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P aris Ville Lumière, Paris Capitale de la mode et du luxe, Paris capitale intellectuelle, l’image de Paris s’est 
construite au cours des siècles et a longtemps bénéficié d’une aura à nulle autre pareille. Même si ensuite 

d’autres capitales sont venues rivaliser avec Paris, on peut encore aujourd’hui considérer que cette image constitue 
un patrimoine immatériel de valeur mondiale. Certains pensent d’ailleurs qu’il s’agit là d’un actif, au sens économique,  
assimilable à une marque de notoriété universelle, comme Apple ou Coca-Cola. Mais comparaison vaut-elle raison ? 
Sinon, à défaut de pouvoir donner une valeur économique à la "marque Paris", comment mieux l'exploiter pour en 
faire un levier de croissance ? 
 
C’est dans le contexte d’une concurrence exacerbée entre villes, que les professionnels du marketing ont, depuis une 
décennie, transposé la notion de marque commerciale dans le domaine du marketing des territoires. Toutefois cette 
démarche ne va pas de soi et pose de nombreuses questions : Qu’entend-on par marque territoriale ? Quelles en 
sont les conditions d’existence ? Une telle marque a-t-elle une valeur financière ? Cette valeur est-elle mesurable ? 
 
À cet égard, qu’en est-il de Paris ? Ce nom constitue-t-il une marque ou est-il susceptible d’en constituer une ? Nous 
tenterons dans un premier temps d’apporter quelques éléments de réponse à cette interrogation. Puis, sachant que la 
marque commerciale est un actif d’entreprise qui peut être évalué financièrement, nous réfléchirons à ce que 
pourrait valoir la "marque Paris", pour terminer sur la question de savoir comment la faire prospérer.  

 
QUE VAUT LA "MARQUE PARIS" ?  
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I  -  LE NOM DE PARIS CONSTITUE-T-IL  UNE MARQUE ?  
 

 
Marque commerciale et marque de territoire 
 

La marque commerciale existe, sous une  forme ou une 
autre,   depuis  des  siècles  et même  à  vrai  dire…  depuis 
l’AnƟquité. 
 
On serait donc enclin à penser que sa définiƟon a eu tout 
le  temps  de  se  stabiliser.  Il  semble  pourtant  qu’il  n’en 
soit  rien.  Comme  l’exprime  Jean‐Noël  Kapferer, 
spécialiste  français  de  la  quesƟon :  "il  existe  autant  de 
définiƟons  de  la  marque  qu’il  y  a  d’experts.  Chacun 
voyant le sujet à l’aune du secteur où il travaille, ou selon 
le prisme de la discipline qu’il représente " 1. 
 
Il existe  bien  une  définiƟon  juridique  de  la  marque 2, 
mais  on  peut  constater  qu’elle  ne  fait  pas    référence 
dans les approches markeƟng. Faute de consensus, on se 
contentera  donc  de  décrire  ce  qu’est  une  marque 
commerciale par les effets qu’on en aƩend. 

Les principaux effets aƩendus sont de 2 sortes :  

pour  les clients ou usagers,  représenter une garanƟe 
(assurer que  la "promesse markeƟng" sera respectée, 
éviter  le  risque d’un  produit ou  service de mauvaise 
qualité, dangereux…) ; 
 
pour  l’entreprise  ou  l’organisme  uƟlisateur,  aƩendre 
de  la marque qu’elle  soit   un ouƟl de différenciaƟon  
(qu’elle  signifie  une  offre  différente  des  autres)  et 
d’idenƟté  (qu’elle  permeƩe  à  l’entreprise  de  se 
disƟnguer par  la cohérence de ceƩe offre différente). 
CeƩe  différenciaƟon  doit  évidemment  être  valori‐
sante, on peut donc aussi parler d’ouƟl de promoƟon. 
 

 

1.  Jean-Noël Kapferer "Quelle stratégie pour la marque France demain ?" dans 
la Revue française de gestion n° 218-219, 2011. 
2. Le Code de la Propriété Intellectuelle définit la marque de fabrique, de 
commerce ou de service comme "un signe susceptible de représentation 
graphique servant à distinguer les produits ou services d’une personne 
physique ou morale". Les constituants de ce signe peuvent être des 
dénominations (mots, lettres, chiffres), ainsi des signes sonores ou les signes 
figuratifs (dessins, logos, formes des produits et conditionnements, utilisation 
de couleurs). 

‐ 
 
 
 
 
‐ 
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CeƩe  différenciaƟon  doit  évidemment  être  valorisante, 
on peut donc aussi parler d’ouƟl de promoƟon. 
 
On peut encore ‐ autre point de vue ‐ essayer de cerner 
la  noƟon  de  marque  commerciale  par  les  condiƟons 
nécessaires  à  sa  consƟtuƟon :  en  parƟculier,  une 
mobilisaƟon  interne de  l’entreprise  "derrière un projet 
commun  exprimé  sous  forme  de  proposiƟon  de  valeur, 
tangible ou  intangible,  faite aux marchés" 3. Dans  ceƩe 
opƟque,  la marque  ne  peut  être  que  le  résultat  d’une 
stratégie délibérée. 
 
Dans  ses différentes modalités  l’approche  relève, on  le 
voit, du management et du markeƟng. 
 
Contrairement  à  la  longue  histoire  de  la  marque 
commerciale,  celle  de  la  marque  de  territoire  ne 
remonte qu’au début des années 1990.  
 
Pourquoi    les marques  de  territoires  apparaissent‐elles 
alors ?  
 
C’est  d’abord  parce  qu’avec  la  mondialisaƟon,  s’est 
exacerbée  la  concurrence  entre  territoires  et  cela dans 
tous  les domaines :  tourisme,  implantaƟon d’invesƟsse‐
ments,    aƩracƟon  de  talents  professionnels,  formaƟon 
d’étudiants ou  créaƟon de manifestaƟons. 
 
C’est  aussi  parce  qu’avec  la  décentralisaƟon  les 
collecƟvités  locales  ont  ressenƟ  le  besoin  poliƟque  de 
valoriser  leur  territoire,  alors  même  qu’elles  bénéfi‐
ciaient  au  même  moment  des  moyens  financiers 
adéquats  et  que  des  sociétés  d’études  allaient  voir  là 
l’occasion de s’ouvrir de nouveaux marchés. 
 
Du  fait  d’une  origine  aussi  pragmaƟque,  on  ne  
s’étonnera  pas  que  la  perƟnence  de  la  transposiƟon 
directe  de  la marque  dans  le  domaine  territorial  reste 
sujeƩe à débat 4. 

 
 

Le nom de Paris foncƟonne‐t‐il 
comme une marque ? 

 
Vu  les  difficultés  de  définiƟon  que  nous  venons  de 
rappeler, nous chercherons à établir  l’existence de ceƩe 
supposée  marque  par  ses  manifestaƟons  explicites, 
autrement  dit,  nous  essaierons  de  répondre  à  la 
quesƟon :  Le  nom  de  Paris  foncƟonne‐t‐il  comme  une 
marque ? 
  
Quelles  manifestaƟons,  quels  effets  différenƟels 
observables  une  marque  de  territoire  est‐elle 
suscepƟble d’engendrer ? Ils sont de deux sortes : 
 
des  effets  sur  les  comportements  des  agents 
(consommaƟon, déplacements, invesƟssements) ; 
des  effets  sur  les  variables  économiques  (demande 
importante, prix élevés…). 
 

Il  s’agit  d’effets  qui  n’auraient  pas  lieu  ou  seraient 
moindres si, toutes choses égales par ailleurs,  il n’y avait 
pas  de  "marque  Paris". Ce  "toutes  choses  égales  par 
ailleurs" signifie dans  le cas de Paris :  le même produit, 

mais qui ne bénéficierait   pas de  la "marque Paris", soit 
qu’il n’ait pas de marque,  soit qu’il  en  ait une  à  faible 
notoriété. 
 
De  fait  la  "marque Paris"  suscite un  réel  engouement : 
plus  de  10 000  marques  ou    noms  de  sites  internet  
comportant  le  nom  "Paris"  ou  évoquant  explicitement 
Paris  (monuments,  quarƟers,  voies  célèbres…)  ont  été 
déposés à l’InsƟtut naƟonal de la propriété intellectuelle 
(INPI) !  Pourquoi  un  tel  engouement ?  Quels  effets  de 
marque  en  espèrent  donc  les  déposants ?  On  peut 
regrouper ces effets  sous deux grandes rubriques. 
 

U lisa on du nom de Paris pour valoriser un produit 
ou un service  

 

Bien  que  du  fait  de  la  mondialisaƟon,  la  chaîne  de 
fabricaƟon des produits soit de plus en plus éclatée sur 
un grand nombre de sites dans le monde, de  nombreux 
produits  revendiquent  une  origine  géographique  parƟ‐ 
culière. 
 
Ainsi  il  y  a  bien  manifestaƟon  d’un  effet  de  marque 
quand  un  produit,  un  service  ou  une  entreprise  se 
réclame de Paris, c’est‐à‐dire quand  la  localisaƟon dans 
l’aggloméraƟon  parisienne  (réelle  à  un  degré  ou  un 
autre) est mise en avant. CeƩe présence à Paris corres‐
pond à vrai dire  le plus  souvent à  celle des  services de 
concepƟon et de commercialisaƟon, dans la mesure où il 
ne subsiste dans notre capitale quasiment plus de fabri‐
caƟon. On voit que la réalité de la localisaƟon est relaƟve 
et  que  l’uƟlisaƟon  de  la  "marque  Paris"  est  en  grande 
parƟe une affaire de communicaƟon. 
 
L’uƟlisaƟon  du  nom  "Paris"  a  pour  but  de  valoriser  le 
produit ou le service : 

 

en évoquant des savoir‐faire spécifiques (made in Paris 
réel ou imaginaire) 
ou une ambiance  locale parƟculière de  luxe et/ou de 
romanƟsme.  

 
L’effet de marque est plus ou moins  important selon  le 
type  de  produit.  Si  le  produit  ou  service  est  perçu 
comme  lié à  l’image de Paris,  l’effet  joue à plein, ce qui 
favorise une croissance de la demande et jusƟfie un prix 
plus  élevé.  Le  phénomène  est  parƟculièrement  visible 
dans les domaines de la mode, des parfums, des bijoux. 
 
Mais  l’effet de marque est encore plus manifeste quand 
est revendiquée la référence à Paris alors que la localisa‐
Ɵon, même au  sens  large, n’a aucune  forme de  réalité. 
La  démarche  s’apparente  alors  à  la  revendicaƟon  hors 
sol  d’une  spécialité,  d’un  savoir‐faire  ou  d’un  état 
d’esprit  perçu  comme  parisien,  à  l’image  de  ces 
bouƟques de province qui  jadis se  réclamaient du "chic 
parisien". 
 

3.  Cf. Kapferer 2011. 
4. Par exemple, dans la littérature académique : "City branding : an effective 
assertion of identity or a transitory marketing trick ?" Kavaratzis M. et Ashworth 
G.J. in Tijdschrift voor Economische en Sociale Geografie – vol 96 n° 5, 2005 ou 
dans une approche plus appliquée : "Paris et la France, la marque du 
territoire ou un marketing rêvé ?" Margot-Duclot J-L. in Revue française de 
gestion n°218-219 année 2011.  

2/
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Le nom de Paris comme facteur d’a rac vité 
 
Une  seconde  raison de  solliciter  le nom de Paris est de 
vouloir bénéficier de l’effet d’aƩracƟvité, qu’il peut exer‐
cer dans plusieurs domaines. 
 
La  quesƟon  se  pose  ici  de  savoir  si  l’on  peut 
disƟnguer  ce  qui  dans  ceƩe  aƩracƟvité  est  dû    aux  
qualités  objecƟves  du  territoire  parisien  et  ce  qui  peut 
être aƩribué en propre à    la "marque Paris", autrement 
dit à la valorisaƟon de ces qualités. En effet la communi‐
caƟon,  selon qu’elle  est  plus ou moins bien  faite,  peut 
plus  ou  moins  valoriser  les  qualités  objecƟves  du 
territoire,  or  seules  les  qualités  perçues  peuvent  
déclencher des effets de marque.  
 
A rac on des touristes 

En maƟère  de  tourisme  la  "marque  Paris"  peut  consƟ‐
tuer un différenƟel   par  rapport à d’autres desƟnaƟons 
ayant  un  potenƟel  tourisƟque  (autres  métropoles, 
grands sites naturels…) 
 
La  propension  des  touristes  privés,  français  et  surtout 
étrangers, à  séjourner à Paris  (de  l’ordre de 27 millions 
par  an)  témoigne  de  l’aƩracƟvité  exercée,  qui  est  
elle‐même une composante de  la "marque Paris". À cet 
égard  le  choix  de  l’emplacement  du  parc  européen  de 
Disney a été très significaƟf.   
 
Pour ce qui est du tourisme d’affaires, Paris partage avec 
Milan  la  place  de  leader  mondial  pour  l’accueil  des 
visiteurs de salons internaƟonaux, c’est dire le niveau de 
reconnaissance  de  l’offre  dans  ce  domaine :  facilité 
d’accès, qualité des équipements d’accueil des manifes‐
taƟons. 
 
A rac on des talents  

Paris  représente  un  territoire  à  haut  potenƟel  créaƟf, 
forte concentraƟon intellectuelle et style de vie apprécié 
ce  qui  aƫre  étudiants,  cadres    dirigeants,  chercheurs, 
arƟstes.  Et  dans  ce  domaine  comme  dans  d’autres,  le 
phénomène  est  cumulaƟf :  la  concentraƟon  favorise  la 
concentraƟon. 
 
A rac on des inves ssements 

Les  facilités  de  transports  (aérien,  autoroutes,  TGV),  la 
variété  et  la  qualité  de  la  main  d’œuvre  disponible, 
l’importance  du marché  local  et  du marché  européen 
accessible, la qualité des services publics, sont autant de  
caractérisƟques  parisiennes  qui  aƫrent  invesƟsseurs 
français et étrangers. 
 
On  le  constate,  Paris,  le  nom  et  la  chose,  exerce  une 
forte aƩracƟvité, comme le ferait une marque. Mais cela 
suffit‐il pour considérer que Paris est une marque ? 
 

Pas de stratégie proac ve pour la "marque Paris" 
 
Nous l’avons dit, une condiƟon consƟtuƟve de la marque 
commerciale    doit  être  la  volonté  stratégique de  toute 
l’entreprise.  De  même  une  marque  de  territoire 
devrait‐elle  être  un  ouƟl  fédérateur  pour  les  différents 

agents  acƟfs  sur  l’espace  géographique  considéré 
(entreprises,  organismes  publics,  instances  poliƟques). 
Mais  pour  cela  la marque  doit  faire  consensus  et  être 
gérée en  tant que  telle et s’inscrire dans une stratégie : 
markeƟng territorial, mutualisaƟon des agents autour de 
valeurs  cohérentes  et  partagées,  conformes  à  l’image 
que l’on veut donner.  
 
Or  jusqu’ici pour Paris, bien que  la municipalité  se  soit 
emparée du sujet, son acƟon reste limitée. 
   
En  effet,  depuis  le  début  des  années  2000,  elle  s’est 
limitée  à  confier  à  son  Bureau  de  la  Propriété 
Intellectuelle de la Ville la tâche de défendre l’uƟlisaƟon 
du  nom  "Paris",  ce  que  ce  service  assure  de  deux 
manières : 

 

en  déposant  des marques  et  réservant  des  noms  de 
domaine (près de 400 dépôts à ce jour) ; 
et  en  opérant  une  veille  sur  les  dépôts  faits  par  les 
autres.  Mais  il  n’intervient  que  pour  empêcher,  
éventuellement devant  les  tribunaux, que des dépôts 
uƟlisant le nom de Paris, ou un nom évoquant Paris ne 
nuisent  à  l’image  de  la  ville,  la  parasitent  ou  fassent 
obstacle à certaines de ses acƟvités 6.  

 
On  voit  qu’il  s’agit  là  d’une  défense  a minima,  qui  ne 
s’oppose  nullement  à  un  grand  nombre  de  dépôts.  Si 
bien  que  foisonnent  les marques  et  sites  en  lien  avec 
Paris (rappelons‐le : plus de 10 000 !) et les logos les plus 
disparates, sans qu’il y ait vraiment de coordinaƟon.  
 
Il  n’y  a  donc  pas  à  ce  jour  de  démarche  proacƟve  et 
fédératrice    de  promoƟon  de  l’image  de  Paris,  comme 
celle qui caractérise la noƟon de marque du point de vue 
du markeƟng territorial.  
 
 

I I - COMMENT ÉVALUER LA "MARQUE PARIS" ?   
 

 

La tentaƟon de l’évaluaƟon financière 
 

On  sait  que  les  marques  commerciales  sont  évaluées 
financièrement,  figurent  au  bilan  des  sociétés  et  font 
l’objet de transacƟons. Des sociétés, comme Interbrand, 
Brand Finance ou Sorgem, se sont  fait une spécialité de 
la valorisaƟon financière des marques. 
 
De  manière  très  schémaƟque,  le  principe  consiste 
d’abord à esƟmer la part du profit annuel qui est due à la 
marque  :  le  surprofit aƩribuable à  la marque. La valeur 
de la marque commerciale est ensuite calculée en faisant 
la somme actualisée des surprofits futurs prévisibles, en 
appliquant un  taux d’actualisaƟon  foncƟon de  la péren‐
nité esƟmée de ceƩe marque. 
 

5. Ainsi l’étude Saffron  City Barometer distingue-t-elle les qualités objectives 
(asset strenght) des qualités perçues (brand strenght), même s’il y a le plus 
souvent une forte corrélation entre ces deux forces.  
6. Intervention de Pierre-Eric Spitz, Directeur des Affaires Juridiques de la 
Ville de Paris – Colloque "Patrimoine immatériel des personnes publiques" 
Conseil d’Etat- Paris -16 mars 2012. 

‐ 
 
‐ 
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Les méthodes précises  sont différentes d’une  société  à 
l’autre  si  bien  que,  si  les  mêmes  grandes  marques 
mondiales  se  retrouvent  en  tête  des  palmarès,    les 
classements,  et  surtout  les  valeurs  esƟmées  diffèrent 
sensiblement 7. 
  
Diverses équipes ont tenté d’appliquer des méthodes de 
ce  type  à  l’esƟmaƟon  financière  des  marques 
territoriales.  Les  résultats  obtenus  sont  loin  d’être 
convaincants,  tant  sont  discutables  les  hypothèses  de 
travail nécessaires à la réalisaƟon de tels calculs. 
 
Ainsi  apprend‐on  que  la  "marque  France"  vaudrait 
310 milliards d’euros 8, alors que, selon une autre source, 
l’image  de  marque  de  la  Tour  Eiffel  vaudrait,  elle, 
434 milliards d’euros 9…  
 
Il semble donc raisonnable de penser, qu’étant donné les 
méthodologies  actuellement  disponibles,  mieux  vaut 
renoncer  pour  le moment  à  une  esƟmaƟon  financière 
des marques  territoriales et  réfléchir plus volonƟers en 
terme de classements comparaƟfs.  
 
La  quesƟon  dès  lors  devient  la  suivante :  comment  la 
"marque Paris" se classe‐t‐elle par rapport aux marques 
des autres grandes métropoles internaƟonales ? 
 

 
Paris dans les classements de métropoles 
 

Il existe  plus d’une centaine de classements des grandes 
métropoles 10 !  Ces  classements  reposent  évidemment 
sur  des  critères  différents :  classements  à  prétenƟon 
globale  (donc  proches  de  la  noƟon  synthéƟque  de 
marque)  ou  par  rapport  à  des  thèmes  parƟculiers 
(tourisme, place d’affaires, qualité de vie…), classements 
reposant  sur  des  mesures  quanƟtaƟves  ou  sur  des 
opinions. 
 
Diffèrent  en  outre  les  zones  géographiques  prises  en 
compte (monde enƟer, un conƟnent ou un pays parƟcu‐
lier).  Enfin  ‐  est‐il  besoin  de  le  dire ?  ‐  les  niveaux  en 
terme  de  sérieux  méthodologique  et  d’objecƟvité 
s’avèrent, eux aussi, très variables.  Il pourrait y avoir de 
quoi sombrer dans un total relaƟvisme. 
 
Néanmoins quelques classements globaux sont plus cités 
que d’autres et, si évidemment ils ne s’accordent pas en 
tout  point,  il  s’en  dégage,  y  compris  dans  le  temps, 
quelques  enseignements  concordants. Ainsi depuis  une 
vingtaine d’années observe‐t‐on la course en tête menée 
par  les  "big  four",  parmi  lesquelles  se  trouve  Paris,  en 
compagnie de New‐York, Londres et Tokyo. 
 
Il  y  a  aussi  consensus  d’un  classement  à  l’autre  pour 
reconnaître  que,  reflet  de  la montée  en  puissance  de 
l’Asie,  ces  "big  four"  sont en  train de  se  faire  raƩraper 
par Singapour et Hong Kong. 
 
 
 
 
 

Source : www.TheBusinessOfCiƟes.com, 2011.   

Figurant parmi  les  toutes premières villes mondiales, et 
avec un  rang assez proche d’un classement à  l’autre,  la 
“marque  Paris”  a  donc  assurément  une  valeur  forte, 
même si on ne cherche pas  ici à en donner une esƟma‐
Ɵon  financière.  Les  classements  sur  des  thèmes  plus  
spécifiques  montrent  que,  pour  ce  qui  est  des 
fondements de  ceƩe  valeur  globale, Paris présente par 
rapport à New‐York et Londres, une relaƟve faiblesse en 
ce qui  concerne  l’acƟvité finances‐affaires, et  la qualité 
d’accueil et d’ouverture. En revanche  les points forts de 
Paris  concernent  les  infrastructures  de  transport,  la 
qualité de vie ainsi que la créaƟvité. 
 
 

CONCLUSION 
 
Aujourd’hui  le nom de Paris ne consƟtue probablement 
pas une marque, au sens où  l’entendent  les spécialistes 
du markeƟng territorial, dans  la mesure où    lui manque 
la dimension de gesƟon stratégique, composante essen‐
Ɵelle de la marque. 
 
A  contrario,  la  localisaƟon  à  Paris,  réelle  ou  figurée,  a 
indiscutablement  des  effets  favorables  sur  le  presƟge 
des produits revendiquant ceƩe origine, et plus généra‐
lement  des  effets  d’aƩracƟvité  sur  les  hommes  et  les 
capitaux.  Dès  lors  comment  caractériser  ce  qui  est  à 
l’origine de ces effets si nous considérons qu’il n’y a pas, 
à proprement parler, de marque ? 
 

Rangs des grandes métropoles 
selon les 5 principaux classements globaux 
(2010-2011) 

7. Par exemple en 2012 pour Interbrand * et Brand Finance** : Coca Cola : 
(1ère /78 Mds $)* et (8ème / 31 Mds$)**, Apple (2ème/77 Mds$)* et  
(1ère/71Mds$)**, Google (4ème /77Mds$)* et (2ème/47Mds$)** .  
8. Bastien V., Dubourdeau P. et Leclère M. "La marque France" Presses des 
Mines -  2011. 
9. Chambre de Commerce de Monza et Brianza (Italie) - 2012. 
10. Clark G., Moonen  T. "The business of cities : city indexes in 2011".  
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Rang 
moyen 

Ville A B C D E 
Ecart 
type 

Tendance 
2008‐2011 

1 New York 1 1 1 1 1 nul ↗ 

2 Londres 2 2 2 6 2 faible ↘ 

3 Paris 4 3 4 8 3 faible ↘ 

4 Tokyo 3 4 3 14 4 moyen ↘ 

5 Singapour 8 5 8 9 7 faible ↗ 

6 Los Angeles 7 14 7 10 6 moyen ↘ 

7 Hong Kong 5 9 10 12 17 moyen   = 

8 Chicago 6 25 7 3 11 fort ↘ 

9 Séoul 10 8 9 13 13 faible ↗ 

10 San Francisco 12 22 6 3 16 fort ↗ 

11 Toronto 14 23 23 2 9 fort ↘ 

12 Sydney 9 10 46 5 15 très fort ↗ 

A =  AT  Kearney  Global  ciƟes  Index  /  B =  Mori  Global  Power  City  Index  /  
C = Global Urban CompeƟƟveness Project / D = PwC CiƟes of Opportunity / 
E = Knight Frank Global CiƟes Survey. 

www.thebusinessofcities.com


Il semble plus juste de parler pour Paris d’un "capital de 
réputaƟon",  expression  qui  n’implique  pas  de  gesƟon 
concertée.  Ce  capital  de  réputaƟon,  qu’on  ne  saurait 
esƟmer financièrement est, nous venons de  le voir, très 
important,  puisqu’il  situe  notre  capitale  dans  les  tout 
premiers rangs des métropoles internaƟonales.  
 
La mise en place d’une marque pourrait‐elle  consƟtuer 
un atout supplémentaire pour Paris ? 
 
On  a  vu  qu’il  y  a  une  très  forte  corrélaƟon  entre  les  
qualités  objecƟves  des  villes  (asset  strength)  et  leur 
valeur de marque (brand strength) : ce sont les villes qui 
disposent  de  plus  d’atouts  qui,  en  définiƟve,  sont  les 
mieux perçues.  
 
Or, Paris a déjà beaucoup d’atouts et peut encore pallier 
certaines faiblesses.  
 

Ainsi  le  projet  de  "Grand  Paris"  devrait‐il  apporter  un 
changement d’échelle à  l’urbanisme parisien et un pôle 
scienƟfique comme celui prévu autour de Saclay imposer 
aux  yeux  de  tous,  à  côté  de    l’image  posiƟve  mais 
tradiƟonnelle  de  notre  capitale,  une  dimension 
d’excellence  technologique  insuffisamment  prégnante 
jusqu’ici.  
 
Dès lors, une poliƟque proacƟve, voire offensive, fondée 
sur  la  coordinaƟon  de  l’ensemble  des  acteurs  locaux 
autour d’une véritable marque unique, ne pourrait que 
rendre  plus  efficace  notre  communicaƟon  et,  par  
là‐même,  améliorer  le niveau de  compéƟƟvité de Paris 
face à la concurrence mondiale. 
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