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Résumé : [La communication territoriale : Outil pour renforcer attractivité des territoires« Cas de la
Région de I’Oriental »]

[La Région de I’Oriental connait de nombreux changements, de grands projets structurants y ont été lancés afin
d’en assurer le décollage socioéconomique et d’entrainer la rupture avec un une réalité avilissante. En effet,
I’Oriental souffre de tous les problémes inhérents et s’annonce a ses observateurs dépourvu d’ame, d’identité,
d’ambition, dont [’évolution est dictée par les déterminismes naturels, faisant défection aux plans stratégiques,
aux visions globales, aux programmes intégrés. Face a ces grandes entraves, et mutations de |’environnement
caracteérisé par ’ampleur des changements structurels de plus en plus rapides, il était devenu impérieux pour
une région porteuse de potentiel, tel [’Oriental, de mettre en place une nouvelle stratégie en vue d’une meilleure
intégration dans I’économie nationale et internationale et favoriser le maintien et [’évolution in situ des acteurs
déja présents , comme a attirer, de facon exogéne, de nouveaux hommes et capitaux. La Question de
Iattractivité du territoire est aujourd’hui au cceur des compagnes de communications régionales. Aussi et pour
mener a bien tout projet de communication, il est important d’élaborer la stratégie avant de penser aux outils.
Or, force est de constater dans la pratique que nombre de plans d’actions sont développés sans réflexion
stratégique préalable, de par la force de I’habitude, 1’effet de mode ou la simple intuition, pertinente ou non... ]
Mots-clés : attractivité territoriale, communication territoriale, développement territorial, Région de
["Oriental
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Abstract:[Territorial communication: a tool to enhance the attractiveness of territories]

The Oriental Region of Morocco is undergoing many changes, large structured projects have been launched to
ensure a socio-economical push forward and to eventually put an end to the grinding reality.

Indeed, it is clear that all the problems are inherent and are being observed by the local actors, its identity, its
ambitions, its dictation by the natural determinism, its defection to the strategic plans, to the global visions, to
the integrated programs.

While facing plethora of hindrances ,struggles and environmental changes, over a fast speed, it has become
imperative for a Region with these potentials, such as the Oriental, to set up a new strategy at the national
level. The local actors attempt to act to present an exogenous mode of new men and capital.

As far as the question of the attractiveness of the territory of the Oriental Region is concerned, it is nowadays
at the heart of concerns and has become a leading subject at the regional communication campaigns. As a
matter of fact, it is of an utmost importance to think about and develop the strategies before thinking about the
tools. Not doing so will make it clear that the action plans were not perceived strategically, beforehand, and
that they were simply put by the force of habit, the fad or the simple intuition.

Keywords: attractiveness , regional communication campaigns, Oriental Region
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I. Introduction

Entre passé et avenir, la Région de I’Oriental connait de nombreux changements. De grands projets
structurants y ont été lancés afin d’en assurer le décollage socioéconomique et d’entrainer la rupture avec un
présent ignominieux et une réalité avilissante.

En effet, I’Oriental souffre de tous les problémes inhérents a une croissance urbaine rapide peu
contrdlée, et d’un territoire soumis aux différents aléas, eu égard a sa situation frontali¢re. Il s’annonce a ses
observateurs dépourvu d’ame, d’identité, d’ambition : un ensemble de villes banales, sujettes a toutes sortes de
fractures, une série d’agglomération déliquescentes, ruralisées, excentriques, dont I’image est frelatée, dont
I’évolution est dictée par les déterminismes naturels, faisant défection aux plans stratégiques, aux visions
globales, aux programmes intégrés. Au fil des années, les dégradations se sont accumulées, la ruralisation s’est
manifestée, le dépérissement s’est dégagé, I’irrationalité s’est exprimée et la chaotisation s’est extériorisée. Les
dysfonctionnements ont touché tous les domaines: I’économie, le social, 1’urbanisme, [’habitat,
I’environnement, la culture, le sport, ...etc. L’économie de la Région est récessive, la contrebande, banalisée
dans tout le territoire, constitue un pan redoutable du secteur informel. Cette économie souterraine, mais
ostensible, lamine des secteurs sensibles de 1’économie régionale, et prend une ampleur qui dépasse le cadre
traditionnel de la contrebande vivriére pour étre considérée comme une économie dans I’économie.

Face a ces grandes entraves, et aux grandes mutations de I’environnement caractérisé par I’ampleur des
changements structurels de plus en plus rapides, il était devenu impérieux pour une région porteuse de potentiel,
tel I’Oriental, de mettre en place une nouvelle stratégie en vue d’une meilleure intégration dans 1’économie
nationale et internationale. Depuis 2003, une nouvelle dynamique anime le champ socioéconomique de la
Région de I’Oriental. Cet acquis est le résultat d’une série de mesures d’envergure initiées par Sa Majesté, le
Roi Mohammed VI, contenues dans son discours du 18 mars 2003 a Oujda.

En dépit de la forte volonté politique, des efforts engagés et des espoirs suscites, le développement
régional n’atteint pas le niveau escompté. Une réflexion sur I’environnement territorial s’avére nécessaire pour
identifier les contraintes et les freins a I’initiative et a ’entreprenariat, et pour repérer les pistes de changement
et les sentiers de croissance. Une telle réflexion passe inéluctablement par une phase de diagnostic territorial ou
est analysé I’ensemble des éléments jouant en faveur ou en défaveur du développement de I’Oriental. Il s’agit,
en effet de déterminer les différents défis inhérents au développement régional dans un univers devenu
fortement concurrentiel, notamment, 1’articulation entre attractivité et la communication territoriale.

Le présent article se propose de dresser un bilan d’étapes des différents projets lancés au niveau de la
région de 1’Oriental et leurs impacts sur le développement de cette contrée du royaume (Région de I’Oriental).

Par ailleurs un diagnostic territorial transversal a était établi, pour analyser ’ensemble des éléments
permettant un réel décollage socioéconomique de la région tout en s’intéressant sur les contraintes et les freins
de son développement.

L’article est complété, ensuite, par une syntheése des différents défis inhérents au développement
régional dans un univers devenu fortement concurrentiel, notamment, la réponse a notre question centrale qu’est
Particulation entre attractivité et la communication territoriale.

1. Booster le développement de la région

Les stratégies sectorielles (plan maroc vert, plan émergence, plan azur...) , bien qu’elles soient
efficaces, ne pourraient atteindre les objectifs escomptés en termes de développement socioéconomique. Elles
devraient étre accompagnées de certaines mesures transversales, susceptibles de doter la Région de 1’Oriental
d’atouts structurels favorables a 1’émergence d’un territoire attractif et dynamique. Nous citons, a titre non
exhaustif, la valorisation du capital humain, la promotion des valeurs locales, I’activation du capital social et
I’amélioration du cadre institutionnel. La révélation et la valorisation de ces ressources spécifiques viendraient
en complément a la mise en valeur des ressources génériques.
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1.1. Valorisation du capital humain

Le capital humain de I’Oriental pourrait étre valorisé a travers les entreprises suivantes :

o Définition des référentiels métiers pour les emplois directs qui vont étre créés par les grands projets
structurants ;

o Réduction de I’écart entre 1’offre et la demande de formation a travers la mise en place d’un programme de
formation adéquat par les différents acteurs de 1’appareil de formation publics et privés ;

o Mise a jour des compétences actuelles en nouant des partenariats entre les opérateurs économiques privés et
les structures de formation, pour développer des modules de formation continue appropriés.

2.1. Promotion des valeurs locales

Les valeurs locales forment certes des identités locales, mais dans un contexte de concurrence rude, ou les
territoires s’acharnent a jouer sur les cotlts des facteurs de production sous le signe de la compétitivité, elles
pourraient constituer une ressource potentielle en faveur de la différenciation territoriale.

Les acteurs régionaux pourraient promouvoir les valeurs locales de I’Oriental et les intégrer dans leurs stratégies
de prospection des investissements et d’ancrage territorial. Il pourrait s’agir par exemple des préoccupations
environnementales et du développement durable, de la transparence, de la convivialité des populations locales,
de I’authenticité des produits de terroir, ... etc.

3.1. Activation du capital social

Le capital social est entendu comme étant « les caractéristiques des organisations sociales, telles que les réseaux,
les normes, la confiance, qui facilitent la coordination et la coopération pour un bénéfice mutuel »1. Il est
également défini comme « un réseau durable de relations plus ou moins institutionnalisées d'interconnaissance;
ou en d'autres termes a lI'appartenance a un groupe comme un ensemble d'agents qui ne sont pas seulement dotés
de propriétés communes (...) mais sont aussi unis par des liaisons permanentes et utiles »2

L’activation du capital social favoriserait davantage 1’ancrage des entreprises implantées dans la Région de
I’Oriental et contribuerait indubitablement a I’attrait des investissements productifs.

4.1 Amélioration du cadre institutionnel

Le cadre institutionnel qui régit le développement régional connait un foisonnement d’acteurs dont les
prérogatives et les compétences de certains s’enchevétrent. La mise en réseau des différentes structures socio-
I’environnement des affaires.

Au-dela des thématiques politiques, les acteurs territoriaux devraient tacher de trouver les modes
d’identification, de révélation, de construction et de valorisation des ressources génériques et spécifiques de la
Région de 1’Oriental. Leur proximité géographique devrait constituer une clé de réussite qui conforterait la
proximité organisationnelle et institutionnelle.

A travers les propositions émises dans cette section avons essayé de proposer certaines mesures
d’accompagnement transversales. Ces différentes recommandations ne pourraient étre qualifiées de solutions
que si elles s’accompagneraient de pratiques favorisant, I’implication de toutes les parties prenantes (approche
participative) et I’échange permanent avec les publics cibles (communication territoriale).

2. Attractivité de la Région de I’Oriental

L’attractivité d’un territoire se mesure par deux paramétres clefs: 1’évaluation des intentions
d’implantations, et I’analyse de la performance des secteurs et des activités®. Pour la Région de I’Oriental,
I’évaluation de son attractivité a fait 1’objet de d’une étude par le cabinet international ERNST & YOUNG ;
ayant pour objectif ’analyse de perception du territoire Oriental.
Ainsi, I’analyse de la perception de la Région de I’Oriental s’est faite & travers une enquéte qualitative® auprés
d’un panel de dirigeants, prescripteurs et observateurs économiques. Cette analyse a été menée selon trois angles
distincts :
H | a perception régionale
H |a perception nationale hors Région de I’Oriental
H La perception exogéne

S’agissant de la perception régionale, les entrepreneurs et prescripteurs de la Région de
I’Oriental pergoivent 1’Oriental comme une région handicapée par 1’éloignement et par la contrebande. Les

L PUTNAM (1993), In Gabriel COLLETIS & Bernard PECQUEUR, « Révélation de ressources spécifiques et
coordination située », Revue Economie et Institution, n° 6-7, ler et 2nd semestres 2005, p. 11

2. Bourdieu (1986), In Gabriel COLLETIS & Bernard PECQUEUR, « Révélation de ressources spécifiques et
coordination située », Revue Economie et Institution, n° 6-7, ler et 2nd semestres 2005, p. 11

3_ ERNST & YOUNG, « Barométre Attractivité du Maroc », Les Intégrales de I’Investissement, 2007

* - ERNST & YOUNG, « Etude pour la mise en ceuvre d’un pole de développement industriel dans la Région de
I’Oriental : Du diagnostic a la stratégie », mars 2005, pp. 55-59
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principaux atouts cités se résument a la disponibilité des ressources (ressources humaines, produits agricoles de
qualité...), I’existence de larges espaces non utilisés et la proximité avec 1’Europe. Quant aux handicaps, les
enquétés évoquent 1’¢loignement et le manque d’infrastructures, la prolifération de la contrebande qui fait
barriere a I’écoulement des produits locaux sur le marché, et la fiscalit¢é non favorable pour une région
frontaliére (comparativement a Tanger). En répondant a la question relative aux projets connus dans la région,
les opérateurs interrogés citent le projet de la nouvelle Station Touristique de Saidia (FADESA) et privilégient
les secteurs de I’agro-industrie, 1’outsourcing et la logistique.

Le deuxiéme angle d’analyse de perception porte sur la perception nationale hors région de
I’Oriental. En effet, cette région est tellement peu connue par les opérateurs nationaux que peu d’atouts sont
avancés par les personnes ayant fait 1’objet de I’enquéte. Néanmoins, ils soulévent plusieurs handicaps,
notamment, I’¢loignement et le manque général d’infrastructures (principal handicap avancé), la fermeture des
frontiéres avec I’ Algérie, la faible capacité du port de Nador, le sentiment d’insécurité (économie informelle), la
demande faible et un cadre de vie peu attrayant. Le projet de la nouvelle Station Touristique de Saidia est le
projet le plus connus par cette catégorie. Enfin, les secteurs a privilégier pour I’Oriental portent sur I’agro-
industrie, les activités de sous-traitance pour des entreprises en Europe, et la logistique.

Le troisiéme angle d’analyse concerne la perception exogéne. L’analyse de la perception des
entrepreneurs et prescripteurs exogenes dévoile une trés faible connaissance de la région. La premiére région
économique citée est Casablanca par 37,5% d’enquétés, en évoquant les arguments suivants : fort potentiel
économique, ville tres & la mode, taille de la ville, présence de nombreuses entreprises étrangéres. Seuls 12,5%
connaissent la Région de I’Oriental, en citant spontanément les villes d’Oujda, de Nador, de Berkane et de
Saidia, et en méconnaissant les autres. Ce petit segment d’interrogés pergoit 1’Oriental telle une région trés
éloignée des activités économiques et sans aucune infrastructure portuaire. Le seul atout évoqué est relatif au
potentiel de développement a 1’export vers 1’Algérie. Enfin, les interrogés ont une méconnaissance totale des
projets de développement de 1’Oriental et privilégient pour 1’Oriental les secteurs de textile, d’industries
agroalimentaires et de logistique.

Globalement, les verbatims qui convergent se présentent comme suit :

a. Oriental

3 « Je réalise 20% de mon chiffre d’affaires a I’export et je passe par le port de Casablanca : mieux équipé et
moins cher que celui de Nador»

i « La région dispose d’un des meilleurs terroirs du Maroc »

@« Plusieurs sociétés se sont installées et n’ont pas pu écouler leur marchandises a cause de la contrebande »
b. Maroc

H « On a un sentiment d’insécurité. On ne connait ni la région ni les interlocuteurs clés sur la région »

H «J’ai une méconnaissance totale de la région »

@« On a peur de créer des activités dans la région compte tenu du risque de transport illicite (drogue,
clandestins) »

@ « Nous observons de pres le projet lancé par FADESA : il est intéressant de voir si ce projet aboutira »

c. Europe

@ «J’ai implanté mon entreprise au Maroc il y a 1 an, je ne sais pas ou est située la région de 1’Oriental »
i « Je ne connais pas la région »

i « Cette région est trop éloignée du centre névralgique / économique du pays »

3 « C’est le désert »

En guise de synthése, la perception n’est pas la réalité, mais elle est un facteur qui peut étre qualifiant ou
discriminant pour un territoire. C’est pour cette raison que les acteurs territoriaux se doivent de créer une image
positive de leurs territoires, en tachant toujours a rapprocher au maximum leurs offres territoriales et la demande
internationale.

3. La communication territoriale

Parmi les facteurs clés de succes de la stratégie de développement de la Région de 1’Oriental. Celle-ci
« se définit comme 1’ensemble des messages émis par les institutions gouvernementales comme la ville pour se
mettre en scéne, se donner une image favorable aupres de leur propre société et de I’extérieur »5.

L’une des missions primordiales de la communication territoriale est donc la fabrication de I’image de
marque. En effet, le contexte actuel est porteur d’un environnement de plus en plus complexe et compétitif. De

5 . Muriel RAUSEMBERG, « Communication territoriale », 2003, In Charles-Edouard HOUILLIER-GUIBERT,
« Quand la communication territoriale s’empare du développement durable. L’exemple de Rennes », Université
RENNES 2, 2005
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grandes mutations caractérisent ’environnement supra et infrarégional et amplifient la concurrence entre les
pays, les régions, les villes, ... entre les territoires.

Face a ces changements et ces évolutions, la mise en ceuvre d’une stratégie de communication
territoriale s’impose avec force. Elle requiert le concours des différents acteurs chargés du développement et
vise une double cible, a la fois interne et externe. Cet article présente d’abord les enjeux de la communication
territoriale et fournit quelques pistes en faveur de la conception d’une stratégie de communication territoriale qui
précise les modalités de gouvernance et qui propose un ensemble d’outils et de supports de communication a la
lumiére des derniéres évolutions du siécle présent.

4. Enjeux de la communication territoriale

La communication territoriale contribue a fabriquer I’image de marque et a construire une visibilité territoriale.
4.1. Fabrication de l'image territoriale

La Haute Ecole Spécialisée de Suisse Occidentale a ¢élaboré un modele d’analyse et d’évaluation de I’image
territoriale, qui s’appuie sur un ensemble de valeurs qui prennent place dans cinq types d’accords. Autrement
dit, le modele postule que tout ce qui pourrait étre dit d’un territoire donné se structurerait selon cing accords
pour présenter son image globale. Il s’agit en effet de :

- I’accord marchand : il est en lien avec tous les aspects économiques du territoire. « Il regroupe tous les critéres
ou valeurs liés au colt auquel un habitant doit consentir (fiscalité, prix du logement, taxes diverses, ...etc.) »° ;

- I’accord fonctionnel : il est relatif aux fonctionnalités offertes par le territoire. « Il regroupe tous les criteres ou
valeurs ayant trait aux infrastructures a disposition de 1’usager (transport, formation, soins, sécurité, offre
commerciale, ...etc.) » ;

- I’accord culturel : il est 1ié a I’identité de I’espace territorial. Il s’agit de « tous les critéres ou valeurs ayant trait
a la personnalité du territoire (caractére, ambiance, identité, histoire, chaleur, ...etc.) »

- I’accord de renom : il a trait a la réputation du territoire. « Il regroupe tous les criteres ou valeurs liés au mode
de connaissance du lieu (réputation, célébrité, reconnaissance, visibilité, ...etc.) »

- ’accord esthétique : il porte un jugement sur la beauté, I’harmonie et le charme du territoire. 11 s’agit des
« critéres ou valeurs liés au cing sens (beauté, harmonie, rythme, intégration paysagére, calme, ...etc.) »™.
L’image territoriale est donc le fruit de ces différentes associations. Elle se situe au croisement de 1’économie,
de la géographie, du politique, de la culture, de ’urbanisme, ... , de I'immatériel et de I’'imaginaire.

Construire une image de marque positive de la Région de 1’Oriental ne peut étre fait que sur la base de 1’analyse
des perceptions actuelles des différents publics cibles. Pour ce faire, il est indispensable d’utiliser des outils de
mesure pour décrire et examiner 1’image que les cibles se font de I’Oriental en tant que territoire global et
homogene mais aussi en tant qu’un ensemble de villes distinctes. La finalité sous-jacente est de doter le
territoire oriental d’instruments de mesure de son image, qui serviront de fondement de base pour des actions
efficaces en faveur d’une image de marque attrayante.

Dans cette optique, Camille CHAMARD™ a construit une échelle de mesure de I’image d’une ville & trois
facteurs et a seize items'?. Le premier facteur porte sur « le dynamisme percu de la ville » ; le second facteur
traduit « ’agrément de la ville » ; et le dernier facteur mesure « 1’opinion vis-a-vis de la gestion municipale ».
Quant aux seize items, ils concernent les caractéristiques suivantes :

Une ville dynamique culturellement ;

Une ville ou le nombre des entreprises qui y investissent est important ;

Une ville dynamique économiquement ;

Une ville joyeuse et gaie ;

Une ville conviviale et chaleureuse ;

Une ville reconnue comme destination touristique attractive ;

Une ville accueillante ;

Une ville ou il fait bon vivre ;

9. Une ville globalement agréable ;

10. Une ville située dans une région trés agréable ;

11. Une ville disposant de qualités climatiques trés avantageuses ;

12. Une ville réussie esthétiquement ;

N~ wWNE

®_ Nicolas BABEY & Jean-Claude PERRET-GENTIL, « Evaluer ’image d’une ville, pourquoi ? », novembre 2008
7 L
- Ibid.

8 Ibid.
% Ibid.
0 |pid.

1 _ Maitre de conférences I.A.E de Pau — CREG - France
12 _ camille CHAMARD, « L’évaluation de I’image de marque d’une ville : création d’une échelle de mesure », I.A.E.
de Pau, 2004
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13. Une ville dont I’image de ses services municipaux est positive ;

14. Une ville dont I’image de son équipe municipale est positive ;

15. Une ville dont I’image de son maire est positive ;

16. Une ville dont I’image des compétences des services municipaux est valorisante.

En menant ce type de travail sur I’Oriental, cette échelle de mesure présente I’avantage de pouvoir gérer I’image
de la région, en vue de valoriser ses potentialités, lever les freins sur ses contraintes et corriger les faiblesses de
son offre territoriale.

Le diagnostic des différentes facettes constitutives de I’image territoriale permettrait aux acteurs régionaux de
positiver les perceptions négatives, d’infléchir les positions neutres et de renforcer les impressions positives.

4.2. Impact de la visibilité territoriale sur le développement

La communication territoriale n’est point une baguette magique qui change la région par une simple campagne
de communication. Elle n’est en effet que « révélatrice et accompagnatrice de 1’organisation et de ’action des
institutions publiques »**.

Toutefois, la visibilité territoriale exerce un impact sur le développement économique régional. En effet, selon
une enquéte réalisée en 2003 par I’Institut TMO-Régions™, il existe des liens entre I’image du territoire et son
développement.

73% des personnes interrogées pensent que 1’image du territoire impacte son développement économique, et
90% des enquétés pensent que 1’image du territoire a un impact sur le développement des entreprises. Ces
chiffres devraient attirer 1’attention des acteurs régionaux sur le role déterminant que jouent les actions de
promotion territoriale, comme outils stratégiques susceptibles de créer une dynamique régionale. « Les médias
régions ou il fait bon vivre »™°. Les organisations internationales intensifient également cette concurrence a
travers les études menées, tel que « doing businness », élaboré par la banque mondiale®®.

Le développement régional est donc corrélé a Iattractivité territoriale, elle-méme tributaire de la communication
territoriale, a titre particulier, et du marketing territorial, en général.

5. Pistes d’une stratégie de communication territoriale

Batir une stratégie de communication territoriale efficace au profit de la Région de I’Oriental dépend des
structures de gouvernance en charge de sa conception et de sa mise en ceuvre, d’une part, et d’autre part, des
outils différentiateurs et modernes adoptés, servant de supports véhiculant les messages des acteurs régionaux.
5.1. Gouvernance de la stratégie de communication territoriale

Instantanéité, dispersion, saupoudrage, ...sont les maftres mots qui caractérisent la communication menée par
les différentes institutions régionales de 1’Oriental.

La communication territoriale devrait en effet étre I’apanage d’une structure dédiée, qui veille sur une
communication homogéne et efficace, qui s’inscrit dans une démarche stratégique et globale.

Ainsi, nous proposons de constituer un comité de communication territoriale, qui rompt avec les commissions
ad hoc, liées a quelques événements qui font 1’unanimité des acteurs. Ce comité devrait étre constitué des
différents représentants des institutions décentralisees et des services déconcentrés au niveau de la Région de
I’Oriental. Il s’agit notamment des représentants du Conseil Régional, du Conseil Préfectoral, des Conseils
provinciaux, de I’ADO, du CRI, des services de I'impdt, de la santé, de la culture, de la jeunesse et des sports,
de I’environnement, du tourisme, de I’agriculture, ...etc.

Ce comité de communication aura pour missions principales :

- le diagnostic territorial en termes de forces, faiblesses, opportunités et menaces ;

- I’identification des objectifs de communication ;

- la définition du positionnement de la région ;

- la détermination des cibles de communication ;

- la sélection des outils de communication en veillant a équilibrer la communication média

et la communication hors média ;

- la coordination des actions de communication ;

- I’élaboration d’un plan d’action annuel, voire pluriannuel ;

- I’élaboration d’un médiaplanning pour les actions de communication média et

5. Pierre ZEMOR, « La communication territoriale  I’heure de la décentralisation », Acte de colloque, Paris, Palais
du Luxembourg, 23 juin 2003
4. Bruno COHEN-BACRIE, « Et sur le terrain ? Les multiples facettes de la communication territoriale », Acte de
fsonférence, Les actes de I’Université 2008, 20 juin 2008

- Ibid.
6. La Banque internationale pour la reconstruction et le développement / Banque mondiale a élaboré un document
intitulé « doing business au Maroc » en 2008, qui retrace toutes les modalités de création d’entreprises tout en
mettant ’accent sur les différences entre les seize régions du Royaume.
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I’organisation des actions de communication hors média ;

- le suivi et I’évaluation des plans d’action :

- ’ajustement permanent en fonction des résultats de I’échelle de mesure de I’image territoriale.

5.2 Outils de la communication territoriale

Les outils de la communication territoriale sont nombreux et variés. Un humble effort de synthése permet de les
scinder en deux principales catégories: outils de communication territoriale traditionnels et outils de
communication territoriale modernes.

- Outils de communication territoriale traditionnels :

. Les chaines de télévision locales, régionales et nationales : L’utilisation de la télévision revét une double
inscription : les reportages et les spots promotionnels. Le principe est de faire parler les programmes sur la
région d’une part, et d’autre part de produire des films chargés d’émotions et capables de séduire et d’éblouir les
différents publics cibles.

. La presse locale, régionale et nationale : Elle constitue un excellent vecteur d’image qui participe a renforcer la
notoriété ;

. L’affichage : Le recours a I’affichage, notamment les 4x3, les panneaux sucettes et 1’affichage géant sur les
fagades du centre ville constitue un outil de promotion d’image et permet d’entretenir la notoriété

. Les radios locales, régionales et nationales : La radio, la presse et 1’affichage sont complémentaires : la voix
renvoie aux visuels déja vus en presse écrite ou sur les panneaux d’affichage.

.Les films institutionnels : 1l s’agit d’un moyen efficace pour faire apprécier la région et mettre en avant ses
atouts, potentialités et ses avantages comparatifs et compétitifs. Un film institutionnel offre un stock de rush
pouvant étre utilisés pour décliner des films sectoriels plus courts.

. L’événementiel : Il comprend les fétes, les forums, les salons, les congrés professionnels, les festivals, ...etc.
L’organisation d’événements intraterritoriaux et extraterritoriaux constitue des moments forts ou les contacts
directs sont de mise.

. Les newsletters et les magazines : Ces deux techniques constituent des supports d’informations qui permettent
de tenir les citoyens au courant de ce qui se passe dans leurs municipalités (bulletins municipaux), dans leurs
villes ou dans leur région.

. Les relations publiques : Cet outil permet de développer une relation de confiance, d’estime et d’adhésion entre
la Région de I’Oriental, les leaders d’opinion et les journalistes, par la diffusion d’informations et
d’argumentaires sur les programmes en cours, leurs consistance, leurs objectifs et leurs retombées.

- Outils de communication territoriale modernes :

. Les TIC et le Web 2.0 : 11 s’agit d’une panoplie d’outils comprenant les sites Internet, les blogs et les réseaux
sociaux du Web (facebook, twitter, ...), les applications pour Smart Phone ou sites Internet mobiles. Cette
catégorie d’outils revét un caractére moderne et novateur de par son accompagnement au développement du
style de vie et le ciblage précis.

. Le branding : il s’agit d’une nouvelle maniére de penser et de présenter I’image de marque du territoire ; c’est
une démarche qui confére une identité moderne a la ville ou a la région a travers des signatures modernes et
suivant les tendances. A titre d’exemple, nous citons : « | amsterdam », « C”open”hagen », « Only Lyon »,
...etc.

. Les road show : Ce concept consiste a effectuer des tournées de prospection auprés des investisseurs potentiels
et des leaders d’opinion dans les marchés cibles prioritaires pour la Région ;

. L’USP «unique selling proposition » : ¢’est un anglicisme qui, traduit littéralement, veut dire I’argument
unique de vente. Ce concept clef de marketing territorial permet de définir de maniére claire et précise
I’avantage compétitif le plus saillant de la Région. Il consiste a montrer en quoi I’offre de la Région de
I’Oriental se différencierait-elle des autres régions rivales.

Il. Conclusion

La région de 1’Oriental doit se doter d’une véritable stratégie d’attractivité. Les acteurs territoriaux
sont jusqu’a présent concentrés sur la mise en oeuvre de projets structurants, pour mettre a niveau le territoire. Il
s’agit maintenant de positionner la région de I’Oriental sur I’échiquier national et international des régions, en
valorisant ses atouts, en déployant une véritable stratégie de la marque «QOriental».

Cependant en 1’absence de vision commune et le manque d’implication des acteurs du territoire font
que I’Oriental a du mal a se positionner.

La région de 1I’Oriental bénéficie d’avantages comparatifs indéniables. Elle jouit d’une position
géographique stratégique aux portes de I’Europe, ouverte sur le Maghreb et 1’Afrique subsaharienne. La
diversité des paysages du Nord au Sud, 1’authenticité de la culture, le patrimoine naturel préservé, les
infrastructures routiéres, aéroportuaires et portuaires réalisées ou en cours de réalisation, le développement de
zones d’activités, I’implication de 1’université, le déploiement de plateformes technologiques sont autant
d’atouts.
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Le développement économique de la région ne peut se réaliser qu’a travers 1’encouragement de
I’investissement, D’appui fourni aux petites et moyennes entreprises, le développement des énergies
renouvelables, et la recherche et développement (R&D).

Un certain nombre de mesures ont été prises pour attirer les investissements et encourager les jeunes
promoteurs mais cela demeure insuffisant dans un contexte mondial difficile. Il importe de construire avec tous
les partenaires une image de territoire de 1’Oriental et de travailler collégialement sur le développement de son
attractivité.

La mise en place d’une stratégie de marketing du territoire a permis a notre région d’accompagner la
stratégie de développement. La communication territoriale est un outil indispensable pour renforcer la
Iattractivité du territoire. Une fois I’image du territoire définie et ancrée, 1’Oriental se vendra par elle-méme.
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