des universités.
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Dans la relation ville-université, le "consommateur” représente le lien entre les stratégies de
marque au niveau de la ville et de l'université. Le " consommateur " de I'université, qu'il soit
¢tudiant ou professeur/chercheur, devient dans la plupart des cas un " consommateur " de la
ville. La question qui se pose pour une recherche plus approfondie devient la suivante : le
"consommateur" choisit-il la ville ou l'université ? Les universités peuvent attirer des
consommateurs possédant des capacités d'enseignement et/ou d'innovation technologique de
haute qualité, mais en méme temps, les "consommateurs" ont besoin d'un environnement urbain

sr, des logements abordables, des possibilités de divertissement et autres.

D'autre part, les villes pourraient mettre I'accent dans leurs stratégies de marque sur une bonne
qualité de vie, le développement des infrastructures de transport, mais les opportunités de
développement personnel pourraient manquer. Cette logique conduit a I'idée d'une congruence
entre les stratégies de branding des villes et des universités, bien que ces derniéres fassent partie

de I'environnement urbain.
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Conclusion

Notre étude a démontré que les stratégies de marque congues pour les villes visent a améliorer
la réputation et a rendre une ville plus intéressante et attrayante. Les stratégies de marque
s'appuient sur les forces existantes de la ville qui sont tirées des domaines dans lesquels la ville

a une longue tradition.

L'éducation, le tourisme, la recherche et lI'innovation, les transports ou les services financiers
sont des domaines clés dans les stratégies d'image de marque des villes. Le prestige et la
tradition des établissements d'enseignement jouent un réle central dans les stratégies d'image
de marque des villes. Les investissements dans I'éducation et la recherche donnent une image
de la valeur qu'une ville accorde a ses habitants et de la mesure dans laquelle les acteurs privés
et publics investissent dans le développement des ressources humaines. Les universités sont des
acteurs centraux dans les régions de la connaissance et, dans la plupart des cas, elles
coordonnent les efforts de mise en ceuvre de la stratégie de marque de la ville. Une étude de cas
comparative entre différentes universités afin d’analyser la congruence des stratégies de

marque (ville-université) fait partie des perspectives de notre recherche.
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