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Résumé
Le marketing territorial joue un role
essentiel dans le développement du
territoire en contribuant a renforcer
I’attractivité et la compétitivité de
celui-ci. Il vise ainsi, a promouvoir les
atouts et les spécificités d’un territoire
aupres de différents publics tels que les
touristes, les investisseurs, les
entreprises ou les habitants locaux. Le
marketing territorial peut également
contribuer a renforcer 1’identité et
I’image du territoire en mettant en
avant son patrimoine culturel, sa
qualité environnementale, sa richesse

gastronomique, son  dynamisme

¢conomique, etc. Cela peut renforcer la
fierté et 1’engagement des habitants
locaux envers leur territoire, et
contribuer a développer un sentiment
d’appartenance et de cohésion sociale.
C’est dans cette optique que s’inscrit
notre étude visant la conception d’une
stratégie de MT au service des acteurs
de développement et des collectivités
territoriales d’Oueltana ainsi que la
mise a leur disposition des outils d’aide
a la décision sur des theémes de
promotion du territoire.

Motsclés : le marketing territorial ;
’attractivité ; patrimoine ; promotion
du territoire ; dynamisme économique
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* Introduction

De nos jours, le domaine du
marketing s’est élargi pour inclure tous
les aspects de la vie, allant au-dela des
produits et services pour inclure les
régions elles-mémes. Les stratégies de
marketing sont de plus en plus utilisées
par les décideurs et responsables pour
améliorer I’image de leur région, attirer
des investissements et des entreprises,
ainsi que des touristes et visiteurs. Ces
pratiques sont devenues une réalité
pour le développement des territoires,
contribuant a améliorer la qualité¢ de
vie et renforcer le sentiment
d’appartenance des habitants.

Le concept de marketing
remonte déja a plusieurs siecles. Il a été
appliqué en Europe pour développer la
spécialisation et la division du travail
selon plusieurs techniques (publicité,
¢tudes de marché, prospection). Il a été
défini comme suit : « Le marketing est
[’ensemble des méthodes dont dispose
une organisation pour promouvoir,
dans des

publics  auxquels on

s’intéresse, des comportements
favorables a la réalisation de ses
propres objectifs » (Lendrevie J.,
Lindon D ,2006).
d’influencer les comportements des
individus en s’adaptant a leurs besoins

et a [I’environnement

Il a pour objectif

changeant.

D’aprés P. Kotler et K.-L. Keller, le
marketing ne se limite plus aux
produits, mais peut s’appliquer a tout
objet, qu’il s’agisse d’un produit, d’un
service, d’une idée, d’un événement ou
méme d’une personne. Ainsi, il peut
étre défini comme un processus qui
contribue a la prise de décisions
rationnelles, notamment dans le
développement de la région. Il consiste
en une analyse et un diagnostic des
ressources potentielles de la région
dans le but
projets et de valoriser le territoire face

a des marchés concurrentiels. Les

de mettre en ccuvre des

agences de développement jouent
généralement un rdle clé dans cette
activit¢ pour le compte d’autorités
publiques ou d’acteurs privés.

Le marketing
devenu un enjeu majeur pour le
développement des régions
montagneuses, qui présentent souvent

territorial  est

des défis particuliers en termes
d’accessibilité, de développement
¢conomique et de  promotion

touristique. Dans cet article, nous
allons examiner comment le marketing
territorial peut étre utilisé pour stimuler
le développement économique et social
de la région montagneuse d’Oueltana,
Nous soucions dans ce contexte de
mobiliser  les

savoir comment
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ressources territoriales afin de mener
une réflexion sur la stratégie a mener
pour faciliter le marketing opérationnel
dans notre région d’étude.
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Figure 1 : localisation de la zone d’étude
dans le Haut Atlas Central
1- Présentation de I’espace d’étude
Oueltana amont, appartient a la
province d’Azilal qui s’étend sur une
superficie de 9800 km2 et se rattache
administrativement a la région de Béni
Mellal-Khénifra. Elle correspond aux
trois communes territoriales de Tifni,
Sidi Boulkhalf et Ait Blal, faisant
partie du Haut Atlas Central. C’est une
région montagneuse, entaillée par de
profondes vallées ou les populations
locales pratiquent une agriculture
vivriére souvent associée a 1’élevage.
Ce territoire est aussi une zone sensible
ou les ressources naturelles sont
soumises a de fortes pressions de
natures climatiques et anthropiques.
Les pratiques

liées aux activités

agricoles sont en plein bouleversement
suite a D’apparition de nouvelles
activités économiques (I’arboriculture
fruiticre et les cultures maraicheéres), ce
qui ne fait qu’accroitre la
surexploitation des ressources
naturelles. Le territoire abrite aussi des
aspects porteurs  d’autres activités
complémentaires essentiellement liées
au  patrimoine, I’agro
pastoralisme, I’artisanat, I’art culinaire,
les activités culturelles et les pratiques
touristiques. Ce territoire, dispose
d’atouts spécifiques qui lui conférent

une identité¢ avantageuse et font de lui

comme

un territoire d’intéréts stratégiques. Il
est doté de ressources naturelles,
humaines et culturelles qui constituent
un support d’enjeux trés intéressant.
cette raison beaucoup de
posent quant aux

Pour
questions  se
conditions nécessaires a la mise en
place d’une stratégie de
développement local susceptible de
dynamiser ces contrées déshéritées.

Le marketing territorial permet
d’approfondir la compréhension de
I’identité et de 1’environnement d’un
territoire, conduisant ainsi a une
meilleure maitrise des ressources et
compétences locales. En conséquence,
il est possible de mettre en place une
fondée sur

stratégie territoriale
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I’analyse des besoins exprimés afin de

proposer une offre adaptée, attirant de

nouveaux investissements et

contribuant a une gouvernance locale

efficace.

Partant de cette analyse, nous
essayer de répondre a la

problématique suivante :

allons
Comment le
marketing territorial peut contribuer
aux collectivités territoriales d’assurer
le repositionnement du territoire
d’Oueltana ? Pour répondre a cette
problématique, nous avons opté pour la
conception d’une démarche présentant
les étapes d’identification et d’études
préliminaires a la conception de Ia
stratégie marketing territorial. Cette
démarche est résumée dans les points
suivants : un diagnostic territorial,
positionnement territorial, politique de
I’offre territorial et communication
territoriale
2- Le territoire d’Oueltana dispose
de potentialités naturelles et
culturelles considérables, favorables
au développement local

Ce territoire se distingue par la
richesse, la diversité et la spécificité de
ses ressources naturelles, paysageres et
culturelles, qui présentent un potentiel
considérable  pour  stimuler le
développement économique et social

de la région. Il est indéniable que notre

zone d’étude offre une opportunité
intéressante  pour développer de
multiples activités touristiques rurales.

La variété des patrimoines naturels et

culturels, ainsi que leur
complémentarité, constituent des
avantages tangibles et immatériels
indéniables. L’analyse des

potentialités du territoire d’Oueltana
Amont, montre qu’il posséde de
multiples atouts, de grande valeur a
Savoir:-

Le Géosysteme d’Iminifri, une
curiosité naturelle et karstique située
dans la commune de Tifni. Ce pont
naturel est un site d’attrait touristique
mais scientifique, par son
exceptionnel,
notamment par 1’arche créée par les
formations travertineuses. Il fait partie
des sites sélectionnés par Géoparc du
M’Goun.

Le Géosite des

dinosaures d’iwariden, se situe a une

aussi

caractere conféré

traces de

dizaine de kilomeétres au Nord-Est de la
ville de Demnate, sur la commune de
Sidi Boulkhalf.il est constitué de traces
de sauropodes quadrupédes herbivores
et de traces de théropodes tridacty les
bipédes carnivores. Découvert en
1937, le gisement est actuellement
soumis aux dégradations du temps,

accentuées par le climat et 1’absence
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quasi-totale de végétation au sol, ce qui
se traduit par une forte érosion
notamment lors d’épisodes pluvieux
souvent intenses et pose de réels
problémes de conservation de ce
patrimoine. (Gandini, 1978).

L’habitat
prend une dimension dépassant Ia

rural  traditionnel
notion du simple bati, il constitue une
composante importante dans la mise en
valeur pourrait constituer un créneau
de  développement. En  effet,
I’organisation spatiale et la diversité
des formes architecturelles des
maisons rurales constitue une richesse
patrimoniale. Cet habitat s’ intégre dans
le milieu naturel par ses formes
architecturales et ses matériaux locaux
tirés de I’environnement immediat. 11
refléte la symbiose de ’homme avec
son environnement. Ce patrimoine
rural occupe une place prépondérante
dans la  spécificité  culturelle
marocaine.

D’aprés notre enquéte de terrain,
le territoire d’Oueltana Amont abrite
65% de maisons traditionnelles qui,
avec leur architecture et leur technique
de construction ancestrale, peuvent
servir de base pour des projets de
développement durable, non seulement
dans le

domaine du tourisme

¢cologique et culturel, mais ¢galement

pour D’ensemble des actions de
développement de la

richesse et la

région. La
diversit¢ de notre
patrimoine architectural sont le fruit de
la position géographique et de
1I’évolution historique de notre pays. Le
patrimoine bati ne contribue pas
seulement au plaisir esthétique et a la
qualité de vie, il permet également de
relier une population a son histoire et a
ses racines, donnant ainsi du sens au
territoire (Tita, 2001). La population
possede une ame et des coutumes
d’une pureté originale, moins ou pas
altérées par la civilisation citadine.
de la
s’exprime
lors des rassemblements lors de fétes

Cette civilisation ancestrale
population montagnarde

publiques ou privées, a travers leurs
danses, leurs costumes, leur artisanat et
leur architecture. Ces
constituent I’identité culturelle de notre
territoire. Selon Fischer (1975), la
tradition et I’identité nationale, ou

¢léments

certains de leurs éléments, peuvent
contribuer au développement ou é&tre
utilisés pour mobiliser et impliquer la
population dans la réalisation des
objectifs de développement. Les
habitants organisent régulierement des
¢vénements tels que des marchés
hebdomadaires, des  célébrations

saisonnieres pour les récoltes ou des
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festifs comme les
mariages. Ces événements sont des
occasions de rencontres qui peuvent
aller jusqu’a des
groupe pour exprimer la joie ou la
gratitude, comme lors d’une bonne

récolte. L’ensemble de ces actions

événements

célébrations en

constitue le patrimoine humain et
artistique que ces hommes ont hérité,
créé, édifié et surtout préservé jusqu’a
nos jours. Ce territoire
cultures et productions agricoles
notamment [’amandier, la

est riche en

variées,
vigne, le noyer, I’olivier, le caroubier,
le figuier, le figuier de barbarie, les
PAM et certaines cultures maraichéres
et céréalieres. Alors que certaines de
ces cultures sont destinées a
I’autoconsommation, d’autres, telles
que ’amandier, la vigne, le noyer, le
miel et les PAM, sont des cultures
phares de la région et apportent une
grande valeur ajoutée sur les plans
¢conomique, social et écologique. La
diversité des produits de terroir dans
notre zone d’étude traduit I’identité du
territoire « Oueltana » fondé sur les
spécificités culturelles locales, liées a
I’activité de 1’agriculteur et a 1’histoire
de ces lieux, les produits de terroir
constituent autant d’atouts pour le
développement du tourisme. Plusieurs

produits donnent déja 1’image de

marque et le label de cette région : la
vigne d’Abouhou, les différents types
Tikiwt  (euphorbe
resinifera), le thym, I’amandier, le
noyer etc. en plus du savoir-faire de la
population locale, la continuité de ces
produits sur le calendrier agricole et la
multitude des produits constituent des

de miel de

atouts pour avoir des alternatifs durant
toute ’année. Le calendrier agricole
constitue une richesse culturelle par
excellence et une spécificité locale de
notre territoire... jusqu’ 4 maintenant,
le profil touristique se base sur la visite
du pont naturel d’Iminifri, les traces de
dinosaures, et le trekking, mais
aujourd’hui. Ce méme profil peut
changer lorsqu’il s’agit de mettre en
valeur le calendrier agricole de notre
zone d’étude « La mise en valeur
touristique de ces produits pourra
promouvoir 1’idée des monuments du
gout ou la vie dans la ferme comme
activités touristiques ». (Amzil ,2011).
Les  pratiques qu’utilisent les
agriculteurs pour fabriquer
produits de terroir présentent un
savoir-faire a protéger et a classer, ils

leurs

sont «le fruit d’une construction
sociale et patrimoniale » (Chazoule et
al, 2011). De méme, cette région
refléte des paysages qui traduient des
relations entre societé et espace, une
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relation de dynamique et d’interactions
entre deux systemes en coévolution :
un sysyteme anthropique qui occupe
de I’espace (agriclulture, infrastructure

routiere...etc) et un  systéme
biophysique décrivant I’espace
physique avec ses composantes

biotique et abiotique.
3- La Conception d’une stratégie du
Marketing territorial adoptée a la
réalit¢€ du territoire d’Queltana
amont

La stratégie
territorial adoptée

du marketing
s’appuie sur les

deux offres principales offre
touristique et celle des produits
agricoles du terroir.
’,/ - ) \\
- Fersttolee &' Oucltam
Amont
Offre touristique ‘ ‘ Offre agricole ‘
\Tﬂf T:’I"?:?\ \t’ﬁ;ﬁ Amandier H Vigne \ \ Noyer \ [ Miel \
t )
Vs Y \
‘ Actions de développement et de promotion ‘
. o\ ) ///'

Figure n°1 : Principales articulations de la
stratégie MT congue pour Oueltana
amont

Cette stratégie est composée
d’axes principaux, de sous axes et
d’actions. En effet, les axes permettent
d’identifier les principales
territoriales, les sous axes présentent
les différents segments de chaque offre

offres

et les actions a entreprendre pour
chaque segment concernent le
développement et la promotion. Nous
y distinguons [’offre touristique et
I’offre agricole, plus précisément celle
en produits de L’offre
touristique présente trois segments : 1)

tourisme culturel, 2) tourisme naturel,

terroir.

3) tourisme sportif, également I’offre
agricole présente les quatre segments
suivants : 1) amandier, 2) vigne, 3)
noyer et 4) miel.

. Pont naturel Tracesde [\ e\
. ) ) it natus Montagne |
Alpinism Randonnées & Iminifri dinosaures

(' Tourisme sportif )4 Offre touristique ‘ »(" Tourisme naturel

Patrimoine Manifestations

I Paysages
bati touristiques c

Figure 2 : offre touristique du territoire
d’Oueltana amont
4- Evaluation financiére de la mise
en place de la stratégie du marketing
territoriale d’Oueltana amont
L’¢évaluation financiére de la
stratégie du marketing territorial
permet d’identifier le cout total de sa
mise en place en se basant sur celui de
chaque action de développement et de
promotion a entreprendre. Cette
¢valuation est résumée dans le tableau

suivant:-
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Tableau 1 : besoin financier de chaque

action de développement et de promotion
de offre territoriale d’Oueltana amont :

Actions de Besoin Besoin
Offre développement et de financier | Actions de promotions | financier
valorisation /5 ans /5 ans
e Aménagement de la ¢ Réalisation des
S Emissions radi 0.1 Mdh
grotte d'Iminifri émissions radio et
e Création des espaces de r'epol“‘ﬂges
de vente et télévisés sur ces
d’exposition (des 2 sites
produits de terroir et Mdh ¢ Contact delapresse | 5 Mdh
d’artisanat au sein du e Développer un label
- Toel et al'entrée des |6 Mdh pour Iminifriet | 0-5Mdh
£ grottes traces d’Iwariden
§- o valorisation des (identité, histoire,
b Moussems d’oueltana culture)
T._' * Aménagement des
% espaces de pratique e Elaboration des
:r d’alpinisme 1.5Mdh brochures et
& (1000m?2) prospectus sur les 0.05
B X .
= e Création des manifestations Mdh
b PR 3 Mdh touristiques
@ circuits de .
E randonnées e Elaboration des
5 pédestres et banderoles d.at.xuell 1 Mdh
= . et de publicité
équestres intégrant .
les différents sites 4 Mdh * Installation des
touristiques des l?'am:e.aux;
trois communes b mtclncl:r ¢ ) 0.5Mdh
(sidi Boulkhalf, emnale et surfa
Tifni et ait Blal) route menant vers
Iminifri
16 .5Md
Total h Total 2.35Mdh

Tableau N2 (suite) : besoin financier de
chaque action de développement et de
promotion de I’offre territoriale
d’Oueltana amont

Actions de développement Besoin Besom
Offre . eloppe financier Actions de promotions financier
et de valorisation
/5 ans /5 ans
e Organisation de
e Achat de matériels moussem de noyer

- -

g pour l" cooperative 1 Mdh dans la commune de | ( 7%\
E « Tizgui pour la Tifni et celui de la dh

g femme rurale » vigne dans la

C]

< commune de sidi

a o Transfert de 0.2 Mdh Boulkhalf

= technologies a travers e Réalisation des

g les essaies .de émissions radio et de 0.01

g démonst.rahon reportages télévisés Mdh
E— e Formation et (éco- écho) sur ces

g sensibilisation des | 0.3 Mdh produits

= .

_§ agriculteurs e développer des

2 . Renforc_eme_m dela labels 0.2 Mdh
) vulgarisation en 0.5 Mdh (IG ou AO) du

é’ matiére de la qualité produit
o et stratégies de (miel

promotion de produits
Total 2 Mdh Total 1.61Mdh
Total 185 Mdh 3.96
Mdh

D’aprés nos investigations, les
collectivités locales ont exprimé leur
volonté a participer au développement
et a la promotion de I’offre territoriale.
En effet, les représentants de ces
collectivités trouvent nécessaire, voire
indispensable, de mettre en place une
chargée du  Marketing

pour faire face a la
concurrence entre les territoires. Cette

cellule
Territorial

volont¢ doit étre concrétisée par
I’adoption d’une vision stratégique, en
intervenant par la mise en place de la
stratégie du marketing
proposée dans cet axe. Ainsi, les
de de
promotion et 1’évaluation financicre de
ces actions sont proposées, et sont a la

territorial

actions développement et
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disposition des collectivités locales qui
doivent établir un plan d’action de cette
stratégie sur une période de 5 ans;
choisie comme une période de sa mise
en ceuvre.
* Conclusion

Mettre en place une stratégie de
marketing territorial au niveau de notre
région présente plusieurs défis, tels que
la prévalence de I’analphabétisme dans
de nombreuses communes territoriales,
les disparités importantes entre les
sources financicres et humaines dans
les collectivités locales, ainsi que
I’avenir incertain des infrastructures et
En outre, certains
fonctionnaires peuvent se montrer
réticents a changer leurs pratiques et a
adopter de nouvelles techniques de
gestion. Le manque de ressources
humaines qualifiées et expérimentées
dans le domaine du management

en particulier en ce qui

des localités.

public,
concerne le marketing territorial, est
¢galement un défi majeur. De méme,
I’acquisition d’outils sophistiqués tels
que des ordinateurs et des logiciels,
ainsi que la formation continue des
employés,
financicres et logistiques suffisantes.
En outre, il est difficile de
transposer les techniques de gestion et
de management du secteur privé au

nécessitent des sources

secteur public en raison des différences
de mentalit¢ et de motivation. Les
acteurs territoriaux devront travailler
sur leur image en choisissant un
positionnement clair et défini pour
impliquer la population locale dans le
développement de leurs communes.
Malgré ces défis, la mise en place

d’'une  démarche de  marketing
territorial  peut  contribuer  au
développement durable de notre
région.
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