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Julien Intartaglia

La ville comme marque,

effet de mode ou véritable outil

L'usage du « city branding» permet aux villes de
se poser les bonnes questions face a des décisions
stratégiques dans le développement de leur paysage
urbain. A I'heure ot la concurrence entre les villes
est accrue tant au niveau local, national qu’inter-
national, notamment en termes d’attractivité, il
semble que l'adoption d'une demarche de type « city
branding» soit fortement conseillée. Cet article
présente ce concept novateur et l'illustre avec le cas
de la marque « Genéve - un monde en soi».

Déposer son nom comme on le ferait pour une marque,
tenter de se vendre et de se promouvoir aupres de divers
publics pour gagner en attractivité, ou encore veiller aux
associations d'image de la ville dans I'esprit des concitoyens,
touristes et investisseurs, voila des facteurs qui caractérisent
le phénomeéne du «city branding». En 2003 déja, le journa-
liste Pierre Kupferman dénoncait dans le quotidien frangais
La Tribune ce qui pouvait ressembler a I'époque a un simple
phénomeéne de mode. Sous le titre pour le moins accrocheur
de «Ces villes qui veulent se vendre comme des marques »,
il soulignait le fait qu’une pléiade de villes comme Saint-
Tropez, Isola 2000, etc. déposent leur nom auprés de I'INPIZ,
en France. Sept ans aprés, ce phénomeéne est devenu un
élément incontournable de la stratégie de développement
de nos cités et lieux de vie.

Marketing des villes: de quoi parlons nous ?

Tout d'abord, il faut souligner que du fait de sa jeunesse,
I"appellation «city branding» est encore floue. En effet,
différents manuels et articles universitaires parlent de
marketing urbain ou de marketing des villes pour désigner
le méme concept. Avant de passer a I'exemple d'une ville
suisse ayant intégré la logique du « city branding » — en I'oc-

! <www.geneve-unmondeensoi.ch>

Z Institut National de la Propriété Intellectuelle, <www.inpi fr>

1 est important de souligner que le «city branding » n’est pas le ter-
rain de chasse gardé des grandes agglomérations, mais qu'il peut tout
a fait s’appliquer a des agglomérations de petite taille.
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currence Geneve —, il est important de proposer une défi-
nition du terme. Pour nous, le «city branding» peut étre
caractérisé comme le fait de considérer la ville comme une
marque commerciale®.

En effet, on peut gérer une ville de la méme facon qu’une
marque, puisqu’elle a une notoriété, une image, un posi-
tionnement, une identité et qu’elle délivre un ensemble de
prestations a des publics cibles variés — citoyens, commer-
cants, PME, touristes — qui peuvent en étre satisfaits ou non,
Ce taux de satisfaction est ensuite mesuré, afin de mettre en
exergue aussi bien les facteurs a succes que les échecs de la
politique marketing en place.
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Fig. 1: Utilisation du jet d’eau de Genéve comme support de promotion pour
le Championnat d’Europe de football 2008

Fig. 2: Affiche de la marque « Genéve — un monde en soi»
(Documents Office du Tourisme de Genéve)

Se différencier dans I'esprit du consommateur

Au fond, villes et agglomérations sont confrontées aux
mémes problématiques qu’une marque qui va utiliser les
techniques de marketing pour développer sa notoriété?, affir-
mer son avantage concurrentiel sur le marché ou chercher a
susciter une certaine image dans |'esprit des consommateurs.
Pourquoi ? Il faut rappeler que, tout comme les marques, les
villes subissent une double pression.

Premiérement, I'Europe comptabilise plus de 100000 villes
qui doivent se battre entre elles pour attirer des capitaux, des
investissements publics, des touristes et des résidents. Cette
pression souligne le caractére concurrentiel sur le marché des
villes et implique de leur part une réflexion sur les éléments
ou objets différenciateurs qui leur conférent leur singularité.
Ensuite, cette différence doit faire partie de la stratégie de
communication, ce qui permet de créer I'identité qui rend
une ville spécifique.

Deuxieémement, les usagers sont aussi des consommateurs
en puissance. lls ont appris a se comporter en tant que tels
et comparent en permanence les différents lieux de vie et la
qualité des services qui y sont proposés. En ce sens, |'usager
observe et compare le positionnement de la ville, les pra-

'hui Genéve se révéle
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tiques de la relation client et les panels de services propo-
sés. Il se construit une représentation mentale des atouts et
inconvénients des différentes offres, que ce soit au niveau du
commerce, du transport, du tourisme, de I"éducation ou de
la vie sociale. Par exemple, la ville peut se poser la question
de sa capacité de séduction auprés des entrepreneurs. Est-ce
que sa politique facilite ou au contraire inhibite la création de
PME ? Enfin, il ne faut pas oublier qu’appliquer le « city bran-
ding », c’est maximiser les chances que le développement de
la cité soit conforme aux attentes des divers publics, et que
ces consommateurs soient satisfaits et fidélisés®.

Le branding « Genéve — un monde en soi»
Récemment, Genéve a lancé un nouveau slogan, « Genéve
— un monde en soi», et une nouvelle identité visuelle pour
le tourisme & I'horizon 2015. Ce cas est intéressant, car il
illustre parfaitement I"application du «city branding». Pour
Geneve, le but est de développer sa notoriété, de dynami-
ser son image auprés de différents publics et de rassembler
divers acteurs en charge du développement et de la promo-
tion du lieu. La nouvelle marque est la résultante de deux
études de notoriété menées aupres de visiteurs potentiels
qui se sont exprimés sur les points forts et les points faibles
de la ville. L'idée est de conférer a Genéve une singularité
qui lui permette de se distinguer des villes concurrentes, afin
de faire partie de cet ensemble de marques urbaines qui
peuplent désormais I'esprit du consommateur-voyageur. La
marque « Genéve —un monde en soi» a méme subi un pré-
test aupres de divers publics cibles — de la méme facon que
pour un pré-test publicitaire. Il s'agissait de vérifier que I'ad-
hésion a ce positionnement soit majoritairement acceptée. La
stratégie de communication de la marque s’est basée sur une
technique publicitaire de type « teasing », avec une premiére
phase dite « d’excitation» ou il s'agissait de susciter la curio-
sité des personnes sans révéler le nom de la marque. Dans
une seconde phase dite de «révélation» —en I'occurrence 13
jours plus tard —, il fallait faire connaitre la marque et inviter
les usagers a se renseigner a son sujet a travers un site web.

Julien Intartaglia

MSc Marketing et Communication des Entreprises

Professeur HEG Fribourg & co-responsable du cours de City Branding
a la Haute Ecole de Gestion ARC de Neuchatel
julien.intartaglia@nhefr.ch

* Le taux de notoriété peut se définir comme le nombre de personnes
connaissant la marque ou le produit. On distingue deux principaux
types de notoriété : la notoriété spontanée et la notoriété assistée.

® Une personne fidélisée peut &tre définie comme un individu déclarant
vouloir rester dans le lieu.
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