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La vill e est la plus importante uni té territo riale. El le est la concentration sur un territoire res treint de 
préoccupations tinancières, écologiques. humaines. soc iales et culturelles. Son développement, sa prospérité et son 
rayo nnement ont fait l'objet de recherches va ri ées dans plusieurs disc ipli nes. 

La mondiali sation et la concurrence accrue entre les vi ll es. l' importance donnée au local et la rapide 
évolu tion des ou til s de communication font du marketing la disc ipli ne la plus convo itée par les vil les ces demières 
années. 

Le marketing de la ville reste un axe de recherche parmi d'autres axes qui s 'intéressent à la promotion des 
endroits 1 (place marketing) d'une manière généra le. 

Dans une démarche marketing classique, le concept de marque gagne de plus en plus en importance. Il est 
considéré comme une des plus fortes idées du monde des affaires et est décrit comme une ultime arme 
concurrentielle pour les entrep ri ses (LGHT, 1997). KAPFER ER ( 1992) suggère que les marques sont le capital 
réel de toutes entreprises, et restent plus rentables que les usines, les machines et l' inunobilier2 La marque est 
alors vue co mme un actif intangible ayant une valeur finan cière (SHOCKER et WEITZ 1988, TAUBER 1988, 
MURPHY 1992, BARWISE 1993, SIMON ct SULLIV AN 1993 , LANE & JACOBSON 1995), ou un avantage 
concurTentiel actuel et potentiel qui est Je fruit des investi ssements passés et de ceux dont la marque doit 
bénéficier dans J'avenir afin de se développer de manière durabl e (SI-IOCKER et WElTZ 1988, MURPHY 1989, 
DOYLE 1990, AAKER 1991 , BARWISE 1993, MCQUEEN et al. 1993) 3 

Dans ce contexte, la présen te recherche se propose de présenter la transposition du concept de marque à la 
réalité de la vi lle en faisant ressortir son rôle en tant que moteur de développement de ce ll e-ci. 

1- Qu ' est qu ' une marque-ville? 
Selon ANHOL T (2005), le mot « marque » est, en général. emp loyé de trois mani ères: une man ière 

populaire (papular way), une simple (simple way) et une avancée systémique (advanced way). La conception 
populaire du mot reste la moins précise. Considéré comme un mot à la mode, il es t alors utili sé comme vague 
réunion de plusieurs di sciplines marketing et comme une référenc e à toutes les nouvelles techniques de vente 
avec une connotation d 'agressivité et de malveillance. La conception simple est utili sée par les serv ices marketing 
des firmes ct leurs clients ct sc rapporte à une identité visuelle- nom, logo, slogan ,. permettant de différencier 
l'entreprise, ses services ou ses produits, des concurrents. Enfin, la concep tion systémique inclue la défini tion 
simple, mai s va au-delà pour couvrir un plus champ plus large fait de stratégie de la compagn ie, des motivations et 
des componements des différentes par1i es prenantes, de la communicat ion inter·ne et ex terne ainsi que de 
J'éthique4 

1- Un endroit peut êLrc ~Etat, une région, un territoi re, une vi ll e, .. 
2- Cité dans WONG, H-Y . (2006). The Strategie Role of Branding 111 International Marketing in 
http:liw'>'·w4.gu.edu .au:R080/ad t-rootlpub li c/adt-QGU20070 11 5. 1 R0057/index .html 
3- Cité dans CHANGEUR S., (2002) , "Le capital-marque: concepts ct modèles". Cahier de Recherche, Centre d'Etudes et de 
Recherche sur les Organisations et la Gesti on (CEROG)-IAE Aix-en-Provence, Aix-en-Provence in 
http ://www.cscp-cap.cu/ncfff/ facultc-rcchcrchc/corps-protè:ssoral-cscp-cap/profcssor/namc/changcurl-/publi cati ons/ 
4- ANHOL T S. (2005), Sorne imponant distinctions in place branding, Place Branding. Vol. l . issue 2, 1 16- 121 in 
http ://wviw.carths~cak.com/Down load%20art i c l cs%20Dcc%2006/Editor's%20Foreword%20to%20Volumc%20 1 %201ssuc%20 
2%20of'Vu20Piace%20Branding%20-%20Simon'Yo20Anhol t.pdf 
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Selon un point de vue fon ctionnel. la marque. d' une mani ère générale. crée de la ' ' tl eur pour Je 
consommateur ct pour J'entrepri se5 voi r tableau \ . Comment. alors, ces fonct ions peuvent-e lles être transposées à 
la vill e '! 

Tabl eau 1 : Les fonct ions de la marque 

Pour le consommateur 
- la marque est un engagement. ell e passe un 
contrat de conli ance avec le marché 
- la marque di rtë renci c les produit s en leur 
donn ant du sens 
- la marque peu t valoriser les individus 
-la marque fac ilite le processus d 'achat 

Pour l'entreprise 
- la marque a une va leur fina ncière qui peut 
être considérable 
- la marque a une valeur commerciale 
- l' image de la marque reja illit sur ce ll e de 
1 'entrepri se. en inteme et à 1 ' ex téri eur sur des 
publics au tres que les clients 

Source: LENDREVI E J. et al. (2006) , 
Le Mercator, Ed. Dunod, s'm' édition, p 744,745, 746 

1-1- DÇjinition de la marque-1•il/e : 
La premi ère question qui nous vient à l'esprit est : Qu' est qu 'une marque de la ville'' La réponse fac ile à 

cette question centrale es t que la marque d 'une ville est simplement l'application du concept de la marque du 
produit à la ville. 

Malheureusement, ce n'es t pas toujours évident. Car la vill e n' est pas un produit comme les autres. et donc 
elle n'est pas une marque comme les autres6

. 

Considérer la vill e comme une marque ne relève pas d 'un consensus auprès des spéc iali stes et de .ses 
différents ac teurs. Une ville, bien sür, est beaucoup plus qu 'une marque mais la mondialisation. la montée en to rce 
de la concuJTence inter-urbai ne et Je rôle incontoumab\e que jouent les marques de nos jours, nous pousse à 
accepter une telle analogie à des détail s près. Selon MARION Erreur! Signet non défini. (2002). «en cil!p il du 

.fit il que lu viii<! 11 'es/ pus 1111 pm duil el que .\'fJ/l 11 0 111 11 'est pus réductihle ù une marqu<!. il pourm it ëtr<! rentuhle. 
d 'w1 poi111 de vue étro ileme/11 économique comme d 'un poinl de vue plus large (social. culture/) . d 'explora une 
telle analogie >> 7 

Magne SUPPHELLEN EITCur! Signet non délïni. , explique, qu 'en principe << la gestion de la nwrque 
produil el de celle des endroits est idenlique. Toutes les deux cherchell/ à identifier, développer el commu11iquer 
les ui!és.fàvorahll!s dl! l'idenlilf! ù des gmupes ci hies spécifiqueL . . Mais l'analyse de l'identité et des perceptio11s 
des groupes cibles. en plus des activités de construction de la marque, sont beaucoup plus complexe pour les 
endroits que pour des produil.\' >>'. 

KA V ARA TZI S et ASHWORTH (2005) citent trois types de relati ons marque-endro it, 
valable auss i pour les villes. Se lon eux , même si ces types sont confondus dans la littérature, il s demeurent 
néanmoins réell ement différents dans leurs opérations qui sont conduites par 
des acteurs ditlë rents. ayant des obj ectifs différents". Voir tableau 2 sur la marque-endroit où les auteurs montrent 
que la marque peut être identi li ée à un endroit el peut constituer une forme de 
co-branding. 

5· LEN DREVIE J. et al. (2006), Le Mercator, Ed. Dunod, Sème édit ion, p 744 
6- KAVARATZIS M .. ASHWORTH G. J. (2005), City branding: an effecti ve assertion of idcntity or a transitory marketing 
tri ck'! ln 
h ttp :1 /www. eu k n. org/bi na ri es/euknteuk n/research/2007/ t /ci ty·brand in g-ka va ratzis-ashwort h. pd f. 
7· MARION G. (2002). Lyon marque/ville intcmationalc ? in 
http://wv.rw. mi llenaire3 .com/uploatls 1tx _ressm3/textes_ nu.1rion.pdf 
8- FROST R. (2004), Mapping a country's future in http:l/www.brandchanncl. com/fcaturcs_cffcct. asp?pf_id=206 
9- KAVARATZIS M., ASHWORTH G. J. (2005), op .cit. 
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Tableau 2 : La marqu e-end roit 

Caractl=ristiqucs Exemples 

Elle est le t3i t qu"tm produit ph ys ique pn:nnl...' h: nom tf un Un exemple bien connu. le 

La 
lliHHcndaturc 
géograp hi<tll t 

Le co­
branding 
produit­
endroit 

La mantue 
comme fo1·me 

du 
managemen t 

de l' endroit 

endroi t geographique. 
Ic i on ne parl e pas J e la gesti on de la marque du li eu ma~ s 

simpl ement d'un nom de marqu e qu i a scs droits d'auteur. 
empêchant léga lemen t d'autres endroi ts d 'adopter Je mot mais 

aussi d'au tres producteurs dans l'endroit d 'appeler leur 
différent ~ produits avec le même nom111

• 

Tente de lancer un produit physique en l'associant a un 
endro it qui est considéré comme ayant des attribut s 
bénéfiques pour l'image du produit. On parle du COO 
(Cowltl y o( Origin ~(feu) (AN HOLT. 2004) ou du pouvoir 
du « made ill )) 11

• 

La maque consiste à modifi er les percept ions ou les conforter 
ce qui nécessite un pl an d'action faisant pan de la démarche 
management de l' endroit 

vin mousseux 
(( Champagne >). 

Sony 1 Japon 
Charm el/ France 
Mercedes/ All emagne 
Coca Cola/ Etats Uni es 

Source : Adapté de KAVARATZ IS M .. ASHWORTH G . J. (2005) , City branding: an e ffective asserti on o f 
identity or a trans itOiy marketing tri ckry ln 

ht tp :/ /www.eu kn .org/bi nari es/eukn/eukn/research/2007 1 1 /c ity- brandi ng-ka varatz is-ashworth . pd f. 

Auss i, selon ANHOL T (2002 ). la plus préc ise er la plus pra tique des manières de considérer un li eu 
(endroit) comme marque est de le cons idérer comme un e marque co1pomte12 KAVARATZTS et ASHWORTH 
(2005) aj outent que « les similitudes entre la 111arque crn porll/e el la 111an;ue ville rnll été relevées par heaucoup 
d'obsermleurs d'où l'idée d 'une ma·rque ville qui ressemble à une marque co1porate ombrelle (RAJNJSTO, 2003) . 
Tou/es les deux ont des racines multidisciplinaires (par exemple ASHWORTH et VOOGD. 1990), toutes les deux 
s'adressent ù de 11111ltiples g roupes de parties pre/Il/Il/es (par exemple KOTL ER el al, 1993; ASHWORTH 2001), 
tolites les deux on/ 1111 nil ·eau élevé d 'intang ibilité et de complexité : toutes les deux doivent prendre en 
considération la responsahilité sociale (par exemp le AVE, 1994) . et toutes les deux traitent d'identités multiples 
(par exemple DEMATTEIS, 1994)»u 

J-2- De la marque-ville à l 'image de marque de la ville: 
Dans le cas des vill es, souvent , on un e image de ce ll es-ci avant même 

qu ' ell es ne d eviennent ma rques e t subi ssent les actio ns marketing. L ' image d 'une ville 
« associe la perception de ce fie ville ù la relut ion que 1 'on a uvee elle » (NOISETTE et VALLERUGO, 1996)

14
• 

D ' après LALIBERTE (2004 ), détinir une image de marque, s ignifie, pour un pays, une région ou une 

10- Il n 'y a ici aucune tentati ve consciente de li er n ' importe quel supposé attribut de l'endroit au produit , qui ne gagne rien de 
l'associati on. qui est seulement un acc ident hi storique/géographique. et dont le produit pourrai changer d'empl acement sans 
aucune perte. Un endroit devient seulement un nom pour une marque spécifique ou. dans d'autres exemples, un nom générique 
pour un proceSsus de fabrication . L'endroi t n'a aucune autre significa tion ct il ne détermin e ni le lieu de la production ni aucune 

autre caractéri ~tique . 
1 1- ANHOL T S. ( 1998), Nation-brands of the twenty- first century, The journal of Brand Management , volumeS n°6 in 
hnp ://www.carthspcak.com/Journal%20of%20Brand%20Mar agcmcn t%20Nation%20 Brands%20of%20the%2021 st%20Ccntur 
y.pdf 
12- ANHOL T S. (2002), Foreword, Brand Management, Vol. 9, N"4-5, APRIL 2002 in 
http ://www.carthspeak.com/Journal%20of%20Brand%20Managcmcnt%20Nati on%20as%20Brand%20Spccial%20lssuc%20Edi 
torial.pdf 
13- KAVARATZIS M., ASHWORTH G. J. (2005), op.cit. 
14- NOISETTE, P., VALLERUGO F. (1 996), Le marketing des vill es, Les éditions d 'organisation , p224 
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meure en valeur ce qu'elle a à offrir. ce qu i la caractéri se et la di st ingue: 
se cree r une personnalité pour que l' image projetée soi t associée dans l'esprit des gens a l' endroi t: 
trouver l'image ct la propos it ion qui acc rocheront les gens: 
se démarquer de la concurrence: 
être créa tif et li1ire les choses dillëremment; miser sur des in grédients sürs: rêve. >éduction, authentic ité ct 

qualité 
Plusieurs concepts relatifs a l' image de marque en général peuvent être adoptés par la démarche appliquée 

à la vill e. On retrouve alors : 
La notori été: Les vi ll es peuvent avoir différents ni veaux de notorié té (fort dans le cas de Paris , Londres ou 

Pékin et fi1ible dans le cas de Saint Louis du Sénégal, par exemple) 1
". 

La réputation : La ville a so it une bonne réputation so it une mauva ise. Certa ine> vi ll es 
on t une réputation internati onale grâce à l'économie (New York avec son cemre financi er mondial ). à des 
universités (Oxford ou Cambridge), à l'accueil d ' institutions intemationales (le siège de 
l'U nion Européenne à Bruxe lles ou le FMI à Washington) , à l'accueil d ' une signature d'un tra ité international 
(Kyo to pour le protocole sur le changement climatique), à des raisons re ligieuses (la Mecq ue pour 1' Islam. 
Jérusa lem pour l' Islam, le judaïsme et le christianisme, Rome pour le catholicisme),. 17 

Les valeurs : «des valeurs profondes peuvent articuler la vision du monde de la marque/ville, c ·est-à-dire sa 
jàçon de la struclll rer, des ) • positionner par rapport aux autres villes, de s 'adresser à ses publics, de parler de 

1 'environnement suciu-écunumique .. de parler de la culture 0 11 du .1·purt, etc. >1 (MA RION. 2002) f 8. Par exemple, 

la ville de New York véhicule les valeurs de réussite. g igantisme, cosmopolitisme. libertJ ... J9. celle dt> 
Barcelone. des va leurs d 'égalité, de parti cipation citoyenne, d 'éducation à la paix el au développement durable 
sous son positionnement de « ville éducatrice>> 20 

. . . 

Les associations à la marque : la ville peut être vue comme une «structure de sens f ondée 
sur des associatùms » (MERUNKA, ABDOULA YE, 2006) qui varient se lon trois dimensions 
selon KELLER ( 1993). Ces dimensions sont: La force de l'association (Tour Eiffe l/ Paris), 
la va lence de l'assoc ia tion (positive, neutre ou négative) ct l' unicité de l'assoc iation (festi va l de Canncs)~ 1 . 

La personnalité : la vi lle peut être tra itée comme un individu en lui attribuant certains traits de personna lité . 
«la perceprion est SJ'mbolique et les images expriment en pariie le contenu subjectif affectif de la ville. On dit 
qtt 'une cité es/triste, gaie, grisée. ensoleillée, dynamique ou conservatrice, 011 lui do1111e des qualijicatij.i· collllll<' ù 
1111 indi• ·idu. Elle de1·ient une structure vivante de renco111res, de conflits, de créa tions» (LEDRUT. 1 973)~2 

Il - Le processus de création de la ma rqu e -ville : 
Les vill es n 'acquièrent pas une iden tit é grâce à un slogan ou à un logo mémorable qui sont , il est vrai, des 

instn.unents pratiques pour une marque de la vi lle mais ne sont pas la stratégie elle-même~3 Pour ANHOL T 

15- LA LIBERTE M. (2004). À la recherche d'une image de marque in 
h tt p ://vci Il ctouri smc. c a/2 004/0 7/2 lia -la-ree he re he-du ne-image-de-marque/ 
16- MERUNKA 0 ., OUA TT ARA A .. La vi lle en tan t que marque: métaphore ou réalité '1 in 
http://www.cidegef. refer.org/douala/M erunka _ Ouattara _.doc . 
17- City Marketing: Global Trends & New Approachcs for Global Positioning (2008) in 
http :l/w"w.kas.de/proj/home/events/69/1/veransta ltun g_id-321 0 1/index. htm 1 
18- MAR ION G. (2002), Lyon marque/ville internationale? in 
http://www.mil lcnairc3.com/uploads/tx_rcssm3 /tcxtcs_marion.pdf 
19- RUSTARUCCI E .. New York vue par les médias. Le mensuel de l'uni versité. N°6- Jui n 2006 in 
http://www. lemensuel. net/New-Y ork-vue-par-les-medias. html 
20- RICHEZ J-C., Enjeux du programme << ville éducatrice» in 
hnp://ressourcesjeunesse. injep. fr/1 MG/doc/Barcelone_ GM _!_.doc. 
21- MERUNKA 0 ., ABOOULA YE O. (2006), op.cit. . 
22- Cité dans BOCHET B. (2007), La ville comme lieu d' invest issement affectif, Colloque : La ville ma l aimée. vi lle à aimer­
Document de travai l -Version provi soire et non finalisée in 
http://www-ohp.un iv-paris 1 . frrr cxtcs/Bochet_2.pdf. 
23- KAVARATZIS M., ASHWORTH G. J. (2005), op.cit. 
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(200R). la gestion de marque d\m endro it es t cumulat1ve. elle concerne la construction d'une réputation positive 
pendant une periode de temps qui necess ite la réali sat ion de choses reelles a lin de gagn er cene réputation =•. 

D'une manière gcnéralc . AZEVI-:DO (2004) adopte le modèle d'identité de 
marque de AAKER ( 1996) pour proposer un cadre th0orique pour la créa tion d'une marque-ville 
(Yoir fïgure2). Quatre niveaux sont alors retenus:< 1 'analyse stra tégique, la créat ion 
d' un système d'identité pour la vil le. la mi se en œu vre de ce sys tème et l'exploitation de la marque crée. 

Il-l - L'analyse stmtégique: 
Cene étape comprend une ana lyse SWOT qui vise à identifier les avantages 

compét itifs durables de la vil le. les opportunités el les menaces externes afin de développer une st ratégie, une 
vision ct une action intégrée visan t les différentes cibles de la ville''' . Une analyse des 5 (+ 1) forces de PORTER 
peut être util e pour faire ressortir le positi01meme111 actuel de la ville . ALEXANDRE-BOURHI S et ROUVRAIS­
CHAR RON mettent en évidence les ci nq forces auxq uell es peul être confi·omée une co llec ti vité territoria le dans la 
détermination de son avantage compét iti f durable et que nous adapterons à la réalité de la ville aYec la prise en 
compte d ' une sixième force qui est I'E tat ' 7 

· l'intensité de la cOIICIII "I"I!II ce entre les villes tend à s 'organiser 
notamment avec la créa ti on des communautés d'agglomérati ons et la prise de consc ience du rôle de chaque actif 
constituantl'allractivité d 'une ville : 

Figure 1 : Les 5 (+ 1) forces de PORTER app liquées à la vi ll e 

Pouvoir d~ négociat ion des 
fournisstturs 

Pouvoir de négociation 
des clients / usagers 

Source : ALEXAND RE-BOURH IS N. ROUVRAIS-CHARRON C. , 
Les collectivités loca les et le marketing: un mari age d'exception ?- Le cas des serv ices et équipements sportifs de 

la communauté d'agglomérati on de Caen la Mer in 
h tlp :/ /w3 .cieu. uni v-tlse2 . fr/pub 1 i cat i ons/pub 1 i s/Rou vrai s. pd f. 

le po11voir de négociation des clientsl llsagers est renforcé, d 'une pan, par leur prise de parole politique el, 
d'autre part, par lenr experti se dans la comparai son des se1vices et des aiTres proposés; 

24- ANHOLT S. (2008), Simon Anhol! on City Branding- Cowr Story, Statcmcnt Magazine, n°15, spring 2008 in 
http ://www.earthspeak .com/Statement 1Yu20Magazine1Yu:!0Cove r1Yu20Stot-y1Yu20Spring%~20200X%20-

%20Simon%20Anholt%20on%20Ci ty%20Branding.pdf 
25- AZEVEDO A. (2'004), Citics as brands: The role of communication stratcgy in place Marketing Contcx t in 
http://www.bocc.ubi .pt/pag/azevedo-antoni o-cidades-como-marcas.pdf. 
26- AZEVEDO A. (2004), op.cit. 
27- ALEXANDRE-BOURHIS N., ROUVRAIS-CHARRON C. , op.cit. 
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le l'""''oir de négocia/ ion des jiwmisseurs qui sont essentie llement des entreprises privées 1 insta ll ées sur le 
territoi re ou non) ou d'au tres co ll ectivités. L'exclusiv ité de l'offre des unes ou des aut res pt:u ! constituer un~ 
sérieuse pression sur la décision de la Yi lie : 

la r>ressinn exercée par les praliques de sulwi1111inn (une ville qui propos~ des pi sc ines olympiques 
sophis ti quée et équipées pourra l'aire de l'ombre à une au tre qui propose des activités au bord de la mer); 

l'appariliiHI de llou vcaux e/1/ran/s correspond a l'ada ptat ion par de nouve lles vi ll es de pra tiques marketing 
afin de se positionner sur le marché. 

Bien que ks pou voi rs publics (l' État, dans notre cas) ne figurent pas exp licitement dans le modèle proposé 
par M. PORTER. son influence es t prise en compte et peut affec ter chacune des cinq forces. La poli tique et la 
légis lati on mises en œuvre condit ionnent en effet la manière don! chacune des forces s'exerce sur le marché. Ce lle 
in!CIYention de l'Etat peut sc sen tir, par exemple, au niveau des prélèvemems fi scaux ou des subventions 
auribuées à une ville au dépend d'une amre'". 

2~- Cinq furœs de Porter in hnp:llfi·.wikipedia .urg/wiki/C ing furœs de Pu11er 
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Figure 2: Modèle de création d"une marque-v ille 

N ive.l u 1 : Ana lyse s tr 01 tCgiq u c de I.J m arque 
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Univers touristiqu t> 

Coûts 

L~ m;lrquc..·-\'i lll.' comme 
tlr~ani .. a1Jill1 

L.1 m.uqut>-\'i ll e comme 
pcr..;t,nnc..·: 
Dl:nl:ikc..·~ int;~ngit'>lc..; c..·t 
émotionnels 
P~rsonn.1lit~ d~ IJ m.Jrqu~ 
Cungruc..·n~c ilVl'C ~i -

ml.-mc..· 

L.1 m.uque-,·il le 
~IIITlllll' ..;y mbule 

lnMg,•> 

syrnboliquc..·:; 
Pnlili\(Ul' Vs 
EC(llltliTli\jUl' Rclntion des. m;~r~hés Logo 

cib le:- Je ln ville 

Niveau 3: Mise en œuvre du systè me d ' identit é d e la m<~rqu c 

Stratégie de communication 
d e la muque et du 
marke tin g intégré 
Présence d.:Jns les >ources 
d ' inform<Jtions / altcrnntiVc..'S 
dan.; le choi x de...._ m(•cani..;rnc..~ 
ConnaJs."afiCC ct s<JillilnCl' 
Ac;sodntions poc;itivcs 
Rase de donoêt!> GRC 
{Gestion de la relation cli ent) 

Facteurs marke ting 
f.:Jckur> .Jtlfd~llf3 
Expérteoce~ tooo,·,,trtces 
lnfra:-.tructu rc:-. 
Ü1mpétencc-; ct llrgnni!-..,lit •ns 
de su pport pour commerces 
Prnduilc; d'origine de la vi lle 

Eval ua ti on ct contrôle 
de perfo rm ance 

Nive<~u 4 : Bénéfices de b, marque-ville : La marque comme moteur de d éveloppement 
Attraction d ' investisseurs, de fabrica nts et de siè,:;es d 'entreprises 
Revenus du touris me 
Rl·vcnus dl'S produiL'i c t services d'nrigint· de la ville 
Transfert de J'image Je l<l \'ille aux imnges Je mnrque Jes produits 
Revenus d u commerce des produits 
Développement du sens d 'app~rtenance e l de l'est ime de soi des résidents 

Source: AZEVEDO A. (2004) , Ciries as brands: 

o. 5: ;;, 
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Th e mie ofcollllll!lllica/ùni s/ra/egy i11 place Marke1i11g Co11/ex/ in 
http ://www.bocc.ubi .pt/pag/azevedo-antonio-cidades-como-marcas. pdf. 
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Auss i, une li ste des cib les de la vi ll e peut être établie . Nous nous rélërerons ic i. voit ligure 3. it b 
class ilication de KOTLER qui cons idère quatre cibles principal es de la vill e: visiteurs . r~si cl cn t s et emp loyés. 
co mmerce ct industrie et marchés d'exportation (KOTLER ct al. 1999)~"-

Figure 3 : Les cib les de la marque-ville 

1- Visit~urs 

Visiteurs d'affai res (sui vant une affai re ou une con vention, cherchant 
un s ite. ac hetant ou \·cndant un bien ou un scr\'icc) 

Touristes et voyageurs 

2- Résidents ct employés 
Employés pro fessionnels (sc ientifiques, médeci ns, .. ) 
Empl oyés qua li fiés 
Télétravailleurs 
Fortunés 
Investi sseurs 
Entrepreneurs 
Travai ll eurs non qualifiés 

3- tech , compagnies de services, ... Commerce et indust ri e 
Industrie lourde 
Industri e propre, high-
Entrepreneurs 

4- Mat·ché d 'ex portation 
Autres loca lités dans le marché intérieur 
Marchés internationaux 

Source: RA!N!STO S. K(2003)., Successfactors of p lace marketing: 
A .l'lw/y oj'place nwrketing practices in northem Europe 

and the united states in lib .tkk.fi/Diss/2003/ isbn95 12266849/isbn95 12266849.pclf 

11-2- La création d'till système d 'identité: 
Dans une deuxième étape, il s'agit de créer un système d ' identité pour la marque. 

Ce système doi t pot1er sur les attributs tangibles/fonctionnels et ceux émotionnels/figuratifs qui , ·isent à constn.tire 
une relati on en tre la marque-ville et ses c ibles30

. Par exemple, la signalétique de la marque-vi ll e peut être adap tée 
de ce ll e proposée par LENDREVTE J. et al. (2006) pour les marques commerc iales, voir figure 4 . Globalement. 
nous retiendrons les mêmes composantes, avec considération des spécificités de la ville, sauf pour le packaging et 
le design produit que nous préférons appeler aspects phys iques (architecture, monuments, rues, ... ) et fonctionnel s 
(services, mobilité, ... ) de la ville . 
l/-3- La mise en œuvre du systèm e d 'identité: 

Ce niveau concerne l' exécution et la mi se en œuvre d ' un système d ' identité pour la ville . Il s 'appuie sur la 
construction d ' infrastructures qui attirent un cettai n type de cible. une communicat ion , ·igoureuse et un 

29- RA INISTO S. K(2003 ). Success làctors of place marketing: A study of place marketing practices innorthern Europe and the 
united sta tes in lib.tkk.li /Di ss/2003/isbn9512266849/isbn95 12266849.pdf 
30- AZEYEDO A. (2004), up.cit. 
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programme de marketing relat ionnel qui renforce !Image ë: t le pos iti onnement recherchés 11
. La communication 

const itue un des axes les plus importants de la mise en oeuvre du sys teme d'i dentité de la vill e. Elle peut viser les 
employes des orga nismes de la vi ll e. ses habitants ou ses cibles ex ternes (touri stes. im-cs ti sseurs nu nouveaux 
résidents). 

Figure 4 : Les compo>.antcs de la signal étique de la marque-v ill e 

Aspects ph ysiqu es 
et fonctionnels 

Sign ah~t i quc dl· la 
marque vi ll e 

Grap hisme de marque 
(codes graph iques. 

couleurs ... ) 

Emblèmes de marque 
(logo. j inglc, symboles visuels. 

slogan et signature) 

Source : Adap té de LENDREVIE Jacques. LEVY Julien . LINDON Den is (2006) , 
Le Mercator. Ed. Dunod. 81

"" éditi on p 755 

La communication peul être financi ère, évènement iell e, de crise ... El le peut compter sur plusieurs outi ls, 
notamment les NTIC (site web, intranet , forums, ... ). 

Le contrô le ct l'évaluation de la marque-ville reste le ga rant d ' un avenir se rein pour celle-ci. Celle 
évaluation peut être l' initiative de la ville elle-même ou celle d 'organismes spécialisés qui comparent et classent 
les vi ll es se lon leur attracti vité. Dans ce qui su it nous proposerons l'hexagone d'AN HOL T (C ity Brand Hexagon), 
l' un des spécial iste de l'évaluation de l' image des villes et des nati ons. et l' approche de Saffron . 

A- L'hexagone d ' ANHOLT 
Les six dimensions de l'hexagone sont représentées dans la figure suivante. 

3 1 AZEVEDO A. (2004), o .cit 
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FigureS : L'hexagone de la marque-ville selon AN HO L T (2005) 

La présence 

L'endroit Le potentiel 

L'e ffet Les personnes 

Les pré-requis 

Source: ANHOL T S. (2007), How the wo rld views its cities, 
The AN I-IOL T Ci ty Brand Index, 3rJ edition in 

h np ://www. ea rthspeak. com/ An ho 1 t %2 OC i t y%2 OB rands%2 01 ndex%2 0200 7%2 OGen era 1%2 0 Report. pd r 

Les vari ab les de 1 ' hexagone sont présentées en détail dans le tableau sui vant : 

La 
présence 

L'endroit 

L'effel 

Les tJI"é­
requis 

Les 
pe•·sonncs 

L< 
pntcnticl 

Tableau 3 : Les va riables de 1 ' hexagone de la marque-v ille 

JI s'agit là du s1arut et de la pos ition in ternàtlonale de b ville. On dt ll'k1n.de alors à que l po int .Ia ville es1 
tlu.nilièrc am: gcn!' cl si elle a contribul! d' uoc manière importante ilU dévdoppcm~.:nr mondial , dans la cultur~;. 
la sc ience ou la manière dont elle c:; t gouvernée duram les 30 dern ière:; ~1111êcs. 
Il s ' <tgit t;.l d'explorer lot pcn.:cption Jcs gens su r les aspects physiques de la v il le : combien la vi lh.: cs l·clk 
anmc1ive '!comment ils imaginenl leur voyage,·, ln ville'.' et comme nt ils cons idèren t son climat '! 
L'aspec t d 'un sLylc de vic excitant est une importante variable de l'image d ' une marquc·vi llc. Il s' ag11 de 
savoir est ce qu'il est facile pour les gens de trou ver quelque chose d'unéressant à faire dans la v ille que ce soit 
pu ur une courte v is ite ou un long ~Cjour. 

Il ~ · agit de ch~rc he r le~ critê re~ de ba~e de~ gen~ pour une vi lle : logement~ con fort ab le~ et à prix ra isonnable 
d la qua lité th:s services puhlics d ' une manière géné rale (ér.:olcs , hùpitaux , tran.,pun puhlir.: , inli·;.1s tructun.:s 
!)purt ivcs, . .. ) 
Les géns sont leu .w.lji1mre)• "'dc la vïllr.:. Il s'agil dr.: savoi r s i lr.:s visiteurs pensent que tes habihi.nts sr.:ra ir.:nt 
genti ls et accueîllants ou au contraire froids et méfiants vis· à-vis des étrangers. Auss i, s'ils pe nSem qu ' ils vom 
trou\'cr une ctH1tmunuuté- avec qui pan:.tgcr leur langue, leur culture ou leur~ valeurs <." 1 à qud pvint il:\ s~ 
sentiront en sl:curité tians celle ville. 
Il s"agit de b pcrnption qu ' ont les gens Jcs opportunités ér.:onomiqucs que la ville peut ufti·ir : est-i l hu.: ile de 
!l ouver un trav;~il '!et s" ils ont un commerce quel es t \"endroit idénl dans la v ille pour l'éwblir ·.' , s i la v ille 
ptlUtTait être un b~n endroit pour un haut niveau éducationne l pour eux ou un membre de leur fami ll e . 

Source: ANHOL T S. (2007), op.cit. 

B- L ' appt·oehe de Safft·on 
Le baromètre de Saffron32

, qui est une entrepri se de consult ing qui trava ille pour les pays comme pour les 
entreprises sur les thèmes relevant de la marque et de l ' identité)), mesure la force des marques-villes et éva lue le 
rô le de ce ll es-c i pour làvori ser les potentiels de la v iii ~. L' analyse s'appui e sur troi s vari ables: la lo rce du 
po tent iel de la vi ll e, la force de la marque-ville et l 'utili satibn de la marque-Yi! le 3~ qui sont exposées ci-dessous. 

32- Saffron analyse les vi lles eu ropéennes d' un e population de 450.000 ha. et plus en ajoutant Manchester, Bristol, Cardin·, 
Leeds Ct Newcast le cc qui rail 72 villes au lota\. 
33- Satli·on - because branding sta t1S wi th thought, not process in \Vww.satrron-consultants.com 
34- Pari s, London and Barcclona arc Europc's top city brand (2008) in 
http://www.ci tymayors.com/marketing/c ity-brands.html 
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La rorcc du 
pot e nlie! de la 

vi lle 

La force de la 
marquL·-villl' 

L'utili sa tion 
de la marque­

ville 

Tableau 2 : Les vari ables de l'anal yse Sa ffron 

11 ~ ·ag it de connaitre les attribu ts les plu~ rechc.'rc hCs par les mdt vidus dans unt! \' ille. Deu:'< grnnds ax~s ~ont 
dtoi~is · cultun.: l (allrat..:tlons t ouri~ tiqucs d historiques. cuÎ '\ 1111.: ct rc~lalU<-IIll , Ji vcrsitê d'offres U Eu.::ilit~ 

<.rachat. .. ) ct ag_rëmcnt (ClliÏls ba::;. bc,lll tcmp~. lhci litê de sc promener ù ptcds l>U p.tr k transport en 
commun, ... ) 

Quatre vru tab les sont cho1.stl'S 
la reconnaic;s:~ nce p:tr r 11 n:rgc (l'Il p("Ul recnnn:til re une n llc sur une cane postal e sans avo tr â lire: la 

lh.:o.;c nptton e n ba:-) : 
ta quant itê ctl .t l i1r~o:~.: de:-. att ribu t . .; postti l.; ccmn.:tnamla \ tlk. 
la v:dcm Ul/l l t'J·,·a/Jfllllll'flt· ( l'Uillbtcn 1.'S I·i l mtêu::-.sam th.: di te d;tnS un~: st~i u:c qu'un a vis itê tdlc ou 

telle \'1\le): 
le p01ds dans les mêd t:ls (tmporta nce ct lil! q u~nce de l' ê\'OCaoon de la vdle par les mëdias ) 

Il s'agit de calcu ler à quel point les villes tirent bénélicc ùe leurs marques (en calculant la lOrce de la 
marque comme un pourcentage de la rorce du potf!ntid de la ville) 

Source: Paris, London and Barcelona are Europe's top city brand (2008) in 
h ttp ://www .c i t ym <~ y o rs. com/ mark eti n g/ci ty-brancls. htm 1 

En lin. le plus cé lèbre indice de mesure de l'image de marque des vill es reste AII IIOit City Bra11ds f11dex qui 
es t un c lasse ment des marques-v ill es à travers le monde. L'enquête questionne e t ana lyse presque 20.000 
consommateurs dans 1 R-20 pays chaq ue année pour déte rminer comment les vill es son t perçues par les autres H 

fl-4- L'exploitation de la uwrque crée: 
Enfin. et dons une derni ère étape la vill e doit tirer bénéficies de sa marque crée. Ces bénéfices peuvent être 

au ni veau économique puisqu ' une bonne renommée de la vill e peut êt re bénéfique pour les produits e t les activités 
de cell e-c i en plus des investi ssements et des re tombées elu tourisme qu'elle peut atti rer36 Ce point sera détaillé 
par la suite. 

III- La marque: moteur de développement de la ville : 
Les organi smes peuvent utili ser les marques pour a ider à atténuer l' incertitude environnementale et à 

engendrer la confi ance ct la fid élité (G RIFFI N, 2002)H La marque ct son image sont intime ment li ées, ct clone 
avoir une forte fnarque revient à avoir une forte image de ce ll e-c i clans les esprits, ce qui influencera les décisions 
et les comportements des indi vidus. Ce tte démarche doit ê tre soigneusement entrep ri se pour éviter des résultats 
indési rabl es . 

111- 1- L 'utilité d 'une marque-ville: 
NO [SETTE et VALLERUGO ( 1996) cons idèrent que l 'image d ' une vi ll e a deux missions principales : 
A- L'image, un message interne et cxte1·ne : 
L'image d' une vi ll e es t autant une image intern e, nourrie par les citadins eux-mê mes, qu'une image 

externe. «renvoyée à la ville par le monde elll ·im 11110111 er les gem de passage » (NOISETTE et VALLERUGO, 
1996). 

En fait, une image de la vill e doit avo ir deux objec tifs intermédiaires pour assurer son efficac ité38 
: 

Renforcer la relation des citadins à leur ville , en leur offrant le cad re de vie qu ' ils recherchent et en les 
impliquant dans la vie de la vi ll e de manière à leur prouver qu ' ils sont sa plus importante partie prenante car 
l'i mage d 'une ville «associe la perceprion de celle ville à la relation que l'on a avec elle» (NOISETTE et 
VALL;ERUGO, 1996)39 Louise CHA WLA , coordonnatrice internati onale elu projet Grandir en ville40

, préfère 

35- City Branc.ls Index in hup://www.ciryb randsindex .com/about.asp 
36- AZEVEDO A. (2004), op.eit. 
37- Cilé dans TSCHJRHART M.(2003), ldcn!ity management and the branding of ci ti cs in 
wvvw. pm ran et.org/con fe renees/ georgetown papersff sc hi rh art .pd f 
38- NO ISETTE, P., VALLERUGO F. (1996) , op.cit. p227. 228 
39- NOISETTE, P., VALLERUGO F. ( 1996) , up.cit : p224 
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\lmplicalion des cn tà nts et des jeunes qui « collstitue lille """ ' ·ellejimllièl'e da11s /',;lahol'a/11!11 de politl<fll<'l' ». 

Elle argumente cela par le fait que la participation des enlànts ct des jeunes aux processus de planification 
co mmunauwire assu re une Yiabi lité à long tcnnc aux projets de la ville ct permet aux enfants ct aux jeunes de faire 
très tôt l'expérience d'un engagemen! civique. les préparant à tonte une vie de c i toyenn e ! ~ acti,-c"'. 

Faire de chaque personne, de chaque entreprise un ambassadeur de sa ville . Le citad in, par cc qu 'i l dit ù 
ceux qu ' il rencontre ct la manière dont il le fait . devient un «po l'leu l'passif' de 1 'image de sa ville ». Il peut même 
deveni r actif' en influençant un parent touris te potentiel, un ami pour accepter une mutati on profes ., ionncllc. une 
entreprise avec laquel le il est en relati on pour investir dans la ville, .... Cet inlluence s'accroît quand il s'ag it Je 
profess ionnels (hôteliers. représentants, sous-trai tants, banquiers, consultants, .. . ) et se renforce quand un touriste 
est bien accuei lli. un donneur d 'ordre est bien servi. un cadre supérieur est convai ncu .... Ces derniers dnicndront 
alors des« témoil1sjàvorables >> à la ville. 
B- L' image, un patr·imoinc productif : 

Selon NO ISETTE et VALLERUGO (1996), la fonction de l' image dans la dynamique de développement 
de la , ·i ll e sc résume en deux mots : le récit ct la marque. En fait, l' image est «une histoire. faite de réel er 
d ïmagi11ail'e, toujou/'s en mou vement. dont la crédibilité doit heaucoup à la qualité du mpport crée e11tre celui 
qui la meon te et celui qui la lit ou qui l'écoule» (NOISETTE et VALLERUGO , 1996). Ell e est aussi , une 
« dim ensio11 symholique [. .... .} sujelle û des variation \' hl'ulale.\· qui la rappmchent de ce qu'est la lllllr<flle poul' 
une ent,.ep,.ise et ses produits>> (NOISETTE et VALLERUGO, 1996)42 

Tll-2- Les bénéfices lf 'w1e marque-vi/le 
La marque-ville vise à ajouter un niveau émotionnel à l'image de celle-ci et à promouvoir ses qualités 

intangibles, par exemple son âme et ses valeurs, en plus de dégager des sentiments et de la sympathi e pour ceux 
qui la visitent ou qui y vivent. Étab lie avec succès, une marque-vill e représentera la totalité des pensées, des 
sentiments, des associations et des espérances qui viennent à l'esprit quand le nom d'une ville. son logo. ses 
produits, ses serv ices, ses événements ou n'importe quel autre symbole la représentant, sont exposés de façon ou 
d'une autre43

. 

La marque servira à présenter le statut de la ville en tant que destination touri stique ou résidenti e ll e. ou li eu 
pour l'établi ssement de nouveaux commerces. La renommé d'une vill e fera que les tou ri stes vouclraiclll venir la 
visi ter et les entrepri ses voudraient s'y installer, juste en. raison de sa renommée (EJIGU et al .. 2004)44 

Pom le tourisme, par exemple, CLARKE (2000) a identifié six béné lices de la marque 
ville4

;: 

Comme le touri sme est d 'une grande imrlication, la marque-vi lle aide à réduire les choix : 
La marque ville aide à réduire l'impact de l' intangibilité ; 
La marque-ville procme une certaine unifom1ité par rapport aux multipl es lieux à visiter et dans le temps : 
La marque-ville peut réduire le facteur ri sque li é à la prise de décision concernant les vacances : 
La marque-ville facilite la précision de la segmentation ; 
La marque-vi lle favorise l' intégration des différentes parties prenantes de la ville pour ob tenir les résultats 

préétabli s. 

40- Ce projet a pri s naissance dans les années 1970, lorsque l'urbaniste Kevin LYNC H a mené dans quatre pays une rec herche 
sous les auspices de l'UNESCO pour tenter de comprendre l'expéri ence d'urbanisation chez les jeunes. Il s'agissai t de poser les 
jalons de politiques Cl de démarches de planifi cation urbaine qui seraient mieux ada ptées aux enfants. Cette problématique a 
connu un renouveau au début des années 1990 quand Louise CHA WtÀ a ravivé le program me. Grandir en ,·i ll e a retrouvé de la 
pertinence comme stratégie pratique de mise en oeuvre loca le des grands documents de poli1ique mondia le. C'est éga lement 
devenu un important programme intcmational de recherches, destiné à informer l'élaboration con tinue des politiques. 
41- La vill e amie des jeun es- Chapitre 3: La ville fonctionnell e. Document de travail du Groupe de travai l de Vancouver (2006) 
in http://\\ww.wd.gc.ca/rpts/research/youth/3a_f. asp 
42- NOISETTE, P., YALLERUGO F. (1996), op.c it, p234 
43- SMIDT-JENSEN S. (2005), City branding- Lessons ti·01n medium sized cities in th e Baltic Sea Region in 
hnp:l/www.mecibs.dk/brochures/05Branding.pdf. 
44- Ci té dans DEFFNER A., LIOURIS C. (2005), City marketing: A significan! planning tool for urban dcvclopmcnt in a 
globalised economy in http://www.ersa .org!ersaconfs/ersaOS/pap,ers/395.pdf. 
45- RISITANO M. {2006), The rolc of destination branding in the tourism stakcholdcrs system- The Campi Flcgrci case in 
http:l/www.esade.es/cedit2006/pdtS2006/papers/paper risi tano esade def.pdf. 
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En prenalll le c la>>C illCnt (200R) de, marquc:;-vi ll cs d'après Sa tf ron, celle:; de Pari s et de Londres 
appara issent en pole pos ition. En el'll: t, Pari s se classe première ct Lond res deux ième"'. Ce tte force de marque se 
répercu te sur l 'a ttrac ti ,· ité des tour is tes (Paris' ': 27 mi llions de tou ristes en 2007'' ct Lond res 25 .4 5 milli on49

) cl 
sur l'a ttrac ti vi té des inves ti sse ments ( l ondres premi ère c'l Pari s deuxième du c lassement ;o des meil leures villes 
européennes pour l'impl anta tion d\111 projet d' in\-c:; tissemcnt) . 

Pour Paris. par exempl e. le tourisme es t un secteu r majeu r de !"activité économiq ue. Il est. avec 148 000 
emplois di rec ts et presque autan t d 'emplois indui ts, le premier empl oyeur de la vill e. Oc plus, le touri sme assure 
chaque année~ mill iards d'e uros de reto mbées économ iques ct 30 milli ons d'eu ros de recettes fi sca les li ées à la 
taxe de séjour; 1. 

IV- Le cas des villes algé ri ennes : exe mple de la ville de T lemce n : 
Comprendre la ville algéri en ne. cerner ses forces ct ses fa ib lesses. cont ribuer à son déve lo ppement el à son 

rayo nn ement res tent une tâche des plus diffi ciles vu son état ac tuel et la jeune expéri ence des différentes 
di sc iplines clans cc do maine. Au premier constat, des disci pl ines comme le management ou le mark eting restent très 
peu so lli ci tées dans la gesti on des vill e> algé rienne>. ell es sont aussi très peu traitées pa r les chercheurs algéri ens (les 
contributions des chercheurs algé ri ens da ns le domaine du market ing urbai n, te rri tori al ou encore image de marque des 
vill es reslenltrès rares). 
! V- 1- La situation des villes algériennes : 

L' Algérie d ' une manière généra le souffre d ' un e mauva ise image à l'ex térieur à cause notamment des 
décennies d'insécurit é et d ' un manque, ou ineffi cac ité de commun ica ti on. 

Pire encore, nos vill es algéri ennes souftl'ent de bi en plus qu ·un manque d ·une vision marketing. En effet, 
el malgré l' intérêt porté par l 'Etat (Schéma Nat ional de l' Aménage ment elu Territoire à l' horizon 202 5, loi 
d 'orientation de la ville, .... ). la vill e a lgé ri enne res te en retard sur plus ieurs do maines: 

Manque de stratég ie à long terme, de conce rt ati on avec les habitants et de moyens humains et matéri els pour 
la concréti sation des projets : 

« La ville est pensée par le logemenl >> ;', les espaces verts, les lieux de lo isirs, cul turels et sportifs font 
défaut ; 

Les autorités loca les n'accordent pas encore l'importance nécessa ire à la vill e en tant qu 'unité territori ale 
principale53 

; 

Détéri orati on de l' héri tage patrimonia l phys ique: 
ConslnJcti ons anarchiques et perte elu cachet archit ec tural typique ; 
Manque de civ isme de certa ins habitants;4

; 

Détà illance des services publics (accueil , bureaucrati e, proximité des citoye ns, ... ) ; 
Manque d ' infrastructures d 'accueil et du personnel qualili é dans le domaine 

46- Pari s, London 
h llp :1/www. cil ymayors. com/market i ng/c il y-brand s. h tml# An c hor -C' ommen 1-4 7 85 7 
47- Elle constitue ainsi la première destinati on louristiquc au monde 
4R- Une dynamique pour Paris: Capitale mondiale du touris me (2007) in 
http://www.paris. fr/portai 1/viewmulti medi adoc umenr>mul timedi adoc um en t- i d= 33 1 33 
49- London : Key visitor statisti cs (2008) in 
h tt p :1 /wv.rw. vi s i t lo ndon med i ac en tre.com/facts_ fi gu res/medi a_ f acts_ sh eet ~/ 
50- 2006 (CUSHMAN & WAKEFIELD 1 TAY LOR NE LSON SOFRES) , source: European Cili es Monitor 2006 m 
http://www.greatcrzuri charea.ch/conlent/05/downl oads/2006_ccrn_cushmanwakc li cld .pdf. 
5 1- Paris: Economie in 
h ttp :/ /www. paris. fr/portai 1/Econom ie/Ponal.lu t ?page _i d=4 7 4 9& documen t_1ype _id= 5 &document_ id=7 4 9 8&port let_ id= 1 0 1 50 
52- Penser la vi ll e- Approches comparati ve : appel à communicalion. Centre Un ivers ita ire de Khenchela (2008) in 
http://www.cuni v-
kh enchela.edu .dz/fr/M ani lèstati ons _Sei en ti tiques_ fi chiers/ Appe i%20%E0%20communication%20Khenchela .doc 
53- A .la Wilij'a de Tlemcen, rares sont les donnees concernant la vil le de Tlemcen. Les donn ées disponibles concement les 
potenti els et les réalisati ons tle route la Wilaya. 
54- Nos milieux urbains face aux défi s de la gouvern ance ct du ci,·ismc du citoyen (2007), Le Quotidien d'Oran, 31 octobre 
2007 
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Un reta rd illustré par la capita le qui réco lte les mauvais classements à l'échelle mondia le_ En effet_ dans le 
classement 2007 de Mercer;5 Alger es t classée la 50'"" ville la plus chère au monde;"- Dans le monde arabe, 
Alger es t la troisicmc vi ll e la plus chère derri ère Dubaï ct Abu-Dhabi . Et en Afrique. la capiw\c algérienne es t ù la 
cinquième place_ distancée par Douala (Cameroun), Dakar (Sénéga l), Abidja n (Cote d ' Ivo ire) ct Lagos (Nigeria ). 
Pour les condit ions de vie, Alge r ne fait pas mieux. Elle est la capitale la moins vivabl e dans le monde. C'est cc 
qui resso rt d ' une étude publi ée par " The Fcrmnmist Intelligence Unit", qui est une unité des enquêtes appartenant 
au groupe briwnniquc " Th e Economist'' (h ebdomadaire spécia lisé dans les affa ires ct les analyses économiques). 
Sur 132 vi ll es s01cetionnées, Alge r a été classée à la derni ère place de ce rapport élaboré en évaluan t les conditions 
de vie de ces villes. se lon 40 indicateurs. Des capitales comme Karachi (Paki stan), Tripoli (Libye)_ Abidj an (Côte­
d' Ivo ire) , ou encore Dhaka, la cap itale du Bangladesh se classent mi eux que la capita le algéricnne'7 Pire encore, 
dans un classement du groupe britannique Ur bai11 Clean Enl' i rollnelll, Alger es t la troisième ville la plus sale au 
monde. L'étude mentionne que le manque de civisme des Algéro is est la raison de cette situati on pl us 
qu'alarmante5x. 

JV-2- Exemple de la ville de Tlemcen : 
Les Yi li es algé ri ennes, en prenant l' exemple de Tlemcen, tardent à adopter une sérieuse démarche qui leur 

es t propre et qui serait susceptible de changer la perception qu 'on a d ' el les à l'extérieur. 
Une étude expl oratoi re5

Y (voir les annexes), a prouvé que la ville de Tlemcen a une 
assez bonne image qui ne se concrétise qu 'en la visi tant. Les visiteurs attribuent à Tlemcen les qualificatifs de 
radieuse, hi storique, conviviale, tiche, et calme_ Dans ce cas, une vraie stratégie marketing basée sur une bonne 
communi ca tion aurait promu effi cacement le potenti el de la vi ll e à l' étranger. 

Le rôle d 'une marque-ville dans le développement de celle-ci n'est plus à prouver. Reste aux vill es 
algériennes à tirer les leçons nécessa ires. Une marque-ville pour toutes les villes algériennes serai t bénéfiqu e en : 

Leur permettant de promouvoir leurs identi tés et leurs va leurs di stinctives 
Leur assurant une vis ibilité régionale ct internationale (gràcc à la communicat ion) 
Mobi li sant leurs différentes parties prenantes autou r d 'un projet commun fait par ell es et pour elles 
Leur permettant d 'échapper à la mauva ise image de l'Algéri e à l'étranger 
Augmentant leur notori été, ce qui tàvoriserait la venue de touri stes et d 'inves ti sseurs, améliorerait les 

exportations,. 
IV-3- Recommandations: 

Not re modeste inves tigation dans le domai ne, en prenant pour exemple la ville de Tlemcen, nous p.:nne t 
d 'émettre les recommandations suivantes : 

Recourir à des spéciali stes (markete rs, mais aussi urbanistes, architectes, soc iologues , .. ) et aux principales 
cib les1

'
0 (habi tan ts, touri stes, inves ti sseurs, ... ) pour étab li r une identité propre et réell e à chaque vi ll e. Cette 

iden tité do it être représentative et ne doi t en aucun cas être copiée de ce lle d 'une autre Yil\e_ 
Etablir une stratégie à long terme basée sur 1 ' identité choisie 
Mobilise r les moyens et les compétences nécessai res pour la mise en œuvre de cette stratégie 
Renforcer la communi cation de la ville envers ses habitants et ses cibles ex ternes et profi ter des avantages 

offerts par les NTI C 

55- Le rapp011 annuel de Mercer est établi pour fournir les données nécessa ires aux compagni es intemat ionales ainsi qu 'aux 
offi ces diplomati4ucs au sujet du coùt de la vic dans 143 payS,. 
56- Selon l' indice Mercer sur la cherté de la vie qui se base sur les coüts de l'immobilier. du transpo11, des produi ts alimentai res. 
des produits domestiques (élec troménager, meubl es, etc.) et les lois irs. 
57- Alger, classée dernière ville dans le monde (2007) in h!!p:/lmy.a lgcria.com/forums/currcnt-cvcnts-aemalitcs/2 1294-algcr­
c Jassee-derniere-vi ll e-dans-le-monde .html 

58- HAM ICHE A (2008), Classée 3ème ville la plus sale au monde: Alger pleure sa blancheur, Le Courri er d'Algérie, 7 
septembre 2008 in h!!p :l/www.prcssc-dz.com/rcvuc-de-prcssc/7076-algcr-plcurc-sa-blanchcur.html 
59- Un questi onnaire a été réali sé auprès ùe 32 étrangers et 2H algéri ens non-rés idents à Tlemcen pour relever leur perception de 
la ville de Tlemcen 
60- Par des sondages d'opinion fréquents 
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Améliorer la qualité de vie dans la vi ll e (transport, infrastructures, éducation, santé, . . . ) qui assure le bien être 
des résidents et encourage la venue des investisseurs, des sièges d'entreprises et des nouveaux rés idents (à leur 
tête la classe créative). 

Choisir les cib les les plus rentables et leur consacrer un traitement particulier (communication adaptée, 
fac ilitation des démarches administratives, .. . ) 

Introduire un esprit marketing dans les administrations et les organismes publi cs qui fai t du citoyen un client 
à satisfaire.Mener une veille concurrentielle envers les villes à potentiel simi laire et chercher les meilleures 
pratiques des villes au monde. 

o Burkina Faso • Carreroun 

a kalie o Maroc 

o Suisse 

OAiger 

OL~e 

IJSétif 

o Yérren 

o Béchar 

o Marseille 

• Skikda 

ANNEXES 

Les répondants étrangers par nationalité 

7 

OOlne 

0 Mauritanie 

Il Zintabwe 

2 

0 Cote d'Ivoire 

a Ouganda 

• Egypte 

o Pays Bas 

Les répondants algériens par lieu de résidence 

0 France 

0 Slovénie 

o Bouira 

Il M:maco 

• Ttpaza 

o Bourrerdès o Olerchel o Constantine 0 Guelrœ 

OO"an o Oujda OParis • Relizane 
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Les adjectifs attribués à Tlemcen par les r épondants étrangers 

OCde d\cire C Egypte DFrance 8 ltalie 

8 Mauitirie 8 0uganda CPays Bas DSioo.enie CSuisse DYSnen Bbnbabwe 
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Les adjectifs altrihurs ù Tlemcen par les rrpo ndants algériens 

TnsteN!de ~5 

Tounst1que ~6 

Sùre p2 
SR !=====:===:=:::====· ·::;:::. ·:::;::. ·:::;::. :::::::· ·=· .:::::::· =· . =· ·=======:===:::::::::J43 

R1che f====] 
Réservee/Protegêe/Renfermêe ~=::;:·::;.:· ::;:.:· ]. 8 

Réputée 

Ra1eumssante 

Propre/PureNerte t:;:. :::;::. :::;::::::;:::::;::::;:J 
MaladeMeille . . . 10 

lumineuse 31 

lslam•que :=12 
Htstonque 

Grande :Il 

Gênêreuse Ql 

Fro tôe p2 
ForrmdatHe I:=::J3 

Etro~e/Pet ite 

f====· :::;::. =·=·==· =· =· =:::J 18 Ennuyante/M onotone/Endonme 

Développée p 2 

Culturelle ~::::::::::::::::::::::::::::::J 14 

Conservatnce/ Trad•llonnele ~:::;:::::;:::::;.:::;:.:::;::::· :::. :::· ;:). 12 

Civilisée ~===::! 
CalmefPa•sibleJSereine · · • · • • • · 21 

Bonne 31 

Blanche ::11 

Attrayantel Bele 1==========::::·=·=·=· ::::::::· =· ::·:::=:J· 29 
ArtiStique 13 

Artisanale :J 1 

Agrêatle/Apaisante ~6 

Accueiflant eJChaleureuse/Convtv~ale f==::;:::;::::;::::;::::;:::::;:::::;:::::::;::::;:::::;:::::;::::::::::::::;:::=::;:::;:::;:::J 30 
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Comparaison des perceptions des visiteurs ct des résidents de Tlemcen 
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