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RESUME. Le dessein de cette re-
cherche est de débattre du marketing territo-
rial et d’analyser son application a la ville de
Tanger. Notre démarche a consisté, d’une
part, a saisir effort marketing territorial de
Tanger dans sa dynamique temporelle (Passé-
présent-futur) et, d’autre part, a décliner ce
marketing en marketing aupres des résidents,
le marketing touristique et le marketing au-
pres des investisseurs. Les principaux résul-
tats de notre recherche font ressortir que le
marketing tel qu’il est congu et conduit a
Tanger est insuffisant et insatisfaisant. De tels
manquements nous ont incités a formuler des
recettes a méme daméliorer Iimage,
Pattractivité et la compétitivité de la ville.

MOTS-CLES: MARKETING TER-
RITORIAL, TANGER, MARKETING
TOURIS-TIQUE, ATTRACTIVITE DES
INVESTISSEMENTS, BIEN-ETRE DES
CITOYENS.

ABSTRACT. El propésito de este
trabajo de investigacion es analizar el
marketing territorial y su aplicaciéon a la
ciudad de Tanger, con dos objetivos : en
primer lugar, comprender el esfuerzo de
marketing regional de Tanger en sus
dindmicas temporales (pasado-presente-
futuro) y, en segundo lugar, trasladar este
marco tedrico al caso de los residentes, el
marketing turistico y los inversores. Los
principales resultados de la investigacion
ponen de relieve que el marketing disefia-
do y gestionado en Tanger es insuficiente
e insatisfactorio, lo que nos llevan a for-
mular propuestas de mejora en el ambito
de la imagen, el atractivo turistico y la
competitividad de la ciudad.

PALABRAS CLAVES: MARKE-
TING TERRITORIAL; TANGER; MAR-
KETING TURISTICO; EL. ATRACTIVO
DE INVERSION; EI. BIENESTAR DE
LOS CIUDADANOS.
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I. CONTEXTE ET PROBLEMA-
TIQUE DE LA RECHERCHE

Au Maroc, laffirmation, a travers le
temps, de Pexistence de régions territo-
riales correspondait non seulement a
des périodes de stabilité politique, mais
aussi a des progres économiques.

Depuis le milieu des années 1990 et
surtout depuis I'annonce en 2011 du
projet de la régionalisation avancée, les
régions se sont vues attribuées de nou-
velles missions. Aussi peut — on prédire
que le devenir du Maroc est dans la
région et que I'Etat a organisation terri-
toriale se substitue a ’Etat unitaire. No-
tre recherche sur le marketing des
régions se place d’emblée dans cette
perspective.

La ville de Tanger occupe actuelle-
ment le deuxieme rang pour l'essentiel
des grandeurs économiques et elle est
deuxi¢me en termes de rentrées touris-
tiques. Elle suscite un engouement ex-
ceptionnel conduisant a la requalifica-
tion de la ville (sollicitude royale, instau-
rations de grands projets de dévelop-
pement tel que Tanger Med, renforce-
ment de linfrastructure d’accueil des
nouvelles zones industrielles et zones
franches d’exportation, etc.). Elle dispo-
se de plusieurs atouts (proximité géo-
graphique de ’Europe, étre un carrefour
des grands axes d’échanges internatio-
naux, jouir d’un passé auréolé, beauté
inouie des panoramas, etc.)'.

Le dessein de notre recherche est de
savoir dans quelle mesure le territoire

I Revue Economie & Entreprises, Tanger : le
grand Ménage, supplément Tanger, n° 75, Oc-
tobre 2005.
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tangérois est prédisposé a s’inscrire dans
une logique fondée sur I'amélioration
des performances et la quéte d’image.
De telles performances et une telle
image reposent sur des outils qui ont
fait leur preuve dans la culture
d’entreprise, tels que le marketing ou le
management stratégique.

Si le marketing territorial® est es-
quissé il y a plusieurs décennies de cela,
il a fallu attendre les années 1980 pour
qu’il soit revisité et repensé. Il constitue
une sorte de «rallonge » du marketing
des organisations, dédi¢ a une échelle
plus vaste, en Poccurrence le territoire
qui pourrait étre un centre urbain, une
ville, ou ensemble de villes et leurs envi-
rons, un pays, voire méme un groupe de
pays. Il présente toutefois des spécifi-
cités quant a la démarche a adopter et
les outils a utiliser. Généralement, il
s’adresse a trois types de clients: les
résidents, les investisseurs ou entrepri-
ses et les touristes. A 'image du marke-
ting des entreprises, le marketing terri-
torial mobilise plusieurs fondements de
champs disciplinaires divers comme la
géographie économique, le management
public, la sociologie, la géostratégie, la
théorie des parties prenantes, le partena-
riat public-privé, 'aménagement territo-
rial, ou le développement local.

Désireux d’alterner les schémas théo-
riques au vécu pratique en prenant le
territoire de Tanger comme appui, nous
tenterons d’analyser la réflexion et
laction des acteurs interpelés par

2 G. Lorant, Les collectivités locales face aux
défis de la communication, I.’Harmattan, 20006.
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I'image du territoire tangérois, son at-
tractivité et, partant, sa compétitivité.
Plus précisément, nous ambitionnons
de répondre aux questionnements
suivants:

a) Arrive - t - on a « marketer » con-
venablement la ville de Tanger ?

b) Dispose — t - on d’une vision claire
entre les différents organes de la
gouvernance locale ?

¢) Raisonne — t — on en termes de
développement régional et global
dont Tanger serait la voie d’acces et
par la méme d’accueil ?

d) Sait — t — on exploiter suffisamment
ses énormes potentiels ?

II. INTERETS DE LA RECHER-
CHE

L’entreprise de cette investigation
s’explique par les mobiles ci-apres:

a) Les villes, en vue de pérenniser leurs
activités économiques et sociales,
sont condamnées a batir des straté-
gies de développement tres précises
qui réclament des outils de mana-
gement de pointe.

b) L’¢laboration d’un tableau de bord
du management de la ville peut faire
retour sur les forces et faiblesses a
améliorer et, partant, sur leur capaci-
té a induire des actions politiques
idoines, i.e. des stratégies de déve-
loppement multiformes touchant
autant a des enjeux liés aux infras-
tructures qu’a des questions de type
managgérial, marketing et communi-
cationnel.

c) Il existe a ce jour un quasi-vide con-
ceptuel et pratique en maticre de

FADOUA LAGHZAOUI/MOSTAFA ABAKOUY

stratégie marketing des viles au Ma-
roc. Les investigations menées met-
tent en valeur des statistiques globa-
les et les solutions pratiques tien-
nent plus a Tlintuition que de
I’évaluation systématique et sérieuse.

d) Nous sentons ici un créneau
d’importance a exploiter. A Tanger,
on dispose d’universitaires dont les
axes de recherche ont trait au déve-
loppement durable et aux stratégies
marketing. De surcroit, la gouver-
nance locale actuelle de Tanger est
confiée a un staff prédisposé a éla-
borer une vision de développement
durable de la ville de Tanger (mairie,
conseil régional du tourisme, centre
régional d’investi-ssement, chambre
de commerce, d’industrie et des set-
vices, wilaya, etc.).

e) Les résultats d’une telle recherche
peuvent avoir des retombées tant
dans Tenseignement du marketing
que du management stratégique des
territoires.

III. METHODOLOGIE ET CA-
NEVAS

Notre recherche se conforme au
processus suivant :

a) Recherche documentaire et sur-
vol de la littérature en marketing
territorial et en management
stratégique public local.

b) Développement des  outils
d’évaluation de la démarche

marketing des villes.

c) Prise de contacts et entrevues
avec les acteurs concernés et ot-
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ganisation d’enquétes aupres des
publics cibles. Le but étant
d’introduire ’ensemble a la pro-
blématique du marketing territo-
rial.

d) Saisie, traitement et interpret-
tation des données débouchant
sur la rédaction d’un rapport fi-
nal qui pourrait faire 'objet d’'un
article a publier dans une revue
scientifique.

Par association du  contexte et
problématique de la recherche, des ses
intéréts et de sa méthodologie, nous
avons structuré notre papier en adop-
tant le canevas ci-apres :

Dans un premier lieu, et aprés une
synthese de sa signification, ses mots-
clés, ses enjeux, ses dimensions,... nous
envisageons d’identifier les repéres du
marketing territorial et de mobiliser les
différents fondements, théories, ou dis-
ciplines qui lui servent de sources inspi-
ratrices.

Dans un deuxiéme lieu, nous nous
efforcerons d’analyser la pratique du
marketing du territoire tangérois dans
ses trois temps: gestation d’hier, ses
manifestations d’aujourd’hui et ses mu-
tations de demain. La présentation des
différents résultats obtenus est précédée
par D'explication de notre démarche de
recueil et d’analyse de I'information.

IV. MARKETING TERRITORIAL
VERSUS MARKETING «TOUT
COURT »

L’histoire du marketing remonte aux
premicres décennies du 20 siecle a
, , o o
I’heure de l'organisation scientifique du
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travail, une école préconisée par les
fondateurs du management (Taylor,
Ford, Fayol, ...) tels qu’ils se sont inspi-
rés des économistes qui les ont précédés
(Smith, Ricardo, Babbage, ...). Cette
premicre école accordait une impor-
tance au client dans la mesure ou elle
estimait que celui-ci a besoin de pro-
duits standardisés et accessibles a un
prix bas. II a fallu attendre les trente
glorieuses (1950-1970) pour que les
nations retrouvent une certaine prospé-
rité économique et qu’au sein de la so-
ciété on commence a distinguer nette-
ment au moins trois types de clients, en
Poccurrence, les riches, les moyenne-
ment riches et les pauvres, auxquels il
faut faire correspondre des produits
différenciés selon leur pouvoir d’achat
et leur style de vie. La gestion commer-
ciale des entreprises passe alors d’une
optique production, qu’il faut écouler
sur le marché, a une optique marketing
qui consiste a s’informer sur les besoins
du marché avant méme de se mettre a
produire.

Depuis, le marketing s’est prolongé a
des cas particuliers tels que le marketing
industriel (B to B au lieu de B to C), le
marketing stratégique (un marketing
projeté sur un futur lointain contre une
vision a court terme), le marketing in-
ternational (un marketing dédié¢ aux
marchés internationaux versus un mar-
keting domestique), etc. Ce n’est qu’a
partir des années 1980 que 'on com-
mence a intégrer le marketing territorial.

Il est presque banal de rappeler que
le marketing est une démarche qui arti-
cule cinq étapes fondamentales : le mar-
keting informationnel (ou lentreprise
est invitée a s’informer sur le compor-
tement du consommateur et les ma-

REFEG 1/2014. ISSN: 1698-1006
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nceuvres des concurrents) ; le marketing
stratégique (ou elle définit des criteres
de segmentation du marché en vue de
déterminer le nombre de segments a
cibler et savoir comment se positionner
dessus) ; le marketing opérationnel (ou
les marketers usent de leur art de bien
«mixer » les politiques de produit, de
prix, de place et de promotion et com-
munication) ; la mise en ceuvre des dif-
térents choix arrétés (plan marketing) et
Paudit marketing (ou les responsables
contrdlent leurs performances commer-
ciales et mesurent le degré de satisfac-
tion de leurs clients).

Cette culture d’entreprise irait inspi-
rer les responsables territoriaux (maires
des viles, agences de développement
économico-touristiques et aménagistes
urbains (Baby, 1994 et 1998 ; Noisette
& Vallerugo, 1996 ; Hatem, 2007 ; Mey-
ronin, 2012, etc.). Il faut dire que ce
marketing territorial en tant comporte-
ment pratique n’a pas été suffisamment
accompagné par des recherches acadé-
miques’.

Ce paragraphe ne vise pas a dresser
un état de lart en la maticre (faute
d’espace, mais aussi parce que ce papier
est décliné en trois domaines : analyse
de Pattractivité vis-a-vis a- des résidents,
b- des touristes et c- des investisseurs),
mais plutét de nous faire une image du

3 V. Girard, Contribution a I’étude du marke-
ting territorial : le cas des projets de ville et
d’agglomération francgaise, these de doctorat,
Université Lyon 3, 1999.; J-P. Flipo & L.
Texier, Marketing territorial : de la pratique a la
théorie, Revue Francaise du Marketing, n° 130,
1992.

marketing territorial en comparaison
avec le marketing d’entreprise. Plus
précisément, nous essayerons de situer
celui-la a celui-ci en cherchant leurs
divergences et leurs convergences.

1. Le marketing d’entreprise: une
source inspiratrice pour le marketing
territorial

Tout au long du fil marketing
d’entreprise, on s’apercoit qu’il est aisé-
ment transposable au marketing des
territoires. Pour étre « marketés », ceux-
ci adhérent a la méme philosophie de
celui-1a.

a) Le marketing est d’abord un état
d’esprit, une mentalité qui exige
résolument un réflexe d’extraversion
qui stipule la nécessité de s’ouvrir
sur le client dont les exigences et
préférences en font un « roi » auquel
il faut savoir indubitablement se
mettre a Pécoute. Cette extraversion
préconise également que ses gains
passent par la satisfaction du client.
Par analogie, un territoire développe
une attitude similaire en s’orientant
sut les autres. Autrement, comment
pourrait-il exister sans habitants,
sans touristes ou sans investi-
sseurs ?

b) On utilise les techniques
d’attractivité, de séduction et de fi-
délisation pour atteindre leurs ob-
jectifs.

¢) On note lexistence d’une compéti-
tion entre les territoires en vue
d’augmenter chez eux le nombre de
touristes, d’investisseurs et de rési-
dents, au méme titre que les entre-
prises qui se livrent a une concu-
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rrence féroce pour augmenter leur
part de marché.

d) On apprend que le marketing
d’entreprise fait 'objet de beaucoup
de créativité, puisqu’il revient aux
marketers de s’imaginer les critéres
de segmentation, d’apprécier diffé-
remment la pertinence des segments
a choisir, de créer 'image la mieux
percue par la clientele, d’avoir Iart
de doser entre les différentes actions
commerciales, de construire un plan
marketing, de créer un tableau de
bord marketing pour mesurer et pi-
loter les activités marketing, etc.
C’est strictement a I'image des terri-
toires qui se construisent des identi-
tés nettement distinctives. Ils usent
des politiques et techniques qui leur
sont propres en vue de drainer plus
de visiteurs et d’investisseurs et sa-
tisfaire les résidents. Leur « recette »
d’attractivité n’est pas une simple
formule a dupliquer n’importe
comment. Elle est plutét une créa-
tion personnelle et authentique, dis-
tinctive et parfaitement adaptée a
leurs cibles. Ne trouve-t-on pas ici
les mémes prescriptions du marke-
ting d’entreprise qui les invitent a
construire un « triangle d’or »* pour
se positionner” ?

e) Les actions commerciales concretes
sont précédées par de profondes ré-
flexions et d’analyse traduites par
I’établissement d’une approche cri-
tique des solutions possibles.

4 Composé de trois poles : authenticité — dis-
tinction — réponse aux attentes.

5 Lendrevie J. et Lévi J., Mercator : théories et
nouvelles pratiques du marketing, Dunod, 2013.

H

g)

Les marketers, pour batir leur stra-
tégie marketing ou entreprendre
leurs actions opérationnelles, recou-
rent impérativement a I'information
avant loffre (pour identifier les de-
sideratas et préférences des clients),
au cours de loffre (pour tester leurs
stratégies commerciales) et apres
Poffre (pour mesurer le degré de sa-
tisfaction post achat), pratiquement
a I'image des acteurs territoriaux et
les organismes de tutelle qui repe-
rent a 'avance les besoins des habi-
tants, touristes et investisseurs, ajus-
tent, ensuite, leurs budgets et me-
sures au cours des prestations terti-
toriales et, enfin, déterminent des
sondage de satisfaction pour renou-
veler leurs mandats.

Le marketing territorial s’assigne
comme objectif la consolidation des
liens économiques aussi pérennes
que possible entre le territoire d’'une
part et les différents acteurs concer-
nés (investisseurs, touristes et rési-
dents), d’autre part. En procédant
ainsi, les territoires « calquent» le
méme modele marketing des entre-
prises qui s’efforce d’améliorer les
performances commerciales en ter-
mes de part de marché, de chiffre
d’affaires, de marge bénéficiaire, de
fidélisation de la clientéle, etc.

h) Au méme titre que les entreprises

qui auraient cherché a capitaliser
leur image par la création de la mar-
que, les territoires sont de plus en
plus conscients de créer la leur au
moyen d’attributs réels ou imaginés.
Cette marque territoriale permet-
trait, comme dans le cas des entre-
prises, de faciliter la prise de déci-

FADOUA LAGHZAOUI/MOSTAFA ABAKOUY
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sion chez les clients d’un territoire
et de les rassurer. Par l'effet de la
mondialisation, les territoires (villes,
régions, pays, ...) s’efforcent de
proposer des offres relativement
similaires et les usagers ne savent
pas dans quel territoire il faut aller, a
moins que celui-ci ait une « touche »
spéciale, un «style » personnel, un
«design » différencié et de commu-
niquer dessus.

Le marketing d’entreprise a beau-
coup évolué dans le temps. Il est
passé d’une approche transaction-
nelle a une approche orientée mar-
ché donnant plus de poids a la rela-
tion personnalisée entre Ientreprise
et ses segments de clients’. Des ter-
ritoires ont réussi leur marketing
parce quils lont inscrit dans la
méme approche relationnelle, fon-
dée sur un traitement personnalisé
des segments approchés, et projetée
sur la longue durée. N’a-t-on pas in-
térét que le touriste visite le terri-
toire, prolonge son séjour et y re-
tourne plusieurs fois aprés ? N’a-t-
on pas intérét que linvestisseur,
apres son implantation dans le terri-
toire, pérennise ses activités et re-
nouvelle ses projets ? N’a-t-on pas
intérét que le résident d’un territoire
accede au confort et au bien-étre
pour y rester ? Par ailleurs, les trois
principaux segments du marketing
territorial (investisseurs, touristes et
résidents) expriment des besoins in-
ter et intra-segments si spécifiques
que toute standardisation des ac-

6 Ted Levitt, un des grands spécialistes du

marketing, disait que «le marketing commence

lorsque la vente est conclue ».

FADOUA LAGHZAOUI/MOSTAFA ABAKOUY

tions commerciales est vouée 2a

I’échec. On n’accepte que les propo-
. . 7

sitions « sur mesures »'.

2. Le marketing d’entreprise: des
freins de transposition au marketing
territorial

En dépit de 'adoption du méme es-
prit que le marketing d’entreprise, le
marketing territorial recourt a des outils
qui lui sont spécifiques.

a) Sile marketer dans 'entreprise a
le choix d’adopter ou non une
approche extravertie (surveiller
les exigences du marché et les
stratégies des concurrents), les
responsables du marketing terri-
torial sont ouverts par nature sur
les attentes des usagers en ma-
ticre des services publics locaux.

b) A lopposé dune entreprise qui
existe en tant que personne juri-
dique, en tant qu’organisation
répartissant des roles au sein de
ses structures, en tant qu’entité
gérée par des acteurs conscients
de leurs stratégies et de leurs res-
sources mobilisées (I'entreprise
est donc un sujet), le territoire n’a
ni personnalité juridique, ni or-
ganisation claire, ni conscience
propre (il est donc un objet ma-
nipulé par plusieurs acteurs qui
essaient, chacun, de faire wvaloir
leur pouvoir). L’entreprise en
tant qu’acteur conscient peut fa-
cilement contréler ses actions et
transactions, alors que le territoi-
re n’a pas suffisamment de pou-

7 F. Hatem, Le marketing territorial : principes,
méthodes et pratiques, éd. EMS, 2007.
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d)

voir pour étre au courant de tous
les intervenants en son sein, ni de
savoir toutes leurs manceuvres.

Au sein des entreprises, il est tres
facile de repérer (et responsabili-
ser) le chargé des activités marke-
ting et commerciales. Dans les
territoires, on désigne des agen-
ces, des structures ou des établis-
sements chargés du développe-
ment territorial, mais la respon-
sabilité est partagée entre tous les
acteurs du territoire, parce que
Poffre territotiale, au lieu de faire
I'objet d’une transaction achat —
vente, elle est, a contrario, copro-
duite entre les uns et les autres.

Si dans la plupart des situations
en entreprises, les stratégies mar-
keting sont cantonnées dans des
plans triennaux et rarement
quinquennaux, I'axe temporel des
territoires dépasse généralement
cing années.

Face a une pluralit¢é des seg-
ments, I'entreprise a le choix de
cibler les segments qui lui sont
appropriés en termes de leur po-
tentiel, leur rentabilité ou de leur
pérennisation. Les responsables
du marketing territorial ne dispo-
sent pas de cette liberté de choix,
ils sont obligés de s’adresser a
tous les usagers, toutes catégories
confondues.

Dans Papproche de son marché,
une entreprise peut se limiter au
marché domestique et
n’appliquer, ainsi, que la dé-
marche marketing « tout court ».
Les territoires n’ont, a contrario,

g)

)

pas le choix. IlIs s’adressent
d’emblée et bon gré mal gré a
une clientele internationale. Ils
appliqueraient en principe les
stratégies et techniques du mar-
keting  international,  lequel
répond a des enjeux spécifiques
et se donne des ambitions plus
vastes. Dit autrement, le marke-
ting territorial coute cher, mais
rapporte gros !

La mobilité qui marque les rési-
dents et surtout les touristes et
les investisseurs internationaux
rend difficile de définir le domai-
ne d’intervention des responsa-
bles territoriaux, a l'opposé de
Pentreprise qui peut facilement
repérer et mesurer les segments
de son marché. De surcroit, une
entreprise classique peut ne pas
envisager  le chemin de
I'international et se contenter du
marché domestique. Le territoire
est engagé  d’emblée  sur
I'international bon gré mal gré.

En wvue dopérationnaliser les
stratégies marketing d’une entre-
prise, on recourt au marketing-
mix qui essaie de doser entre
quatre politiques dites 4P (Pro-
duct, Price, Place, Promotion). Le te-
rrain territorial ne s’appréte pas
a les adopter aisément. D’abord,
la politique de distribution, en-
tendue comme une logistique
débouchant sur I'acheminement
du produit vers le client, est
inopérante dans le cadre d’un te-
rritoite, a2 moins de considérer
que cest l'usager qui vient
récupérer la prestation territoria-
le ; c’est le touriste qui vient au
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territoire pour le visiter ; c’est le
résident qui vient au territoire
pour y habiter ; Cest
investisseur qui vient au territoi-
re pour s’y installer et exercer.
Ensuite, les responsables locaux
(autorités de tutelle, agences de
développement, collectivités lo-
cales, ...) n’interviennent pas di-
rectement pour fixer une politi-
que de prix des prestations terri-
toriales. Enfin, on ne vend pas
sur un territoire un produit ou un
service clé-en-main. On offre
plutot un environnement ou une
atmosphere a 'usager pour me-
ner ses activités.

Si les entreprises, pour susciter
I'intérét des clients potentiels,
doivent nécessairement mener
des actions marketing et com-
merciales, dans le territoire, de
telles actions sont fonction du
profil des décideurs politiques
locaux. Ces derniers ne disposant
que de moyens indirects
d’actions, ne peuvent garantir
Pefficacité de leurs politiques de
développement économique. De
surcroit, les mandatés du déve-
loppement local sont tellement
pluriels (organismes de tutelle,
région, municipalité, partenaires
professionnels, agences de déve-
loppement, etc.) que leur manque
de coordination débouche sur
des actions «ronronnantes »,
contrairement aux entreprises qui
auraient délégué la stratégie mar-
keting a une personne sensée étre
responsable du degré de perti-
nence de ses choix.

) En cas de contreperformances
commerciales, les entreprises
pourraient déposer leur bilan et
disparaitre. Par contre, un terri-
toire peut tomber en crise éco-
nomique, mais ne va pas jusqu’a
disparaitre ou repris par quel-
qu’un d’autres. La cohésion et la
solidarité inter-régions permet-
tent de compenser les difficultés
des unes par la prospérité des au-
tres.

Conclusion: En situant le marketing
territorial au marketing d’entreprise, on
se rend compte que :

a) le premier emprunte au deuxic-
me la méme philosophie, mais il
en sera jamais une pure photo-
graphie ;

b) il adopte les mémes raisonne-
ments, mais il utilise ses propres
instruments ;

c) il s’inspire de ses universalités,
mais il garde a 'esprit ses spéci-
ficités.

V. DEMARCHE MARKETING
TERRITORIAL DE TANGER

De par la nature du notre theme de
recherche et de I'information a collecter,
nous avons adopté une approche plus
qualitative que quantitative. Quoi-
qu’elles soient limitées a un panel res-
treint d’enquétés, nos investigations de
la dimension marketing de la zone de
Tanger ont été menées de fagon appro-
fondie de telle sorte a ce que toutes les
personnes que nous avons interviewées
[chacune a son niveau de responsabilité
(ou de participation)] puissent jeter un
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éclairage aussi suffisant que possible sur
la question.

Comme nous avons « conjugué » no-
tre recherche au passé (gestation), au
présent (manifestations) et au futur
(mutations), nous nous sommes attelés
a rencontrer autant faire se peut les ac-
teurs des « trois temps » tout en opérant
une sorte de benchmark en vue de défi-
nir les tendances prospectives.

Primo, il faut dire qu’au préalable,
nous avons puisé dans une grande série
de documents sous forme de presse,
revues nationales ou internationales,
rapports d’activités, comptes rendus des
études effectuées”. De tels documents
ont été délibérément diversifiés, parce
que nous sommes conscients qu’ils ne
bénéficient pas dun méme degré de
fiabilité, de véracité et d’objectivité. Les
techniques d’évaluation de I'information
(en termes de pertinence pour les fins
de notre recherche) de sa source (en
termes de fiabilité), de recoupement (en
vue de plus d’objectivité) et une sorte
d’ « élagage » (car des informations se
présentaient soit comme des informa-
tions « parasites », soit des informations
cannibalisatrices) nous ont permis
d’accomplir notre mission.

Secundo, nous étant tous les deux
résidents réguliers de la ville de Tanger
depuis maintenant plus de 16 ans et
nous étant périodiquement parmi ses
visiteurs il y a plus de deux décennies,
nous nous sommes basés, en plus, sur
nos propres observations. Lesquelles
observations, nous ont permis de porter

8 Entre autres, les différents rapports produits
par nos étudiants et menés sous nos directions
respectives.

un jugement sur lattrait de Tanger pour
ses différents segments de clients. En
I'espace de 20 ans, Tanger a catégori-
quement changé de configuration (pour
certains, dans les sens positif et pour
d’autres dans le sens négatif’).

Tercio, nous avons mené des investi-
gations sur le terrain au moyen de ques-
tionnaires, entretiens et de différentes
grilles d’analyse. Nous avons privilégié
de commencer par les organismes de
tutelle'” en matiéres des prestations te-
rritoriales tels que la Société Mobiliere
d’Ingénierie Touristique (SMIT), Ia
région de Tanger-Tétouan, 'Agence de
Développement des Provinces du Nord
(ADPN), Le Conseil Régional de Tou-
risme de Tanger (CRT), la Chambre de
Commerce, d’Industrie et des services
de Tanger (CCIS), le Centre Régional
d’Investissement de Tanger — Tétouan,
de la région Tanger Tétouan, la mairie
de Tanger, etc. Parallelement, nous
avons mené des questionnaires aupres
des clients cibles de loffre territoriale,
en l'occurrence les investisseurs et en-
trepreneurs, les visiteurs et les résidents.
Nous indiquons que nous avons con-
sultés aussi quelques experts (francais,
finlandais, suédois, belges, espagnols,
italiens, etc.) en marketing territorial qui
sont invités au moins a deux reprises a

° Puisque l'appréciation d’un territoire se fait
sur la base de plusieurs composantes dont
Pamélioration de certaines d’entre elles se fait
des fois aux dépens des autres.

10 Notre recherche documentaire a également
pu exploiter les données disponibles sur les sites
web proposés par les acteurs en lien avec l'offre
territoriale.
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animer des séminaires sur la approche
marketing territorial en vue de partager
Iexpérience des villes qu’ils ont respec-
tivement étudiées.

Capitale diplomatique durant la pre-
miere moitié du vingtieme siecle et de
par son statut de port franc, Tanger
¢était 'une des plus importantes places
financiéres au monde. « Réve » et « ma-
gie » pour certains, « paradis» pour
d’autres, Tanger exercaient une vérita-
bles fascination sur les investisseurs et
ses visiteurs. Son éruption euphorique
avait fait éclipser des régions rivales
telles que le Liechtenstein, Andorre ou
Monaco. En fait, s’ajoutait a 'afflux des
capitaux, lafflux des idées faisant de
Tanger une destination de premier
choix, ou du moins un lieu d’escale pour
toute lintelligentsia européenne et
nord-américaine de Iépoque (cinéastes,
musiciens, peintres, écrivains, etc.).

Ensuite, la ville plongeait dans un
profond sommeil pendant plus de cing
décennies. Il a fallu attendre les plus
hautes instances du pays pour qu’elle
renaisse de ces cendres et de se redon-
ner le lustre de son prestigieux passé, au
moyen essentiellement de Tanger Med
et ports de plaisance comme locomotive
et Tanger Métropole comme promesse
d’avenir.

Mais la question qui se pose est de
savoir st on  dispose  d’assez
d’imagination et de forces morales, de
ressources financiéres, naturelles et
humaines pour honorer ses engage-
ments. Et puisque elle promet monts et
merveilles a ses visiteurs, résidents et
investisseurs, nous voudrions reformu-
ler de fagon plus précise la question
comme suit: quelle est ampleur de

Ieffort marketing fourni par le territoire
tangérois aupres de ses clients ?

Les résultats de nos recherches sont
scindés en trois axes, liés respective-
ment au marketing vis-a-vis des rési-
dents, des investisseurs et des touristes.

1. Marketing vis-a-vis des rési-
dents

En principe, le marketing adressé
aux résidents vise deux populations : les
résidents sur place et les éventuels habi-
tants d’autres régions (nationales ou
internationales) et qui pourraient étre
attirés par la ville''. Cependant, dans la
plupart des cas, on s’adresse moins aux
potentiels (qui seraient a risques de
chomage et d’insécurité) qu’aux habi-
tants déja établis, en s’efforcant
d’améliorer leur qualité de vie. Si les
acteurs de la ville partagent le méme
espace urbain, ils sont tellement pluriels
(Collectivités locales, citoyens, groupes
d’intéréts, ONG, industriels, commer-
cants, Etat, organisations gouvernemen-
tales, établissements publics et para pu-
blics, etc.) que leurs préoccupations
divergent. Les thémes des citadins ma-
rocains les plus récurrents pour expri-
mer'” leur degré de satisfaction vis-a-vis
des prestations urbaines sont souvent
liés aux chances (ou risques) d’emploi,
services a la population, cout de la vie,

11 B. Meyronin, « Matketing des setvices pu-
blics et marketing territorial : vers une dynami-
que de ré enchantement ? », Economies et So-
ciétés, série Economie et gestion des services,
EGS, n° 9, 2, 2008.

12 Expressions produites dans la presse et les
médias, dans les lieux publics, entre citoyens,
dans les débats des partis politiques, dans les
campagnes électorales, lors des revendications
des employés, par les ONG, etc.
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absence (ou présence) de la pollution,
I'ampleur des activités culturelles, spor-
tives, associatives, 'aménagement terri-
torial, la nature des reliefs et la climato-
logie, la cohabitation entre citoyens,
I'abondance (ou rareté) des espaces
verts, etc.”

Désireux de coller au terrain tangé-
rois, nous avons mené une enquéte
aupres d’un échantillon de 160 cito-
yens'* de la ville, un échantillon certes
faiblement représentatif aux yeux des
statisticiens, mais nous avons voulu
mener des investigations approfondies
en vue de nous approcher de la vérité.
Puisque la prestation urbaine est copro-
duite entre offreurs et usagers, nous
avons décidé d’intégrer des jugements
des uns et des autres.

Dans un premier temps, nous avons
commencé par demander aux enquétés
de lister et de classer par un ordre
décroissant les parametres qui compo-
sent leur qualité de vie, sur la base de
I'identification de quelques propositions
établies par nous-mémes en tant que
synthése que nous avons produite de la
majorité des écrits” ayant traité de la
notion de qualité de vie ou des notions
qui lui sont rattachées. Cette recherche
exploratoire fait ressortir que les com-

13 Revue Economie & Entreprises, Quelle
stratégie marketing pour un développement
durable ?, Forum du manager, n°® 65, Novembre
2004.

4Y comptis nous-mémes.

15 Les différents écrits théoriques et pratiques
préferent patler de développement durable,
mais par crainte de ne pas savoir le sens du
terme et parce que le développement durable se
traduit, in fine, par la qualité de vie, nous avons
adopté ce dernier vocable.

posantes de la qualité de vie sont prio-
risées de la maniere suivante :

a) Le cout de la vie ;

b) La dynamique économique ;

c) Les services a la population ;

d) Le transport et la mobilité urbai-
ne ;

e) Les espaces verts ;

f) Lalimitation de la pollution ;

g) Les activités culturelles et spor-
tives ;

h) I’aménagement territorial ;

1) Le souci sécuritaire ;

J) Le développement de lidentité
locale.

Dans un deuxicme temps, nous
avons invité les enquétés a juger sur la
base d’une échelle allant de 1 a 5 (1:
tres insuffisant (insatisfaisant); 5: tres
suffisant (satisfaisant)) les variables séri-
ées ci-haut et de justifier leur sentiment.
Les principaux résultats auxquels nous
sommes arrivés sont présentés dans les
développements qui vont suivre.

a) Le colt de la vie est estimé élevé a
Tanger plus que les autres villes ma-
rocaines. Les habitants considerent
que Cest di a I’écart énorme entre
les fortunés préts a payer des prix
excessifs et les moins aisés qui n’ont
pas le choix d’¢éviter la cherté des
biens et services.

b) Constituant le deuxieme pole apres
Casablanca, aménageant plusieurs
espaces en tant que zones industrie-
lles, établissant des zones franches
d’exportations, abritant le complexe
industrialo-portuaire Tanger Med,
etc., la cité de Tanger recrute et dis-
tribue des revenus de facon particu-
lierement massive, poussant, ainsi, la
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population a la consommation, dont
les effets d’entralnement sont nota-
bles sur la dynamique économique
de toute la région. Une bonne partie
de cette population active est consti-
tuée par des jeunes venant d’autres
villes marocaines (il suffit de passer
une des vacances religieuses a Tan-
ger pour constater clairement qu’elle
est désertée !).

¢) En dehors des facultés des sciences,

facultés des lettres et sciences
humaines, basées plutot a Tétouan,
la ville de Tanger n’avait pas de tra-
dition universitaire. Il a fallu atten-
dre le milieu des années 1990, avec
I'ouverture de TENCG, La FSJES et
de la FST, pour que I'Université
Abdelmalek Essaadi s’élargisse a
Tanger. Avant, les familles souffrai-
ent de réfléchir sans cesse ou envo-
yer leurs enfants en vue de pour-
suivre leurs études universitaires.
Mais si le paysage d’enseignement et
d’encadrement est appelé a se déve-
lopper davantage dans les années a
venir, il est estimé étre en decga des
attentes des citoyens a la fois en
termes quantitatifs que qualitatifs et
qu’il s’agisse d’études primaires, se-
condaires ou supérieures.

d) Evoquer le secteur hospitalier excite

les moqueries des Tangérois. C’est
une « plaisanterie » | disent-ils. Les
parents, y compris ceux de moyen-
nes bourses, préferent se faire soig-
ner a Rabat ou Casablanca, et les

commises par les hopitaux ou clini-
ques établis sur place.

e) Apres la crise des années 1990, ou

Ieau était rare et ou on approvi-
sionnait la ville a travers la mer en
apportant de I'eau potable dans de
grandes citernes, la population re-
trouve Peau «en fluidité », avec une
qualité appréciable, quoique les cito-
yens se lamentent sa cherté. Ils es-
timent, en effet, que la facture des
services en eau et électricité a aug-
menté depuis leur gestion déléguée
confiée 2 Amendis'’.

La mobilit¢ urbaine de Tanger
s'opere de fagon toute particuliere
comparativement aux autres villes
du Maroc. Les lignes de bus étant
insuffisantes'’, le transport urbain
est assuré essentiellement par :

® Des « petits taxis », jamais en
disponibilité suffisante !

® Des «grands taxis», entas-
sant sept personnes dans un
méme véhicule, vieux de

plus de 30 ans ! (les fameuse
Mercedes 240 D)

® Je transport du personnel
des entreprises et adminis-
trations, semant la terreur
dans les routes aux heures
de pointe |, parce que confié
a des jeunes irresponsables
au volant.

13

plus fortunés se rendre en Espagne 1Filiale de veolia environnement, chargée de
ou en France. Beaucoup d’enquétés gérer Peau et Pélectricité dans la région Tanger-
nous ont raconté qu’il leur est arrivé Tétouan.

ou a quelquun de leur famille des

s L1 17Ces lignes sont confiées 2 une seule compag-
histoires d’erreurs médicales graves & une seu pag

nie ne fonctionnant que pour quelques années !
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@) Les habitants de Tanger regrettent
fortement la dégradation continue
de la verdure et des espaces naturels
qui jalonnaient leur ville auparavant.
La bulle immobiliere du début des
années 2000 a affecté mémes les en-
virons de la ville et a restreint
Iétendue des paysages naturels ou
les familles se rendaient hebdoma-
dairement pour des pique-niques.

h) Cumulant des dizaines de centaines
d’entreprises manufacturicres, la vi-
lle subit sans cesse des fumées de
Gaz a effet de Serre (GES), les
égouts et déchets laissés par des in-
dustriels et qui ne sont jamais éva-
cués dans des stations d’épuration:

1. Peuplée par des habitant
a habitudes fortement
consommatrices et faute
d’une gestion appropriée
des ordutes utbaines, la
ville de Tanger, et tout
particulierement les
quartiers périphériques,
souffre d’odeurs dégou-
tantes et d’images de
déchets ménagers les
plus moches qu’on puis-
se imaginer.

2. A Tanger, plusieurs acti-
vités sont prolongées
au-dela de minuit. 1l en
résulte un fil régulier de
bruits issus des véhicules
et des couches-tard.

) La météorologie et les reliefs de
la ville n’aidant pas la pratique
des randonnées, de montée a
vélo ou de marcher le long d’'une
piste plate, les tangérois n’ont

FADOUA LAGHZAOUI/MOSTAFA ABAKOUY

pas de traditions sportives en
plein air. En revanche, des salles
de sport, bien qu’équipées mais
peu aérées, se sont développées,
dont l'acces a voiture reste tou-
jours problématique pour une
bonne partie d’entre elles. Certes,
des espaces et terrains sont
dressés pour mener des mouve-
ments physiques ou jouer au mi-

ni-foot,... mais, a cause de la
densité de la population, ils de-
meurent  insuffisants  pour

répondre aux attentes de tous les
jeunes. Concernant les activités
culturelles, la ville de Tanger ne
se fixe pas des rendez-vous cul-
turels, en dehors des festivals des
nuits de la Méditerranée, le festi-
val Tanjazz, les avenue des FAR,
les rues de Belgique, de Liberté,
de Holland, le festival de théatre
Amateur de Tanger, etc.”

A Pexception du club Ibn Ba-
touta qui accueille essentielle-
ment des universitaires et quel-
ques lycéens pour des révisions
et préparations d’examens et
Porganisation de quelques mani-
festations culturelles, la ville de
Tanger ne fournit pas a ses jeu-
nes des espaces culturels 2 méme
de développer chez eux des ca-
pacités mentales, des activités
d’émancipation ou  d’épano-
uissement personnel. De tels es-
paces, quand ils existent, sont
fournis par le secteur privé ou
par les centres culturels étrangers
installés sur place, sont limités a
quelques familles puisqu’ils sont

18 Voir infra.
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k)

excessivement payants. Ce retard
accusé pourrait, toutefols, étre
rattrapé par la constitution, dans
le cadre du méga Tanger, des bi-
bliothéques municipales et espa-
ces dédiés spécialement au fait
culturel des jeunes.

11 est dit que « small is beautifull ».
Ceci correspondait exactement a
la ville de Tanger jusqu’a une
date encore plus récente. Depuis
le démarrage de gros chantiers et
tout spécialement le port Tanger
Med, la métropolisation de la
ville prévue pour 2017, la bulle
immobiliere du début 2000 et
lexode rural, on assiste 2 un af-
flux  massif de chercheurs
d’emplois et a une installation
dense d’entreprises, créant, ainsi,
une nouvelle configuration qua-
siment hasardeuse.

Parce quelle est une ville de
transit ou d’escale et parce qu’elle
est aménagée pour rester petite,
parce quelle est fondée sur des
petites rues et beaucoup de
«sens interdits », y compris au
centre ville actuel, aujourd’hui, la
vile de Tanger, ne supporte plus
la masse des véhicules qui la blo-
que dans des embouteillages in-
quotidien, voire
méme 2a des heures nocturnes.
C’est ce blocage, pratiquement
insupportable que 'on a imaginé
tout récemment des solutions de
transférer une bonne partie du
trafic de voyage de l'ancien port
de la ville a Tanger Med, créer
Tanger métropole a T’horizon
2017, aménager un nouveau cen-
tre-ville Tangier New Center, et

fernaux au

)

transférer la gare routicre et le
marché du gros vers des espaces
périphériques plus vastes et faci-
lement accessibles en vue d’éviter
le labyrinthe du centre actuel.

Dans une ville comme Tanger,
ou l'argent coule a flot grace au
trafic de drogues, a la spéculation
de terrains et au commerce illi-
cite, beaucoup de fortunés s’y in-
téressent et révent d’y faire un
pied. Mais, les mysteres de Tan-
ger s’appellent aussi émigra-tion
clandestine, banditis-me et van-
dalisme. A vrai dire, la popula-
tion est exposée, aussi bien a des
moments diurnes que nocturnes,
a des dangers systéma-tiques
d’agressions physiques, de vols,
de crimes, etc. Qui peut envoyer
ses enfants a I’école (méme a
deux pas!) sans qu’ils soient ac-
compagnés ? Qui peut marcher
dans les bois méme apres les
premicres lueurs de 'aube ? Qui
peut pratiquer du sport tout seul
méme dans des endroits éclai-
rés ?

Toutefois, ce phénomene
d’insécurité n’est pas lapanage
de la seule cité tangéroise, il s’est
¢largi et s’est si accentué ces der-
nieres années que les pouvoirs
publics ont décidé de réprimer
toute violence ou atteinte a la
quiétude des citoyens.

C’est vrai que les tangérois ai-

ment leur ville et en sont trés
1() . .

fiers *. Mais ce sentiment n’est

19 Tout en restant ouverts aux sous-cultures
nationales et cultures étrangére, de par la diver-
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pas suffisant, il devrait étre ac-
compagné par Pactivation des as-
sociations qui peuvent «dé-
fendre » les intéréts de la wville.
Dans ce sens, l'association Al
Boughaz n’épargne aucun effort
pour préserver farouchement le
patrimoine identitaire et culturel
de Tanger et pour sensibiliser
largement les différents acteurs
concernés par le développement
durable. Cependant, le travail de
cette association est imputé a la
personne qui la représente, Ra-
chid Tafersiti, qui juge tres insuf-
fisante I'aide qui lui est apportée
par les acteurs locaux.

Conclusion: Au fil des années, Tan-
ger prend soin de ses résidents, mais
aussi des non résidents, parce qu’ils ont
toujours ¢été des méritants, fideles et
militants.

Mais, au fur et a mesure qu’elle pre-
nd de Pampleur, quelle tente d’élargir
son spectre et de « maquiller » son pa-
raitre, ses habitants manquent de con-
fort et de bien-étre.

2. Marketing vis-a-vis des investi-
sseurs

Depuis quelle est batie au IV siecle
aj. par les carthaginois” (quoique les
phéniciens y établirent les premiers un
comptoir commercial des le XI siecle
a.j.) comme ville 2 vocation commercia-
le, Tanger a suscité maintes convoitises
(Les Romains, 1I si¢cle a.j. ; La Mauré-

sité et la mixture humaine qui ont marqué la cité
depuis toujours.

20 M. Laaboudi, Tanger, Librairie nationale,
2010.

tanie Tingitane, IV siecle a. j. ; Moussa
Ibn Nousair en 706 et Tarik Ibn Ziad
en 711 ; Les Idrissides, IX siécle ; Les
Fatimides, X siécle ; Les Almouravides,
XII siecle ; Les Almouhades, XII soe-
cle ; Les Portugais en 1471 et 1640 ; Les
Espagnols en 1480 ; Moulay Ismail en
1678 ; Les Britanniques en 1857 ; Les
Francais en 1912; Les Allemands en
1940.

Méme apres étre redevenue maro-
caine en 1956 et apres avoir perdu son
statut de ville internationale en 1960,
Tanger maintenait des libertés de chan-
ge et de commerce et une zone franche
portuaire. Aprés, et pendant quatre
décennies, 'usure et ’abandon ont terni
I’éclat de la ville. Ce n’est qu’en 2003,
date de lancement du méga projet de
Tanger Med dont le premier terminal
s’ouvre en 2007, que d’aucuns estiment
que la ville se projette dans une nouvelle
configuration et entame une nouvelle
dynamique économique. Mais la ques-
tion qui se pose a ce niveau est la sui-
vante : Tanger fascine et fascinera — t —
elle comme elle a fasciné par le passé,
alors une zone internationale ?

La dynamique des investissements
qui jalonne la ville de Tanger s’inscrit
dans les grands chantiers sur lesquels
s’est lancé le Maroc depuis plus d’une
dizaine d’années de cela. 1l faut les citer
parce quils ont été déclinés par régions
et villes. Il s’agit des stratégies de déve-
loppement touristique (vision 2010 et
vision 2020), L’Initiative nationale de
développement humain (2005), Le Pacte
National pour I'’émergence industrielle
(2014-2020), le plan Maroc vert (entre
10 a 15 ans depuis 2008), la stratégie
nationale pour le développement de la
compétitivité de la logistique (horizon
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2015), la stratégie Halieutis pour un
secteur halieutique durable performant
et compétitif (horizon 2020), la
vision pour Iartisanat (horizon 2015), le
plan Rawaj (horizon 2020), la stratégie
Maroc numéric (horizon 2013), la
stratégie Maroc export pour le dévelop-
pement et la promotion des exporta-
tions marocaines (horizon 2018), Pro-
grammes d’urgence pour I’éducation, la
formation professionnelle et
Ienseignement  supérieur  (horizon
2012), la stratégie Maroc Innovation
(horizon 2014), la stratégie santé (hori-
zon 2012), la stratégie énergies renouve-
lables (horizon 2020), la stratégie por-
tuaire nationale (horizon 2030), la
régionalisation avancée (lancée en
2011), etc.

Aujourd’hui, on se plait a dire que
Tanger est un grand chantier ouvert.
Elle se lance dans une kyrielle de projets
structurants tels que Dédification du
Tanger Med (appelé a étre le premier
port africain et de la Méditerrané a
I'horizon 2015), Délargissement et le
renforcement des zones industrielles ou
la création de nouvelles, I’établissement
de nouvelles zones franches, la cons-
truction de grands nouveaux projets
touristiques, I’élargissement et la mo-
dernisation des infrastructures routiéres,
autoroutiéres et ferroviaires, la recon-
version du port de Tanger en un port de
plaisance a ’horizon 2015. Clest égale-
ment a Tanger que 'on a lancé le pro-
gramme de Tanger — Métropole a
I’horizon 2017.

L’engagement de Tanger dans des
projets de grande envergure, s’explique,
entre autres, par le sentiment de satis-
faction qu’a pu laisser son dossier de
candidature pour expo 2012.

FADOUA LAGHZAOUI/MOSTAFA ABAKOUY

La ville de Tanger séduit toutes sot-
tes d’investissements : industrie, touris-
me, BTP, la péche maritime, etc.

Primo, Tindustrie y fleurit grace a la
présence sur place de grands groupes
industriels internationaux (YAZAKI,
VOLSWAGEN, OPEL, AUTOMO-
TIVE WINS SYSTEM, POLYDE-
SIGN, LEAR, AIRBUS, RENALT-
NISSAN, etc.), aux incitations fiscales
et fonciéres de ses zones franches, 2 son
ouverture sur la Méditerranée et
I’Atlantique, a la présence en face d’un
grand bloc économique européen
(Union Européenne), a sa situation
géostratégique qui fait d’elle un carre-
four entre ’Europe, le Moyen Orient,
I’Amérique et I’Afrique, a I'abondance
des ressources de son arriere-pays en
termes de produits agricoles et de la
péche maritime.

Secundo, Tanger attire des touristes
grace a sa riche histoire qui la présente
comme un terrain de rencontre entres
civilisations, a ses multiples plages situ-
ées aussi bien sur la Méditerranée que
sur "Atlantique, a ses sites naturels, his-
toriques, culturels et archéologiques, a
ses infrastructures d’hébergement, etc.

Tercio, la ville de Tanger est attrayante
pour la péche maritime et 'aquaculture
grace a ses larges facades maritimes, a
ses équipements portuaires, etc.

Qunarto, Tanger connait une expan-
sion exponentielle du BTP et des servi-
ces grace a 'augmentation de sa popula-
tion.

Quito, la ville de Tanger abrite beau-
coup dactivités orientées vers les
marchés extérieurs de par sa proximité
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géographique (et probablement culture-
lle I) de I'Union Européenne.

Certes le climat des affaires de Tan-
ger, sa situation géostratégique, ses po-
tentialités économiques feraient d’elle
un terrain d’investissement par excellen-

ce, mais, elle bute sur de nombreuses
difficultés :

Premicrement, la plupart des inves-
tissements amorcés a Tanger trouvent
leur ancrage dans les grands chantiers
sur lesquels est lancé ’Etat marocain,
dont lhorizon est lointain (souvent
2020). Ainsi, tant que leur bilan de réali-
sation n’est pas établi, il ne faut en tirer
des conclusions hatives et que la logique
voudrait adopter la devise suivante :
« attendre et voir ».

Deuxiemement, les gros investisse-
ments injectés dans la ville sont
d’origine étrangere. Certes, la popula-
tion en bénéficie en termes d’embauche,
de répartition de revenus, mais i ne
s’est pas encore opéré un transfert tech-
nologique qui aurait des retombées po-
sitives a long terme. D’autant plus que
ces investissements sont aléatoires et
dépendent de la conjoncture politico-
économique mondiale, ce qui fait que
leur pérennisation n’est jamais assurée.

Troisiémement, l'investissement in-
ternational dont bénéficie la ville de
Tanger tombent en rafale et visent assez
souvent des métiers de pointe, ce qui
suppose une préparation suffisante des
compétences humaines. Certes, depuis
Pouverture durant les années 1990 des
grandes écoles (ENCG, ENSA, FST,
...), les programmes de formations ont
produits des profils adéquats aux be-
soins du marché de travail, mais, eu
¢égard au rythme et a lintensité des in-

vestissements, 'offre en ressources hu-
maines qualifiées demeure en dega des
attentes des investisseuts.

Quatricmement, des progres no-
tables sont réalisés dans les infrastruc-
tures, mais la ville demeure sous-
équipée en ecau, éclairage, assainisse-
ment, capital foncier, télécommunica-
tions, TIC, routes, voies ferrées, liaisons
ville-communes rurales, liaison centre
ville — périphérie, etc. De tels équipe-
ments, quand ils existent, ne s’inscrivent
pas dans une planification stratégique et
manquent tant de visibilité qu’il suffit de
changer le staf de gouvernance locale
que le successeur se met a rééquiper la
vile 2 sa maniére, donnant, ainsi,
I'impression qu’il y apporte sa « touche »
propre et y redonne un nouveau souffle.

Cinquiemement, jusqua présent,
Tanger, pour élever sa compétitivité,
repose sur «la voie basse » au sens de
Porter (1990)*, fondée sur
Poptimisation des facteurs de produc-
tion, principalement, les cotts de main
d’ceuvre, comparativement aux autres
territoires. Par contre, « la voie haute »
aurait distingué nettement la ville des
autres territoires nationaux et interna-
tionaux et profiter, a coup sur, d’une
image de marque. Ainsi, la ville n’est-
elle pas préte a relever le défi de
I’économie du savoit, une condition sine
qua none de la création (et le maintien)
de linvestissement. Asseoir une éco-
nomie fondée sur la connaissance et la
Recherche & Développement, passerait
par la constitution de poles de compéti-
tivité au sein desquels les profession-
nels, les groupes de recherche, les ex-

2l Porter M., L’avantage concurrentiel des na-
tions, 2d. du Renouveau pédagogique, 1993.
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perts et consultants, les gourous, les
universitaires échangent de facon la plus
fructueuse possible leur savoir en vue
d’apprendre les uns des autres. Tanger
n’a pas trouvé encore la voie d’une ville
«intelligente » ou d’une ville «appre-
nante »|

Sixiemement, la ville de Tanger a la
chance qu'on y nomme des responsa-
bles locaux et des cadres de tres haut
niveau et qui sont particulicrement dy-
namiques et animés par une forte éner-
gie d’aller de I'avant. Mais, par manque
de synchronisation et a cause des che-
vauchements des roles des uns et des
autres, la promotion des investissements
ne garantit ni une vision commune, ni
de synergies et fait, ipso facto, perdre a la
ville beaucoup de temps, de réflexion et
d’argent. L’absence d’une vision partag-
¢e entre les différents acteurs locaux
interpelés par linvestissement a Tanger,
est due a leur incapacité a communiquer
entre eux, a la différence de leurs per-
ceptions, a leur clivage politique, etc.
Pour faire bref, les Tangérois, a travers
leurs décideurs politiques ou leurs en-
trepreneurs ne développent pas encore
un sentiment de « villeisme » qui aurait
vivifié leur flamme de prospérité et de
rayonnement.

Conclusion: Cet axe a été consacré a
I'analyse de Tattractivité des investisse-
ments a Tanger en la situant a trois pha-
ses : phase ou Tanger a été sous le statut
international, phase des années 1960
jusqua 2000 et phase d’apres 2000.
L’image qui en ressort nous rappelle le
«cycle de vie d’un produit » au sens des
marketers, qui articule les phases de
«lancement», de «croissance», de
« maturité » et de « déclin », mais, appli-

qué au cas de Tanger, ce cycle n’obéit
pas au schéma traditionnel. En effet :

a) entre 1925 et 1957 (la période de
la deuxieme guerre mondiale ex-
ceptée), la cité de Tanger connut
son véritable age d’or. Con-
sidérée comme l'une des plus
importantes places financicres
d’apres-guerre de la plancte, des
milliers de holding® viennent s’y
installer et maints milliardaires
viennent y lapider leur fortune.
Cette injection massive
d’investissements déchainait les
passions et entrainait des ac-
complissements (ou du moins
des divertissements !), des ano-
blissements (ou du moins des
enrichissements ), des  épa-
nouissements (ou du moins des
embellissements !).

b) Perdant son essence cosmopo-
lite et son statut international a
partir de 1960, une funeste « pa-
rentheése » s’ouvre et les entre-
preneurs commencent a déserter
la cité et 'investissement entame
une période de fonte progres-
sive comme neige au soleil. Il a
commencé d’abord par un ra-
lentissement, puis il a connu un
rétrécissement. Ensuite, il a subi
un  «amortissementy  jusqu’a
anéantissement, voire carrément
un désinvestissement.

c) Profitant d’un regain d’intérét
par les pouvoirs publics, a partir
des années 2000, TPinvesti-
ssement a Tanger connait un

22 Version Homme (VH) magazine, n° 92 No-
vembre 2010.
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«bain de jouvence». Par la
force de leur rejaillissement, les
projets y atteignent précocement
leur fleurissement.

d) L’entrée en service de Tanger
Med a partir de 2007, la projec-
tion du port de plaisance a
I’hotizon 2015, et le lancement
du programme Tanger métro-
pole entre 2014 et 2017, et la dé-
finiton de beaucoup d’autres
projets qui s’y rattachent, témoi-
gnent d’une grande hardiesse et
méritent des applaudissements.
Mais, les investissements éco-
nomiques ne sont pas suffisants.
Il faut les accompagner par un
investissement dans les mentali-
tés. Nous estimons que seuls
I’acharnement, ’encadre-ment et
la  concertation nourri-ssent
I'investissement en vue
d’atteindre son murissement.

3. Marketing vis-a-vis des touris-
tes

Le tourisme a Tanger s’inscrivait
dans le cadre du Plan Azur qui visait
d’atteindre 10 millions de touristes a
Iéchelle nationale a I’horizon 2010 (en
créant, entre autres, la station balnéaire
Lixus dans la région Tanger-Tétouan.
En plus de la signature de I'accord Ciel
Ouvert (Open Sky) fin 2006 visant
I'entrée de plusieurs dizaines de compa-
gnies aériennes dont des Low cost (Rya-
nair, Easy Jet, Atlas Blue, Jet 4 You).

La Vision 2020 ambitionne de « his-
ser le Maroc parmi les 20 premicres
destinations touristiques mondiales, tout
en s'imposant comme une destination
de référence en maticre de développe-

FADOUA LAGHZAOUI/MOSTAFA ABAKOUY

ment durable sur le pourtour médite-
rranéen” ». La mise en ceuvre de cette
stratégie est assurée par l'identification
d’une cartographie de huit territoires,
dont le Cap Nord composé de 5 pro-
vinces de la Région Tanger — Tétouan
(provinces de Chefchaouen, Fahs-Anjra,
Larache, Tétouan et Ouezzane) et des
préfectures de Tanger-Asilah et de
Mdiq-Fnideq™. Ta zone tangéroise,
«point de rencontre» entre I’Océan
Atlantique et la Mer Méditerranée, et
entre PAfrique et ’'Europe,  « recele
un patrimoine naturel et culturel riche et
original, avec notamment sa Médina, ses
grottes d’Hercules, et les plages de Cap
Spartel et Cap Malabata »” . Elle est, en
effet, dotée de nombreux atouts toutis-
tiques tels que son enracinement dans
I'histoire, ses sites historiques et archéo-
logiques, ses sites naturels et balnéaires,
ses deux facades maritimes, sa nouvelle
station d’hébergement Lixus, ses ports
de plaisance, ses promesse d’avenir pour
de nouveaux segments touristiques
(tourisme culturel, écologique, rural et
sportif). II faut préciser que les lieux
touristiques les plus privilégiés par les
touristes sont essentiellement la Grande
Mosquée, le musée d’art contemporain
de Tanger, le musée de la Fondation
Lorin, le musée de la Légation américai-
ne de Tanger, le musée de la Casbah, le
petit Socco, la Mendoubia, le Grand
Socco et le Café Hafa. Tanger et son
arriere-pays sont dotés, par ailleurs,
d’une grande diversité de milieux natu-
rels : littoral et milieu marin, zones
humides, zones montagneuses, massifs
forestiers, parcs naturels, etc.

23 Stratégie touristique nationale vision 2020.
24 Tdem.

2 Idem.
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La région de Tanger est de plus en
plus attrayante dans la mesure ou elle
est facilement accessible puisqu’elle est
desservie par toutes sortes de transport :
aérien, maritime, roulier et ferroviaire.

Tanger est reconnue aussi pour son
dynamisme exceptionnel dans le do-
maine artistique et culturel. Elle a le
mérite d’accueillir  chaque année des
manifestations d’envergure internationa-
le telles que le festival des Nuits de la
Méditerranée, Le festival Tanjazz, les
avenues des FAR et Bourguiba, les rues
de Belgique, de la Liberté, de Fes et de
Holland, le salon international du livre
de Tanger, le Salon de I'architecture, de
Ihabitat et de I'immobilier, le festival
international de Théatre Amateur de
Tanger, etc.

Tanger se distingue actuellement par
une grande capacité a drainer des inves-
tissements colossaux et des opérateurs
de grande notoriété, dont on peut citer
notamment : Le projet Houara, le
Complexe immobilier Tanger City Cen-
ter, Royal Resort Cap Malabata, Cap
Tinja, Projet Ghandouri, Le groupe
Chaabi — littoral, Groupe Holmarcom,
etc.

Si, aux yeux des responsables chargés
de la gouvernance de la ville, les efforts
fournis jusqu’a présent sont louables et
promettent un bel avenir, il n’en demeu-
re pas moins que des citoyens, acteurs
ou visiteurs aupres desquels nous avons
mené nos investigations pointent des
zones d’ombre que nous voudrions
émettre synthétiquement dans les déve-
loppements qui vont suivre.

Primo,  certes, Tanger présente
d’énormes possibilités, mais elles ne

sont pas suffisamment exploitées. En
raison du statut international dont elle a
bénéficié par le passé, Tanger était la
destination nationale la plus convoitée.
Depuis, elle a perdu son leadership, en
la mati¢re pour basculer au quatricme
rang, derriere Marrakech, Agadir et Ca-
sablanca .En effet, la région. Tanger-
Tétouan affiche, des wvaleurs relative-
ment faibles en termes de capacité
d’accueil. Avec ses 66 hotels classés (35
a Tanger), qui représentent 10 % de
I’ensemble des unités au niveau national,
ses trois villages de vacance touristique
(dont un a Tanger), ses quatre résiden-
ces touristiques (2 a Tanger), la région
se situe largement derricre celles de Ma-
rrakech-Tansift-El haouz et de Souss-
Massa-Daraa.

Secundo, les efforts de valorisation du
potentiel touristique a Tanger se heur-
tent a des problemes climatologiques
qui accentuent le caractére saisonnier du
secteur et rend difficile 'amortissement
des investissements et notamment des
grands équipements. L'enjeu pour Tan-
ger est de diversifier la clientele et se
positionner sur de nouveaux segments
porteurs diversifiés et complémentaires.
Drapres les documents que nous avons
recensés et traitant de la perception du
tourisme, il semble que celui-ci est seg-
menté en sous secteurs auxquels on
porte des intéréts différents. Sur une
échelle de 10 points, les segments bal-
néaire, affaires, croisiéres, culturel, éco-
logique, sports et loisirs sont notés res-
pectivement 8/10, 6/10, 5.4/10, 5.2/10,
4.2/10 et 3.2/10. Or, Tanger, concen-
trant 'attention majoritairement sur le
balnéaire, ne sait pas gérer la saisonnali-
té de ce segment et partant a un manque
a gagner substantiel. D’autant plus que
lorsqu’il s’agit du tourisme international,
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Poffre est généralement soit inadéquate
aux désidératas des visiteurs de la région
par manque d’activités de loisir et
d’animation ; soit inaccessible (particu-
licrement en période estivale) par ca-
rence (et cherté!) de connectivité aé-
rienne ou maritime.

Tercio, nous ne saurions évoquer les
limites du tourisme a Tanger sans évo-
quer la pollution dans toutes ses facettes
(gaz a effets de serre, pollution sonore
et «visuelle» a cause du «béton » qui
pousse partout comme des champi-
gnons empéchant de contempler les
panoramas et le charme de la ville).

Quarto, force est de constater
I'absence de quelques technique et de
stratégie marketing touristique (insuffi-
sance de la signalisation, d’information
et de promotion, non intégration dans
des circuits touristiques les plus com-
mercialisés ou dans des tours opérateur,
absence de theme ou label spécifique,
faible effort de communication et de
promotion, non fidélisation des clients,
etc.). Ce déficit marketing a poussé la
région a une concurrence coriace de la
part d'autres destinations touristiques
présentant des offres relativement simi-
laires ou ayant les mémes cibles. A cette
concurrence farouche, s’ajoute la perte
de quelques pays clients, surtout les
britanniques, les américains, les alle-
mands et les italiens qui ont déserté la
ville sachant qu’ils étaient, par le passé,
des touristes habitués de la ville.

Quinto, 1l est a souligner, enfin, que
I'image de Tanger souffre d’une per-
ception négative, en raison notamment
de son caractere frontalier et de son
association a la zone du Rif ou régne la
culture de cannabis, et de la présence
d’activités illicites comme la contreban-
de, I'alcool ou I’émigration clandestine.

Conclusion: En regardant profon-
dément le cheminement historique du
tourisme a Tanger, on constate bel et
bien qu’il a été souvent associé a une
espece d’ «aventure » et que sa projec-
tion future appelle une vraie rupture.
Relevant d’amateurisme par le passé, il
est aujourd’hui conduit par un aventu-
risme et demeure a la merci des entris-
mes. Ainsi, la ville de Tanger, chaque
fois qu’elle souhaite construire son ima-
ge de marque, bute — elle sur des qui-
proquos et prismes. En lui transposant
la démarche et les outils marketing, en
I'inscrivant dans le géocentrisme, étant
tournée résolument vers le futurisme et
face a la montée en puissance du con-
sumérisme, les responsables du fait tou-
ristique tangérois sont invités a innover
a drainer et savoir recevoir les visiteurs
dans la ville, ou du moins suivre la ten-
dance qui ne serait visiblement
qu’écotourisme.

VI. CONCLUSION GENERALE:
MAL «COTEE», TANGER A BE-
SOIN D’ETRE «MARKETEE»

Désireux d’inscrire notre recherche
dans une approche normative et sou-
cieux d’anticiper la tendance future,
nous voudrions produire dans les déve-
loppement qui vont suivre quelques
recettes de nature a réussir mieux le
marketing de la ville de Tanger. En
dépit de notre estimation de pouvoir
transposer de telles recettes aux autres
villes marocaines, nous ne prétendons
gucre qu’elles soient une panacée, puis-
que la réponse aux préoccupations ut-
baines est conditionnée indéniablement
par le contexte spatio-temporel.

1. Réseautage avec d’autres villes
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Il s’agit des relations avec soit des
villes nationales, soit étrangeres, entre-
tenues sur des thématiques bien définies
(gastronomie, lumicre, technologie, art,
diaspora, patrimoine, développement
durable,...). Le but, selon B. Meyro-
nin®, « est de constituer une plateforme
d’échanges et de partage de bonnes
pratiques au travers de forums, de
groupes de travail, de projets collectifs,
de publications ...Mais son objet est
aussi de contribuer au dialogue des
villes avec les institutions européennes.
Une telle « coopération contribuerait au
rayonnement du territoire a une échelle
supra régionale ».

2. Création de la marque

De facon générale, I'identité d’une
marque désigne... « ce qui nous caracté-
rise de fagon singuliere depuis toujours
et dans tous nos produits et actes»’ .
Par  transposition®™ aux  territoires,
I'identité de marque d’un territoire con-
siste a associer des perceptions et des
valeurs positives, distinctives et attracti-
ves. Elle renferme” :

a) des «bénéfices » aussi bien tan-
gibles qu’intangibles, a la fois

26 B. Meyronin, Marketing territorial : enjeux et
pratiques, Vuibert, 2ém¢ édition, 2012.

27 J-N. Kapferer, Les marques, capital de
Pentreprise, Eyrolles, les Editions
d’organisation, collection « références », 4me
édition, 2007.

28 D. Merunka & A. Ouattara, « La ville en tant
que marque : métaphore ou réalité », Actes du
7éme colloque Ville-Management, in www.ville-

management.org, 2006.

2 Agefi, Gérer les villes comme des marques,
numéro du 25 septembre 2002

b)

)

d

pour les résidents, les touristes
et les investisseurs, et ce, par la
recherche d’une spécialisation
aussi rare que possible ;

une personnalité distinctive des
autres territoires, quitte a inven-
ter des «surnoms» qui colle-
raient a ses avantages ;

une culture de la marque qui
pourrait se traduire par 1. les
signes d’identification de la qua-
lité et de Torigine (tels que la
mandarine de Berkane, ’anchois
d’Al Hoceima, l’huile d’olive
d’Ouazzane, ...) ; ii. la « marque
pays» vantant la vocation de
toute une nation dont la promo-
tion est assurée par des orga-
nismes publics ou parapublics
(tels que Investir au Maroc,
Ioffice Marocain national du
tourisme ; iii. le « made in» qui
valoriserait une offre au moyen
de son origine géographique
dont les compétences sont des
représentations réelles ou ima-
ginaires (tels que le safran made
in Morroco); iv. la marque des
poles de compétitivité qui au-
ralent regroupé dans un terri-
toire une filicre des entreprises
reconnues pour un art, un sa-
voir-faire ou une spécialisation
précise.

des éléments physiques de re-
connaissance, qu’il s’agisse de
conditions atmosphériques (re-
liefs, climatologie, mers,...) ou
de profils des Hommes (poterie
de Safi, maroquinerie de Fes,
accueil des marrackchis, com-
merce des soussis, ...).
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3. Recours a des célébrités territoria-
les

Il s’agit de faire appel a des person-
nalités célebres associées au territoire (il
est difficile de dissocier Tanger dIbn
Batouta, la région du Rif d’Abdelkarim
El Khattabi, Hicham El Guerrouj de
Berkane, Benissa d’Asilah, etc.), des
personnalités qui ont marqué leurs terri-
toires, qu’elles relevent de la culture, du
sport, de la science, de I'économie ou
du commerce). Des fois, des person-
nages fictifs, sont, toutefois, mobilisés
pour communiquer I'image d’une ville
(e cas d’Hercule a Tanger par exemple).

4. Queéte des labels

11 s’agit de titres octroyés en signe de
reconnaissance de leffort fourni par
une ville dans un domaine donné (le cas
de Rabat considéré « patrimoine mon-
diale de la culture » par TUNESCO, de
Fés pour sa musique spirituelle,
d’Agadir pour sa musique de tolérance,
de Tanger pour sa musique de Jazz,
d’Oualidia labellisée I’écolabel « Pavillon
bleu» pour ses plages propres, titres
octroyé par la fondation Mohammed VI
pour la protection de Penvironnement
et la fondation internationale pour
I’éducation a 'environnement, de Tan-
ger sous le statut de zone internationale,
de Moulay Yacoub connu pour ses sta-
tions thermales, etc.).

5. Association du marketing territo-
rial aux manifestations sportives

Les activités sportives étant appréci-
ées de par le monde, les villes se sont
livtées a une concurrence féroce pour
Porganisation des événements sportifs
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périodiques tout en opérant un ciblage
d’un sport les distinguant les unes des
autres. C’est le cas du tennis associé aux
Rolland Garos (Paris), la semaine du
cheval (Rabat), la formule 1 (Dubai).

6. Activation communicationnelle

Ayant reconnu le poids des régions
dans le développement politico-
économique et socioculturel des na-
tions, les spécialistes ont su exploiter un
nouveau terrain de la communication™.
Au Maroc, depuis le discours royal du
09 mars 2011 sur la régionalisation
avancée, différentes communications
ont été établies en vue de faire connaitre
les sources de complémentarité et de la
cohésion inter-régions. N’a-t-on pas
considéré la région de loriental et le Rif
comme une sorte de carrefour régional
entre 'Europe et le Maghreb ? N’a-t-on
pas estimé que la région de Souss Massa
Draa comme championne de lesprit
entrepreneurial ? N’a-t-on pas qualifié
Tanger de perle de détroit ?... Mais il
faut dire que ces images collées aux
territoires (régions ou villes) sont con-
cues généralement par des agences de
développement économiques et centres
régionaux d’investissement, héritées des
occasions de festivals organisés spora-
diquement ou débattues dans les colon-
nes de certaines presses locales ou
régionales. Elles ne sont pas encore le
fruit d’un service ou structure des
communes dédiée spécialement pour
vanter leurs mérites et vertus. D’autant
plus que les discours publicitaires
s’adressent assez souvent aux investis-

30 D. Megard & B. Deljarrie, La communica-
tion des collectivités locales, LGD]/Dexia,
collection Politiques locales, 2003.
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seurs et touristes et manquent de
proximité vis-a-vis des résidents. A
moins de compter quelques campagnes
de sensibilisation des citoyens a la pro-
preté de Pespace urbain ou de quelques
plages pendant la période estivale, les-
quelles campagnes ne s’inscrivent pas
dans courant régulier de conduite. Ce-
pendant, et pour des soucis d’efficacité,
on s’aper¢oit de plus en plus des com-
munications qui mobilisent la popula-
tion telles que la formation et
I'encadrement des guides, la sensibilisa-
tion des restaurateurs, hoteliers, respon-
sables de magasins pour savoir recevoir
les touristes.

7. Création d’un savoir-faire tertito-
rialisé

En vue de renforcer la compétitivité
territoriale dans des domaines a forte
innovation, les pays se sont lancés dans
des poles de compétitivité. I'installation
de ceux-ci repositionnement autrement
les régions. Ainsi, placent-elles leur
compétition d’emblée sur la scene in-
ternationale au lieu de concurrencer
uniquement a Déchelle nationale. La
vision extravertie d’un territoire tend,
ainsi, a raccourcir le processus
d’apprentissage systématique. L’histoire
des poles de compétitivité a commencé
avec les écrits d’Alfred Marshall qui
parlait de «districts industriels, mais
aussi des travaux de Michael Porter qui
préfere parler plutot de « clusters ». Ces
réflexions ont donné leur écho sur le
terrain avec le cas réussi de la Silicon
Valley, comme territoire dédié enticre-
ment a la production informatique et
microélectronique  américaines.  Le
succes de cette nouvelle dynamique
territoriale est fondé sur la forte colla-

boration entre les composantes du clus-
ter.

8. Création et entretien du dispositif
culturel

La culture d’un territoire se présente
soit comme un patrimoine hérité’', un
événement associé a des dates précises
ou est mouvante en se projetant dans
Pavenir”. Elle se traduit par des fétes,
des festivals, des événements sportifs, la
création contemporaine, etc. Parce
quelle permet de redonner confiance
aux citoyens et de les rendre fiers de
leur territoire, la culture fleurit méme en
période des crises économiques. C’est
pour cela que les dépenses y sont sou-
vent en forte croissance. En témoignent
les concerts de Mawazine (Rabat), Jaz-
zablanca (Casablanca) et Tanjazz, Twi-
za, théatre universitaire ou film (Tan-

ger).

9. Réinvention du marketing territo-
rial

Pour des soucis de pérennisation, les
villes commencent a s’orienter de plus
z 33

en plus vers le développement durable™.

31 B. Graham, “heritage as knowledge : capital
or culture ?”’, Urban Studies, 39, n° 10, 2002.

32 X. Greffe, L.a mobilisation des actifs cultu-
rels de la France. De lattractivité culturelle du
territoire ... a la nation culturellement créative,
rapport de synthése sur Pattractivité culturelle,
ministére de la culture et de la communication,
document de travail du DEPS n° 1270, mai
2006.

3 P. Ingallina & J. Park, «city marketing et
espace de consommation : les nouveaux enjeux
de Pattractivité urbaine », revue Utrbanisme, n®
344, septembre-octobre, 2005.
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Pour des soucis d’innovation et de
renouvellement des territoires™, les en-
treprises seules ou les collectivités terri-
toriales seules ne peuvent pas fonction-
ner a merveille; elles sont appelées ainsi
a chercher des terrains de convergence
en redéfinissant le partenariat pu-
blic/privé.

A la recherche d’'une image de mar-
que internationale®™, les territoires se
détachent de plus en plus de leur logi-
que ancienne ancrée dans leur propre
espace pour en explorer d’autres. Clest
ce qui a permis au Louvre et la Sorbon-
ne par exemple de s’installer aux Emi-
rats Arabes Unis, ou Iexportation des
institutions lyonnaises vers Dubai city
(précisément I'exportation des sciences
humaines et sociales de I'université
Lyon 2, de la gastronomie de I'Institut
Paul-Bocuse, du football de
I'Olympique de lyonnais, du cinéma de
I'Institut Lumiére, de la mode et la créa-
tion du musée des Tissus, du manage-
ment de ’EM Lyon).

I faut remarquer, par ailleurs, que de
nouvelles configurations urbaines pla-
nent a I’horizon, surtout au niveau de
quelques friches et zones industrielles
ou portuaires délaissées, qui se voient
attribuer de nouveaux roles tels que le
shopping, les loisirs ou la culture®. En
témoigne, par exemple, ancien port de

V. Cova & B. Cova, Alternatives marketing,
Dunod, 2001.

% J-N. Kapferer, op.cit..

3 1.. Davezies, « Développement local : le dé-
ménagement des Francais. La dissociation des
lieux de production et de consommation »,
Futuribles, n® 295, 2004.
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Tanger qui se projette a 'horizon 2015
comme plutot un port de plaisance, de
loisir, de shopping et de la culture.

Enfin, il faut dire que toutes les op-
tions ci-haut ne seraient pertinentes que
si les territoires sont dotés de structures
dédiées au marketing territorial, lesque-
lles structures développeraient un
réflexe de répondre (et satisfaire) aux
attentes des usagers du service public
local, avec une condition supplémentai-
re d’inviter les citoyens a prendre part a
la coproduction de l'offre territoriale, de
sa communication et la contribution au
rayonnement de I'image de leur territoi-
re.

Notre recherche se veut étre globale
dans la mesure ou nous avons étudié
simultanément le marketing territorial
tel qu’il s’adresse aux résidents, touristes
et investisseur. Or, ces trois types de
marketing interpellent des acteurs a
horizons divergents, mobilisent des
énergies a intensité différente et entre-
prennent des stratégies a visions dis-
tinctes. Aussi, envisageons-nous de
poursuivre nos investigations en tirant a
part chacun des usagers suscités du
marketing territorial.
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