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Le marketing Communal ou urbain

I
LA QUESTION DE RECHERCHE

L’existence ou non d’une activité marketing dans la gestion d’une ville repose sur un ensemble de faits réels qui touchent aussi bien le comportement des individus qui y participent que les actions qui sont mis en œuvre par cette organisation.

L’idée de conduire une recherche sur le marketing de la ville de Libreville procède d’un constat d’échec sur les différentes actions engagées par la commune au cours de ces dernières décennies. Loin de nous la prétention de réaliser une étude complète sur la question ou même d’envisager une approche nouvelle sur le marketing urbain qui fait déjà l’objet de nombreux écrits (Noisette et Valléguro, 1996 ; Rosemberg, 2000…) ; Nous voulons surtout à travers une approche exploratoire nous rendre compte de l’existence dans nos villes d’une dynamique qui intègre les mutations profondes de notre société.

Ili s’agit, en d’autres termes, de savoir si la ville de Libreville, dans sa démarche de gestion tient compte des aspirations des différents publics qui la composent et surtout, de comprendre le sens des relations qu’elle entretient avec les usagers.

II
LE CONTEXTE

La présente étude est envisagée dans un contexte de crise de développement marquée par un constat d’échec au travers des maux qui minent la commune de Libreville. On peut citer parmi tant d’autres l’anarchie dans laquelle se développent les de tout genre, la gestion de l’espace et l’évolution des mentalité. Cette situation est d’autant plus préoccupante qu’elle laisse apparaître une crise de confiance des populations envers leurs représentant dans la gestion de la commune mais aussi, un manque de collaboration donnant l’impression d’une insuffisance d’information entre les deux parties.

Tous ces maux dont la responsabilité pourrait être partagée et qui tendent à se pérenniser contrastent avec l’esprit d’ouverture et plus précisément de s’arrimer au développement des villes modernes d’outre part.

III
PROBLEMATIQUE

La gestion centralisée de nos villes, héritée elle-même de notre propre système d’organisation traditionnel a influencé durablement le développement de nos cités. Malgré les mutations socio politiques intervenus dans nos pays ces dernières années, mutation qui auguraient d’une ouverture certaine des idées, la volonté d’adapter l’offre des villes aux besoins de ses usagers est demeurée inexistante. 

Mais,  comment pourrait-on proposer à un public que l’on ne connaît pas, une offre qui réponde à ses attentes, si l’on n’a pas soi même une vision du modèle de société que l’on voudrait instaurer dans sa cité ?

Cette préoccupation est la base de toute la réflexion marketing que nous allons développer sur la ville de Libreville. Elle pourrait aussi être envisager pour les grandes villes qui partagent avec elle, un même espace géographique, une même histoire.

 Il y a d’abord le mode de gouvernance qui est le fait d’une certaine volonté politique. Le gestionnaire d’une commune est un élu qui est tenu, de par son appartenance politique, à un programme de société. Ce programme est davantage l’expression des ambitions d’un groupe que la matérialisation d’un futur désiré. Or la vision est précisément l’expression d’une ambition partagée entre la ville et ses partenaires, celle de créer ensemble le « futur que l’on veut » (Jean BRILMAN).

Le problème de gouvernance, c’est aussi celui de la qualité des personnels qui sont appelés à piloter les structures municipales. Le marketing, avant d’être un ensemble de techniques et d’outils de gestion, doit s’affirmer à travers des comportements qui favorisent justement sa mise en œuvre. Or le comportement marketing tranche souvent avec un autre comportement, celui du « fonctionnaire », plus réfractaire qui renvoie à une mauvaise image du service public.

Il y a ensuite, l’attention toute particulière que la ville doit accorder à ses différents publics. Comment en effet répondre aux besoins de ses usagers si elle (la ville) n’a pas une bonne connaissance de sa clientèle ? Cette interrogation pose deux problèmes majeurs :

· La connaissance même de cette clientèle est l’essence de toute la réflexion du marketing de la ville, par ce qu’elle est diversifiée, on y trouve les habitants, les touristes, les usagers, les industriels et les commerçants qui présentent chacun des besoins spécifiques auxquels la ville doit apporter une réponse.

· L’utilisation par ailleurs du terme « client » pour désigner l’ensemble des partenaires de la ville est révélateur d’une nouvelle approche des relations que la ville doit entretenir avec son public. Elle doit de plus en plus se vendre, promouvoir ses idées et rechercher l’adhésion des ses partenaires.   

Il y a enfin les domaines dans lesquels la ville doit intervenir pour amorcer son développement. Ces domaines sont présentés comme des ponts sur les quel elle doit agir pour faire bouger les « choses ».

Nous retenons le niveau de qualité de vie de ceux qui habitent la ville. Derrière cette qualité de vie se profilent les problèmes de logement, des équipements de tout genre, des services publics, de commerce et les problèmes de déplacements. Une ville ne pourra se développer que si elle réussit à se doter de cette base minimum.

 Nous retenons également la culture, car elle est le reflet de l’histoire d’une ville. C’est le reflet des traditions, des vies qui s’y sont déroulées, c’est aussi l’ouverture sur l’avenir.

Nous évoquons enfin la cohésion sociale comme socle de tout développement, car une décohésion sociale est un facteur d’affaiblissement de la ville. Elle développe a travers les inégalités des facteurs de violence qui rendent la ville moins attractive.

IV
INTERET DU SUJET

A l’heure où les états prônent un développement centré sur l’homme, il ne fait l’ombre d’aucun doute que la gestion de la commune de Libreville, du fait des insuffisances criardes observées interpelle à plus d’un titre. Citoyens, responsables communaux et toutes autres parties impliquées dans ce développement partagent tous un même idéal ; mieux gérer pour mieux vivre. Traiter du marketing communal de Libreville, c’est s’intéresser à contribuer à une réflexion sur un problème de gestion de la commune de Libreville. Il s’agit en effet de vérifier si dans ses actes de gestion, la commune intègre une dimension marketing capable de promouvoir une gestion participative de la commune dont la finalité serait de vendre l’image d’une ville plus moderne.

V
OBJECTIFS SPECIFIQUES

Cette étude vise les objectifs ci-après :

· Analyse de la théorie sur le marketing urbain ou communal

· Vérification de la théorie.

Il s’agit en effet, de partir de l’examen de la théorie sur le marketing urbain pour dégager les points de convergence et/ou de divergence entre celle-ci et le développement de la commune. 

VI
BASES DES HYPOTHESES

a)
Bibliographie :

- Roland Barthes, Mythologies, Paris, Seuil, 1957

- Laurent Devisme, « Identité urbaine et concurrence territoriale, Paris Publisud, 2000

Du même auteur : « « Projet urbain », Dictionnaire de la Géographie et de l’espace des  sociétés, Paris, 2003.

- Jean-Paul Carrière, Les cités atlantiques : villes périphériques ou métropoles de demain ?    

  Diagnostics et Politiques, Paris Publisud, 2000

- Marc Dumont, Iconographie, communication territoriale dans l’aménagement urbain, 

  mémoire maîtrise en géographie, Université de Tours, 1998.

- Michel Lussaut, «  L’espace pris aux mots », Le débat, 1996.

- Noisette et Valléguro, 1996 

- Rosemberg, 2000 

b)
Entretiens avec les agents municipaux

c)
Questionnaires au public

VII
HYPOTHESES

Notre hypothèse principale repose sur l’absence de marketing dans la gestion de la commune de Libreville. Cette proposition falsifiable permet éventuellement de vérifier la proposition contraire autour de nouvelles propositions telles que :

· le marketing communal est mal pratiqué

· les dirigeants se soucient peu du marketing communal

· le marketing communal est mal cerné

· etc.

VIII
METHODOLOGIE

La méthode déductive est celle qui sera appliquée à cette recherche. Sa mis en pratique s’appuiera sur :

· les recherches livresques et divers articles et revues;

· les entretiens et enquêtes.

Le tout, guidé par une étude prospective et descriptive mettant en exergue les variables étudiées. Le mode d’échantillonnage est représentatif.   
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