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Les villes sont de plus en plus considérées comme pouvant être gérées comme des marques et les vocabulaires de « Marketing urbain » ou de « place marketing » sont devenus courants. A l’évidence, les villes ont un niveau de notoriété (fort dans le cas de Paris, Londres ou Pékin et faible dans le cas de Auch ou de Saint Louis du Sénégal). Les villes ont aussi une image, une de tradition, d’art et de raffinement dans le cas de Paris et une de jeux, de fête et de spectacle dans le cas de Las Vegas. Les villes développent de nombreux programmes de communication pour influencer leur image. Lara Croft (que les joueurs et cinéphiles connaissent bien) a été choisie pour devenir la nouvelle ambassadrice de la ville de Dinan. La nouvelle campagne de communication de la ville cherche à associer l’image de Lara Croft (personnage qui évolue dans un environnement médiéval et qui symbolise le futur, l’anticipation, la modernité et la séduction) à l’image de Dinan qui est connue pour sa cité médiévale. Moscou vient d’annoncer l’affectation d’un budget de 27 millions de dollars US pour redorer une image détériorée (pour la période 2007-2009). Il y a 7 fois moins de touristes à Moscou qu’à Paris et les autorités municipales pensent que les journalistes se concentrent sur des informations négatives (cherté, pollution, trafic, manque d’hôtels) alors que beaucoup d’efforts ont été fait pour embellir la ville. Dans le continent africain, Agadir veut promouvoir son image et « monter en gamme » en donnant un aspect harmonieux aux rues de la ville à travers une uniformité de couleurs et de formes grâce à un design et un mobilier urbain très moderne. Plus connu est l’exemple de la ville de Bilbao qui a fondé son développement sur une forte stratégie de communication, à partir du musée de Guggenheim. Elle s’est faite connaître à l’échelle mondiale pour attirer des investisseurs et des résidents solvables et pour capturer des flux de visiteurs qui consomment et dépensent. La promotion de la ville a reposé sur trois outils orientés vers la création d’une marque : (1) un musée d'art contemporain doté d'une renommée internationale, celle de la fondation Guggenheim : cet objet architectural conçu par Frank Gehry est devenu le symbole de la ville , comme Sydney est associé à son opéra ou Paris à la Tour Eiffel et à l’arc de triomphe, (2) Un centre architectural majeur : la ville a investi dans l'utilisation de la renommée d'architectes internationaux tant pour les plans masses de quartiers entiers que pour des constructions uniques (les tours d'Isosaki, la passerelle de Calatrava), et (3) une stratégie de communication importante, en particulier à l’international. La nouvelle image de Bilbao comme « ville vitrine » de la culture et de l'architecture est claire et l’on peut affirmer que la marque Bilbao jouit d’associations fortes et positives bien ancrées dans l’esprit de visiteurs ou d’investisseurs potentiels. Bilbao est un succès en tant qu'expérience de la ville à consommer et en tant que marque.


D’autres expériences récentes montrent, de manière différente, que la ville peut être au coeur de la stratégie de communication des marques. PepsiCo France vient de créer une nouvelle ville virtuelle sur Internet (Pepsi-town). Dans cette cité virtuelle, l’internaute se créé un personnage qu’il fait évoluer dans différents quartiers où l’attendent bien des aventures ainsi que la possibilité de communiquer et d’échanger avec d’autres internautes présents dans la ville. Non seulement Pepsi-town est elle fortement associée aux marques du groupe (Pepsi, Pepsi-Max, Seven-Up) mais elle devient une marque en tant que telle avec des fonctionnalités, des associations et une clientèle propres. L’utilisation du nom de ville en tant que marque est sans doute à son apogée lorsque des sociétés veulent renommer une ville et lui faire arborer un nom commercial pour bénéficier d’une communication massive à peu de frais. Un site de poker sur internet (PokerShare.com) a offert 100 000 dollars US à un petit hameau du Kentucky (nommé Sharer) pour changer son nom. La ville de Clark au Texas a changé son nom en DISH en échange de la gratuité pour une décade de la télévision satellite diffusée par le réseau DISH (pour les 55 maisons de la ville). Les résidents de la ville de Santa en Idaho (USA) vont peut être changer son nom pour Secretsanta.com. 

Ces exemples montrent que le nom de ville peut non seulement être traité comme une marque mais peut provenir d’une marque commerciale. Le nom de la ville devient à l’évidence une marque lorsqu’elle est très fortement associée à un produit ou à un évènement et devient soit une appellation, soit un label de qualité (saucisson d’Arles, nougat de Montélimar, jambon de Parme, Lourdes, Camembert, Morgon  ou Cognac). Dans ce cas, le produit devient un vecteur de notoriété important pour la ville et le nom de la ville un gage de qualité, ce qui est une des fonctions premières de la marque. Le nom de la ville est aussi traité comme une marque commerciale lorsqu’il est utilisé sur des produits dérivés (textile, habillement, vaisselle et objets souvenirs de toute nature). 

La ville semble donc pouvoir être considérée comme une marque et la gestion de la marque-ville peut s’opérer comme la gestion d’une marque commerciale, en essayant de créer des associations positives et fortes dans l’esprit des publics visés, en agissant sur les caractéristiques de la ville (architecture, évènements, urbanisme, etc.) et en communicant fortement auprès des publics ciblés. Ces actions sont destinés à créer de la notoriété, à développer une image forte et une personnalité propre et bien entendu à agir sur les comportements des cibles (tourisme, investissements, colloques, etc.).  

L’objectif de cet article est d’interroger cette vue de la gestion de la ville en tant que marque. Nous montrons dans une première partie que l’analogie marque-ville est très utile et l’intérêt pour les villes de penser en terme de « brand management ». Nous mettons en évidence dans une deuxième partie les spécificités de la gestion de la ville en tant que marque ainsi que ses limites. Nous discutons en conclusion du cas particulier de villes ayant des budgets réduits et étant situées dans des environnements plutôt défavorisés. Cela permet de montrer la complexité du débat et l’intérêt de penser ces questions en dehors du cadre très classique des grandes métropoles des pays développés ou émergents (Paris, Londres, New York ou Pékin) pour lesquelles le schéma classique de la gestion de la marque est généralement accepté (Kotler, Haider et Rein, 1993, Kotler et al., 2001). 
La marque-ville  


Une littérature très large en marketing est consacrée au concept de marque appliqué au pays et à la mesure des effets du pays d’origine sur le comportement des consommateurs, que ce soit le pays de conception ou le pays de fabrication des produits (Hamzaoui et Merunka, 2006, Shimp, Samiee et Madden, 1993, Thakor and Lavack, 2003). Il apparaît que le niveau d’analyse exploré dans cette littérature (le pays) est un choix et que d’autres niveaux d’analyse sont tout aussi pertinents. Dépendant des situations, les investisseurs pensent à des lieux autres que les pays, par exemple des continents, des régions ou des villes. Les agglomérations représentent des endroits rassemblant un fort pourcentage de l’activité économique des pays et des lieux où sont concentrés les infrastructures sociales, la main d’oeuvre et les services au public (Knox, 1996).  Les villes peuvent même être en concurrence avec des pays pour les investissements directs étrangers ou pour l’organisation d’évènements majeurs. Elles sont un facteur important d’attraction des touristes et du tourisme d’affaires et sont en concurrence directe entre elles. Au-delà du débat classique sur l’image des pays et la gestion des pays en tant que marque, se pose clairement celui de l’image de la ville et de ses influences. 


Les fonctions principales de la marque sont l’identification, la différentiation et la création de valeur pour le consommateur. La marque évoque des associations dans l’esprit des consommateurs, engendre une valeur supplémentaire aux produits qui la porte (le capital de marque), suscite des émotions et permet de créer des liens avec le consommateur (par exemple des liens de confiance et d’attachement) qui se traduisent finalement par des comportements bénéfiques à la marque, tels que le comportement d’achat répété, la fidélité ou le bouche-à-oreille positif (Keller, 2002). Les marques ont une personnalité et permettent aux consommateurs une expression du soi ou du soi idéal (Ambroise et al., 2005). La question que nous posons dans cette première partie est : une ville peut elle être gérée comme une marque et perçue comme une marque par ses publics cibles ? Une ville peut-elle engendrer des associations positives, un capital de marque et des relations fortes avec ses publics ?

Le schéma classique de la marque s’applique lorsque le nom de la ville est associé à une catégorie de produits ou à un produit en particulier (la verrerie de Murano, le cristal de Baccarat, les calissons d’Aix) et que cette marque créé une valeur additionnelle pour le produit. Les consommateurs (qu’ils soient touristes ou acheteurs de produits exportés) associent à ces produits un fort niveau de qualité, ont confiance dans la qualité, l’excellence et la régularité des matières premières et des méthodes de production. Ils sont finalement prêts à payer ces produits à un prix élevé sachant que la présence de la marque est créatrice de valeur et garantit un niveau attendu de qualité et de satisfaction. Le schéma est classique dans la mesure où ce sont des sociétés commerciales qui gèrent ces productions. Mais on comprend aussi que le schéma n’est pas tout à fait ordinaire dans la mesure où la ville tire aussi profit de cette association avec une catégorie de produits et peut y fonder sa stratégie de marque. Les touristes visitent certainement la ville de Camembert plus pour ses productions et son association avec le fromage du même nom que pour des spécificités de la ville elle-même et la ville en tire profit. Le site internet de la ville affiche “Camembert est un très joli village en Normandie. C'est la patrie du fromage de Camembert” (www.camembert-france.com) et est consacré pour bonne partie à la fabrication du fromage.  Les villes peuvent aussi être fortement associées à un évènement pour des raisons historiques. C’est le cas de nombreux pèlerinages, par exemple à Lourdes (France), à Saint-Jacques-de-Compostelle (Espagne) ou à Medjugorje (Croatie).   Les pèlerins se déplacent vers un lieu de dévotion et toutes les significations qui lui sont attachées plus que vers une ville. Cependant, ces dernières communiquent essentiellement sur cette association forte qui les lie au pèlerinage et au lieu de culte ou de dévotion (voir par exemple les sites www.lourdes-france.com ou www.medjugorje.hr).  A contrario, des villes peuvent aussi être associées à des faits ressentis comme étant très négatifs (Bhopal en Inde, Srebrenica en Bosnie ou Tchernobyl en Ukraine) et le but de la ville-marque est alors de se défaire de ces associations fortes et pénalisantes pour l’image de la marque.  En dehors de tous ces cas dans lesquels les villes sont associées à un produit ou à un évènement pour des raisons essentiellement historiques et doivent gérer cet existant à leur profit, les villes doivent s’efforcer de créer une image de marque et des associations fortes, de manière pro-active. 
L’image de la ville


Les villes sont en concurrence pour des ressources rares ou en tous les cas limitées. Le cas le plus connu est celui de la lutte pour l’organisation des jeux olympiques qui est un facteur unique de développement, de notoriété, d’image et de ressources financières. En dehors de ces évènements exceptionnels, les villes (mais aussi les régions et les nations) cherchent à développer et à mettre en valeur des avantages concurrentiels. Le besoin d’attirer des touristes, de favoriser l’implantation d’usines et d’entreprises, de recruter et de conserver sur place des personnes éduquées et talentueuses ou d’aider à la commercialisation et à l’exportation de produits locaux exige la mise en œuvre du management de la marque qu’est la ville. La ville doit identifier ses principaux concurrents (d’autres villes ou régions) et construire une stratégie de marque capable de délivrer de la valeur.  Cette stratégie se fonde sur la gestion de son image de marque, ce qui implique deux éléments de base : (1) identifier les publics-cibles et (2) trouver des points d’image et un positionnement forts, différenciateurs et crédibles.
Les publics et les cibles de la marque-ville


Les publics auxquels s’adresse la ville sont multiples et n’ont pas nécessairement la même importance stratégique (Gilmore, 2002). Paris est la ville touristique par excellence avec plus de 15 millions de visiteurs et 34 millions de nuitées en 2005 dont 9 millions d’arrivée et 23 millions de nuitées étrangères (source INSEE-ORTIF, 2006). Le chiffre d’affaires résultant du tourisme est très important sachant, par exemple, qu’un touriste américain à Paris dépense environ 160 Euros par jour et par personne (De la Chenais, 2006). Relativement à l’apport touristique, Paris s’intéresse sans doute moins à l’attraction des investissements directs étrangers. Ce n’est pas le cas des villes d’Ile de France sachant que cette région est la première pour les investissements directs étrangers en France (28% du total en 2005). Ceux-ci ont représenté 664 projets, 33 000 emplois créées ou sauvegardés et 40 milliards d’Euros en 2005 en France (source AFII). 


Les publics auxquels s’adresse la ville et son positionnement se composent de plusieurs catégories et principalement de :
· touristes (qui ne sont pas une population homogène et qui méritent d’être segmentés),

· visiteurs (ou touristes d’affaires),

· investisseurs et en particulier les investisseurs étrangers directs,

· expatriés,
· étudiants,

· résidents,

· commerçants,

· media,
· facilitateurs ou relais (telles que les Tour Operateurs, les compagnies aériennes).


Cette liste est indicative et incomplète. Elle montre cependant la diversité des publics et de leurs besoins, ce qui rend la stratégie de positionnement de la ville complexe. 

Les associations et les  points d’image de la ville

L’image de la ville peut être vue comme une structure de sens fondées sur des associations qui varient selon trois dimensions (Keller, 1993). Les trois dimensions du modèle de Keller sont : 

· la force de l’association : une association de la ville peut arriver systématiquement à l’esprit  et être citée parmi les premières, telle que la Tour Eiffel pour Paris ou le jazz pour New Orleans en Louisiane,
· la valence de l’association : une association peut être jugée positive telle que la plage de Copacabana ou le Carnaval à Rio de Janeiro, neutre ou au contraire négative, telle que la pollution à Mexico City,
· l’unicité de l’association : une association peut être forte et positive mais aussi partagée par de nombreux autres endroits. Le cas typique est celui du soleil et des plages de toutes les villes de la côte méditerranéenne (Valescure, Cannes, Nice, etc.). Une telle association ne permet pas de distinguer les villes et d’avoir un avantage concurrentiel. Par contre, des associations uniques telles que le festival de Cannes, la promenade des Anglais ou l’hôtel Negresco à Nice ou encore le Byblos, Brigitte Bardot et la place des Lices à Saint-Tropez sont des associations uniques qui en font des villes originales ayant des facteurs d’attraction propres.


A la différence des produits ou des fournisseurs en concurrence sur un même marché qui sont finalement en nombre assez limité (en général de deux à quelques dizaines), les villes sont en concurrence avec de très nombreuses autres destinations (il y a 36 000 villes en France et plusieurs centaines de mille en Europe) et la mobilité accrue des publics rend la concurrence plus sévère. Un exemple intéressant est celui de l’éducation et de l’attrait que peut engendrer une université ou une école. Il y a une ou deux décennies, un étudiant étudiait naturellement à l’université locale et choisissait parfois entre quelques universités ou écoles au niveau régional ou national. Le monde est maintenant ouvert, et un étudiant en gestion peut légitimement hésiter entre passer quelques années de sa vie à Paris, Barcelone, Boston ou Pékin. L’accélération des délocalisations engendrent aussi des choix multiples pour les entreprises.


Pour être efficace, l’image de la ville doit être crédible, simple, attractive et distinctive. Elle doit nécessairement s’appuyer sur des réalités concrètes qui seront expérimentées par les publics visés. Ces réalités sont la qualité et le prix des logements, la sécurité, le parc hôtelier (en qualité et en quantité), les installations de loisirs, le développement culturel, l’éducation (écoles, lycées, universités, écoles internationales), la qualification de la main d’œuvre, la qualité de l’administration locale, les aides à l’investissement, etc. La difficulté de la gestion de cette image est que les publics auxquels elle s’adresse sont multiples (et ont des besoins différents et parfois contradictoires). La création et le maintien de l’ image de marque de la ville est en général coûteux et l’on peut penser qu’une image forte et différenciée est réservé aux grandes villes et aux forts budgets (Paris, New York, Londres, Munich, etc..).  De très nombreux exemples prouvent le contraire. Des lieux fortement touristiques tels que Dubrovnik, Saint-Tropez, Monaco, Salzburg, Aix en Provence, Sun City, San Diego, Gsaadt ou Marrakech ont su créer des images à la fois fortes et distinctives. De manière encore plus frappante, certaines villes qui ont des moyens limités et peu de caractéristiques distinctives ont su créer une image forte et un capital de marque via la création d’un évènement reconnu au niveau national ou international. Dans ce cas, la ville est fortement (et souvent uniquement) associée à cet évènement qui est le vecteur de notoriété, d’image et un vecteur de ressources. Les exemples sont nombreux : le festival de jazz de Marciac nommé « jazz in Marciac » (Marciac est une ville du Gers de 1200 habitants), le festival du film à Avoriaz, le festival international de la bande dessinée d’Angoulême,  le festival des vieilles charrues à Carhaix, le printemps de Bourges,  la réunion annuelle des possesseurs de Harley Davidson à Sturgis au Dakota du Sud, etc.

Si les théories et les pratiques de la gestion des marques s’appliquent généralement aux villes (détection des cibles et de leurs besoins, repérage de la concurrence, différenciation, gestion de l’image et des associations fortes, positives et uniques de la marque, création d’un capital de marque), il apparaît aussi que les villes ne sont pas dans le même environnement décisionnel que les marques commerciales et que la gestion de la marque-ville est beaucoup plus complexe.

 Les limites de la gestion de la ville en tant que marque

Les marques commerciales sont créées par des entreprises et sont apposés sur des produits développés et commercialisés par ces entreprises. Elles définissent leurs cibles, leur positionnement et créent les associations fortes de la marque aux travers des caractéristiques des produits, de la communication et d’autres éléments du marketing mix (packaging, prix, circuits de distribution, etc.). Essentiellement les marques (telles que Nike, Carrefour ou Dior) maîtrisent les différents éléments de la gestion de la marque (identité, image, associations, capital de marque).  Ce schéma ne nous paraît pas pouvoir être appliqué à toutes les villes.

Des cibles multiples


Les théories de la segmentation et du positionnement encouragent les managers à choisir un public cible homogène dans ses désirs et ses attentes de manière à construire des marques et des produits aptes à les satisfaire et aptes à nourrir ce positionnement. Des exemples clairs de cette stratégie de marque sont ceux de Mercedes, Chanel ou Adidas (même si ces marques commercialisent de multiples produits). Les villes en tant que marque s’adressent à des publics par essence hétérogènes et souvent indépendants (touristes en famille, touristes d’affaires, investisseurs, étudiants, etc.) ayant des attentes différentes, des comportements différents et des sources d’information propres (Chamard, 2003). 


Face à cette réalité, l’on peut sans doute rapprocher la marque-ville d’une marque corporate (telle que General Motors ou Hewlett Packard) qui commercialise des produits divers à des publics très différents (Papadopoulos et Heslop, 2002). Gérer la marque de la ville implique la création d’organismes divers (tel que les offices de tourisme) qui s’adresseront à une cible avec des produits et des bénéfices particuliers. Certains de ces organismes seront plus dans une stratégie de marketing grand public (tourisme) et d’autres dans une stratégie marketing Business-to-Business (congrès, investissements directs étrangers). 

Des associations multiples

Les villes sont situées dans un environnement donné sur lequel elles n’ont pas (ou peu) de pouvoir de décision. Cet environnement est essentiellement composé de la région (e.g. région de Dakar), du pays (e.g. le Sénégal), d’un groupe de pays (e.g. les pays de l’Afrique de l’Ouest), d’un continent (e.g. l’Afrique) et la ville est perçue comme appartenant à cet environnement. Par conséquent, des associations fortes de cet environnement sont nécessairement liées à l’image de la ville bien qu’échappant à son contrôle. Une question importante est de déterminer quelles associations (celles de la ville ou celles de son environnement) dominent l’image de la ville et d’identifier la valence de ces associations (sont-elles positives, neutres ou négatives ?). Les villes ayant une image floue avec des associations faibles seront essentiellement perçues via les associations fortes de leur environnement. L’image de la ville sera inférée à partir de ces dernières et si elles sont neutres ou négatives, la ville en subira les conséquences.  Ceci milite pour une gestion de la marque-ville, en particulier lorsque celle-ci est situées dans un environnement peu bénéfique. A contrario, les associations fortes et positives d’une région peuvent contribuer à améliorer l’image des villes qui y sont situées.  Les villes de Sarlat et de Bergerac en France bénéficient probablement des fortes associations positives de tradition, de calme, de naturel et d’authenticité de la Dordogne et du Périgord.

Les villes ayant une marque forte développent une autonomie par rapport à leur environnement et les associations propres de la ville dominent la formation de son image et de son capital de marque. Dans certains cas, la ville peut même devenir un symbole du pays, un stéréotype (par exemple, Paris, Kuala Lumpur ou Rio de Janeiro). 
Enfin, l’image de marque d’une ville est plus complexe que celle d’une marque commerciale parce qu’une ville offre beaucoup plus de diversité. New York a une image forte symbolisée par « The Big Apple » mais c’est aussi une ville très diverses par ses quartiers (Manhattan, The Bronx, Brooklyn, Litlle Italy, Soho, Greenwich Village, Chinatown, etc.), ses architectures, ses nourritures et ses populations. 

Des acteurs multiples

Une des principales difficultés de la gestion de la ville en tant que marque est la multiplicité des acteurs qui concourent à la formation de l’image de marque et du capital de marque. En dehors de l’Etat et de la région qui ont une influence sur les infrastructures, la perception d’une expérience de consommation que représente un séjour touristique ou un voyage d’affaires est influencée par de nombreux éléments. Ceux-ci peuvent appartenir à la délivrance même du service (qualité de l’hôtellerie, de la restauration, propreté de la plage, modernité et équipements du centre des congrès, organisation des visites touristiques, etc.) mais aussi être externes tels que l’amabilité de la population locale,  la qualité de l’accueil ou le sentiment d’animosité par rapport aux visiteurs étrangers, la qualité des boutiques et la gestion de la relation clients par le personnel en contact (Kleppe, Iversen et Stensaker, 2002). La coordination et le contrôle de tous ces acteurs est une tâche difficile qui peut impliquer la mise en place des règles et de normes mais aussi de campagnes d’information, de formation et de communication en direction des prestataires de service et de la population résidente. 

La relation d’un consommateur à une marque implique des concepts tels que la confiance, l’attachement, les relations nostalgiques, la passion, l’amour ou la dépendance (Fournier, 1998).  Cette théorie du marketing relationnel et de la relation consommateur/marque s’applique pleinement aux villes. Les touristes développent des sentiments forts par rapport à leurs lieux de visite, de même que les résidents ou d’autres populations. Ces sentiments et relations sont très souvent véhiculés par le bouche-à-oreille (positif ou négatif). La « consommation » d’une ville (d’une région ou d’un pays)  est une expérience impliquant la manifestation d’émotions multiples créées par l’architecture, la culture, la musique, la nourriture mais aussi par une palette de sentiments tels que la créativité, l’authenticité, la diversité, la tolérance, l’ouverture aux autres, la chaleur humaine, l’innocence, la sagesse, etc. Ces relations des publics à la ville méritent d’être gérées. Il faut donc déterminer, parmi les caractéristiques de la marque et du jeu de ses acteurs, les sources de confiance, d’attachement et d’engagement dans une relation à long terme qui stabilisent les populations et les investissements, qui sont la source de visites répétées et qui sont à même d’attirer de nouveaux clients. 

Conclusion 

La gestion de la ville en tant que marque est un processus complexe. Nous pensons qu’il est indispensable de le mettre en œuvre en tenant compte de cette complexité (multiplicité des associations, des cibles et des acteurs). La visite des sites internet de différentes villes nous a permis de mettre en évidence une grande hétérogénéité dans la gestion des marques-villes. Il y a parfois des sites multiples pour une même ville, sites s’adressant à des publics différents et mettant en avant des associations et des bénéfices propres. Il y a parfois des sites internet uniques qui n’expriment en fait aucune association forte, positive, unique ou claire et qui se bornent à délivrer des informations pratiques et des adresses utiles. 

Nous avons exploré la manière dont les autorités municipales percevaient la gestion de leur ville en tant que marque dans une ville importante d’un pays de la sous-région de l’Afrique de l’Ouest. Même si cette investigation n’est à ce stade qu’un exemple, il est intéressant de constater que la gestion est essentiellement dirigée vers l’amélioration du profil urbain (amélioration de l’éclairage public, de la voirie, des secteurs sociaux et des technologies de l’information et de la communication) et vers la lutte contre la pauvreté et l’amélioration de l’éducation et des infrastructures de la santé. Ces actions sont évidemment prioritaires mais sont éloignées du domaine de la gestion de la marque et de ses associations dans l’esprit des publics cibles. D’autres actions telles que l’aménagement d’espaces verts et la plantation de très nombreux arbres ou la participation à la réalisation d’infrastructures marchandes (centre commercial de centre-ville) concourrent à la création d’une image voulue par la municipalité (« une ville où il fait bon vivre, une ville prospère et en paix, une ville qui construit, une ville moderne »). Cet exemple montre que la ville a une vision de son développement. Mais au-delà de cette vision et des plans qui en découlent, la formalisation d’une stratégie de marque pourrait aider la municipalité et les autres acteurs concernés à la définition des cibles, à l’identification des principaux concurrents, à la formulation des associations fortes de la marque sur lesquelles il faut travailler en priorité et à la définition des actions et des budgets à mettre en œuvre pour assurer la gestion le la marque et son développement.   Pensez la ville comme une marque est aussi une révolution des esprits pour toutes les parties prenantes. Cela peut aider à réviser les cadres d’analyses et à déterminer des priorités. Cela peut permettre de mobiliser tous les acteurs autour d’un projet et d’une vision commune. Un avantage est aussi de pouvoir penser et contrôler les actions marketing et les budgets qui y sont consacrés en terme de retour sur investissements (Merunka et Kazmierczak, 2005).  Il est intéressant de chercher à mesurer les flots additionnels de touristes, de tourisme d’affaires, d’organisation de congrès et conférences ou d’investissements directs étrangers qui sont liés aux actions entreprises pour gérer la ville comme une marque. 
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