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Résumé

Le tourisme est un moyen d’aménagement et de développement territorial, il valorise de maniere durable les
territoires et les populations .Néanmoins, il ne suffit pas qu'un territoire ait des potentialités culturelles, naturelles
et humaines pour développer un tourisme a forte valeur ajoutée et le rendre accessible sur le marché. (Mohamed
Marir ; 2011)

A 10km de la ville d’Agadir se trouve un parc national, une zone s’étalant sur 33800ha rassemblant dans un
méme décor les dunes, 1’océan atlantique et la verdure qui représentent le milieu sauvage de la zone ainsi que
I’autre facette du territoire ou I’on trouve le milieu rural avec sa population locale. Cependant, en dépit de ses
attraits, la pluparts des gens ignorent I’existence de ce parc.

Cette étude fera I’objet de deux parties dont la premiére sera consacrée a la présentation du parc et les moyens
de promotion utilisés pour promouvoir ses activités aupres du public. Quant a la deuxiéme partie, elle fera I’objet
d’une étude sur terrain auprés d’un échantillon de 686 touristes nationaux et internationaux dans le but de
comprendre leurs besoins en matiére de communication et les outils de promotions favorables pour promouvoir
le parc. Ces résultats nous permettront de sortir avec une synthése et une conclusion dont le but est d’établir une
stratégie de promotion et de mettre en place un plan d’action sur une durée de 5 ans qui permettra au parc
national de toucher ses différentes cibles.

Mots clés : Marketing territorial, parc national souss massa, stratégie communication, plan d’action, destination

agadir
Abstract

Tourism is a way of territorial planning and development; it values territories and populations in a sustainable
way. Nevertheless, it is not enough for a territory to have cultural, natural and human potential to develop high
value-added tourism and make it accessible on the market. (Mohamed Marir, 2011).

10km from the city of Agadir, there is a national park, an area spread over 33800ha gathering in the same setting
the dunes, the Atlantic Ocean and the greenery that represent the wilderness of the area and the other facet of the
territory where we can find the rural environment with its local population. However, despite its attractions, most

people are unaware of the existence of this park.

This study will be divided into two parts, the first part presents the presentation of the park and the means of
promotion used to promote its activities to the public. As for the second part, it will be the subject of a field
study with a sample of 686 national and international tourists in order to understand their communication needs
and promotional tools favorable to promote the park. These results will allow us to come out with a synthesis
and a conclusion whose goal is to establish a promotional strategy and implement a five-year action plan that
will allow the national park to reach its different targets.

Key words: National Park, communication & promotion strategy, territorial mix marketing, action plan,

destination Agadir.




[ Introduction Il
l Le tourisme est un moyen d’aménagement et de développement territorial, il valorise de ]
H maniére durable les territoires et les populations (F.ARIB, 2005) .Néanmoins, il ne suffit pas H
“ qu'un territoire ait des potentialités culturelles, naturelles et humaines pour développer un ”
U tourisme a forte valeur ajoutée et le rendre accessible sur le marché (Mohamed Marir ; 2011). H
U A 10km de la ville d’Agadir se trouve un parc national, une zone s’étalant sur 33800ha H
U rassemblant dans un méme décor les dunes, I’océan atlantique et la verdure qui représentent le H
H milieu sauvage de la zone ainsi que 1’autre facette du territoire ou 1’on trouve le milieu rural H
avec sa population locale. Cependant, en depit de ses attraits, la pluparts des gens ignorent
| I’existence de ce parc. Il
A cet égard, il va falloir réfléchir et adapter certaines stratégies pour donner au territoire son
U vrai sens d’existence. Pour arriver a ce résultat, il est primordial de développer un plan H
i d’action concernant la promotion du parc, d’ou I’'intérét de cette étude, ou I’on essayera de I
U comprendre : « Quel serait le plan d’actions adéquat que les différents acteurs du tourisme H
l devraient adapter pour contribuer a la mise en place d’une promotion de l’arriére-pays, ]

W’ notamment pour le parc national de souss massa? » H

H La présente étude se propose pour mettre en valeur 1’arriére-pays d’Agadir notamment le H
U parc national de souss massa et son écotourisme, d’énumérer les différentes pratiques que le H
parc devrait adapter pour répondre a ses besoins au niveau du manque de communication et -
de promotion et de repositionner ce territoire en tant qu’espace pour le développement du )
tourisme durable, d’ou la réponse a ces questions : La cible et les clients potentiels :Comment
se présentent leurs attentes et peut se formuler leur demande? Au-deld des actions de ]

communication traditionnelle, comment les médias sociaux peuvent-ils favoriser une

culturels, sociaux, économiques et écologiques et les demandeurs (Touristes) d’une

expérience unique répondant a des critéres de durabilité avec des activités récreatives. w

|
}
}
}
}
}
|
|
! rencontre entre les offreurs (communauté locale) d’un territoire avec ses divers aspects !
1
1
|
;
| Dans cet article, nous étudions empiriquement le role de la stratégie de communication dans A
i la promotion des espaces naturels préserveés, plus spécifiquement, nous analysons la force des /
;o deux relations : 1- celle entre le parc national et les touristes, 2- celle entre la stratégie de i
communication et les touristes. Ainsi nous partageons 1’hypothése suivante : les réseaux )
sociaux influencent positivement les collectivités territoriales et sont considérés comme %
| de nouveaux outils au service du territoire notamment les espaces naturels protégés. ]

(M.Barabel et al, 2010) ; -



U Cette ¢étude fera I’objet de deux parties dont la premicre sera consacrée a un apercu de la H
l revue littérature quant au concept du marketing territorial ainsi qu’une présentation de notre ]
U terrain d’étude et la méthodologie du travail. Concernant la deuxiéme partie, elle portera sur H
H une étude de terrain aupres d’un échantillon de 686 touristes nationaux et internationaux en H
U vue de comprendre leurs besoins en matiere de communication et les outils de promotions H
H favorables pour promouvoir le parc, ces résultats vont nous permettre de sortir avec une H
U synthése et une conclusion dont le but est d’établir une stratégie de promotion qui permettra H

L au parc national de toucher ses différentes cibles. ]

I 1. Marketing Territorial ]

i Le marketing territorial et ses spécificités se déclinent dans les travaux de recherche I
ﬂ% anglosaxon sous différentes appellations : place branding (Anholt, 2007 ; Avaraham et Ketter, H
L 2008 ; Kaotler et alii., 1993), pour ce qui concerne la démarche consistant a doter un territoire ]

‘T’ d’un nom de marque, city branding ( plus rarement city marketing) pour tous les H

! développement marketing de villes (Tal,1993), destination branding dans le cas d’application ]
| - : . . . y J\
i touristique ayant vocation a accroitre 1’attractivité d’un lieu de vacances (Boo et alii.,2009). i
- Cependant, dans la littérature francaise, ce champ disciplinaire du marketing territoriale a été -
I traité par différents auteurs en se basant sur leur propre expérience, (Hatem, 2007) pense que }

le but de cette conciliation entre ces deux concepts est d’inciter des acteurs extérieurs a nouer
des relations marchandes aces des acteurs existants sur le territoire, voir méme, en ]
s’implantant sur celui-Ci. », Un autre auteur se focalise sur le marketing urbain d’ou on retire
les trois principaux fondements du marketing territorial: 1’identité du territoire, les grands J
projets urbains, le role clé de I'implication des acteurs (Meyronnin, 2012)*. D’un autre point %
de vue, on trouve (Gollaun ,2014), qui de sa part, estime que le marketing territorial s’adresse l
a des clients internes ou externes au territoire et vise a mettre en place un certain nombre ]
d’actions a court et moyen terme pour les convaincre de ’attractivité dudit territoire et les I
convaincre d’y investir ou réinvestir. » )
Toutefois, lorsqu’on traite le concept « Territoire » seul, il signifie territorium du latin forme J
L de la racine terra qui veut dire la terre, est apparu dans la langue francaise au XIlléme siécle, H

cette notion accepte aujourd’hui 4 sens du mot cité dans I’ouvrage marketing territorial : B
comme étant I

|
|
1 1 2™ gdition de son ouvrage « Marketing territorial, Enjeux et pratiques », paru en 2009 H



H o Une étendue de terre dépendant d’un Etat, d’une ville, d’une juridiction (area en H
I anglais) |
| e Le territoire est un espace délimité par un animal, ou une famille d’animaux, ]
l considéré comme habitat privilégié et défendu contre l'intrusion de congéneres ( ]
Territory en anglais).
‘T o Au sens figuré, le territoire est un domaine qu’une personne s approprie ou elle tente H
‘T’ d’imposer ou de maintenir son autorité, ses prérogatives ( Territory en anglais). H

ﬂ% Selon (Gagnon, 2007) le territoire est un objet stratégique qui doit investir dans une politique H
U d’image de différenciation ou spécialisation et valoriser ses qualités. Cependant et en dépit de H
I tous ces regards et analyses académiques vis-a-vis de cette notion, sois aupres des l
| ¢conomistes qui distinguent deux conceptions du territoire, celle d’un territoire institué ou H
H s’exerce une autorité, et celle d’un territoire construit qui fait appel a une coopération et H
L participation entre différents acteurs dont 1’objectif est de trouver des solutions inédites pour Jl
l le développement de ce dernier( Pecqueur , 2005). Aupres des géographes, le dictionnaire de ]
i la géographie et de I’espace des sociétés a proposé trois définitions générales englobant les ]
grandes conceptions (Lévey J. et Lussault M ; Ferrier J-P,2013) :

i e Leterritoire comme « espace a métrique topographique » ; ]
ﬂ% e Le territoire est un « agencement de ressources matérielles et symboliques capables de H
H structurer les conditions pratiques de [’existence d’un individu ou d’'un collectif social H
H et d’informer en retour cet individu ou ce collectif sur sa propre identité ; H
H e Le territoire est « toute portion humanisée de la surface terrestre ». il est l'interface H
I entre nature et culture. Le territoire est alors le décor ou se déroulent les activités J
humaines. 5

|

1

| Toutefois, il n’existe pas une définition universelle et unique de ce terme vu les tentatives )
| descriptives intégrées dans ce champ disciplinaire (Pecqueur, Coissard, 2007). Par ailleurs, |
i (Di Méo, 1996) a essayé de proposer une ouverture alliant ces divers explications pour le 5
} territoire « Le territoire est une appropriation a la fois économique, idéologique et politique

; (sociale, donc) de [’espace par des groupes qui se donnent une représentation particuliere -
i d’eux-mémes, de leur histoire ». A
1

1

1

1

1

1

1

Quant au concept marketing, en analysant ce champ, on constate qu’il existe en effet de s
multiples définitions du marketing, dans cette étude nous avons opté pour les auteurs les plus 5
cités dans la littérature :2 y

- Pour BARTELS, le marketing est « le processus par lequel la société satisfait a ses besoins s

de consommation ». °‘

I - Pour KOTTER et DUBOIS, le marketing est d’une part est « le mécanisme économique et ¥
\ social par lequel, individus et groupes satisfont leurs besoins et désirs au moyen de la création I

et de I’échange de produits et autres entités de valeur pour autrui ». D’une autre part, et selon

|
‘ 2 Cité dans le rapport de mémoire : LE MARKETING TERRITORIAL Cas de la région de Yakouren ( Mezian
1% et Tahar,2004) [



\T ses auteurs, le marketing (management) « consiste a planifier et mettre en ceuvre 1’¢laboration, H
l la tarification, la promotion et la distribution d’une idée, d’un produit ou d’un service en vue ]

W’ d’un échange mutuellement satisfaisant pour les organisations comme les individus ». H

“’f’ - Pour I’OCDE (organisation de la coopération et du développement économique), le H
| marketing est « I’ensemble de toutes les activités commerciales qui, en partant de la I
ﬂ% connaissance des besoins et des désirs du consommateur et de 1’utilisateur, tend a diriger les H

[ produits actuels et les produits nouveaux vers le marche » ]

U - Pour KOTLER et DUBOIS, - Pour WEBSTER, le marketing est « la fonction par laquelle H

i I’entreprise s’adapte a son environnement» I

L - Pour I’ Association Frangaise du Marketing (AFM), le marketing est « la mise en ceuvre, sur ]
W’ des bases scientifiques, de toutes les activités qui concourent dans une entreprise, a créer, H
| promouvoir et distribuer de facon rentable des produits ou services en vue de satisfaire la Jl

ﬂ% demande présente ou future des consommateurs ». H

- Selon LENDREVIE, LEVY et LINDON, le marketing est « I’ensemble des méthodes et des
| moyens dont dispose une organisation pour promouvoir, dans les publics auxquels elle Il
s’intéresse, des comportements favorables a la réalisation de ses propres objectifs».

I A Dinstar de ces propos cités ci-dessus, nous avons choisi pour notre cas la définition de Il
I (Girard, 2014), qui considére qu’« Une démarche marketing appliquée a une problématique !
territoriale est [’ensemble des méthodes mises en ceuvre par une organisation territoriale )

pour définir ou repositionner, puis mettre en marché et enfin animer des offres territoriales 3
auprés des cibles préalablement identifiées »° :
s

C’est ainsi que notre problématique s’articule autour de la mise en place d’un plan de ]
. . . . . |
communication permettant la promotion du parc et le rendre attractif aux yeux des touristes et “

des investisseurs.

De ce fait, nous avons choisi comme terrain d’étude le parc national de Souss Massa, un 5
paradis naturel qui répond a nos critéres de recherche ainsi qu’il subit un manque au niveau
de la communication et la majorité des touristes ignore son existence. o

2. Preésentation du Parc National de Souss Massa. *

Le Parc National de Souss-Massa, Site d'Intérét Biologique et Ecologique majeure de la i
i région Souss Massa Drad, a été créé par décret en 1991. Il est situé sur la cote Atlantique entre i
L Agadir et Tiznit. Ses paysages, son patrimoine faunistique et floristique font I'objet d'une J

i protection, mais aussi d'une gestion active, en passant par le maintien des activités i

|
|
1% ¥ These doctorat en 1999 sur le marketing territorial ( Girard) H



ﬂ% traditionnelles qui ont contribué a le faconner. Cette dynamique qui associe I'épanouissement H
l de Il'individu et son respect des équilibres de la nature, en fait un espace privilégié d'éducation ]

W’ relative a I'environnement. H

“’f’ D’une superficie de 33 800 Ha, le parc est divisé¢ en un domaine forestier (12 350 Ha) et des H
H terrains privés et collectifs (21 450 Ha). Ainsi qu’il s’étend sur une bande cotiere de 65 Km H
ﬂ% de longueur et 5 Km de largeur. Il est a cheval sur les provinces d’Inezgane, Ait Melloul, H
H Chtouka, Ait Baha et Tiznit dont la population est a peu prés de 1 900 personnes, réparties H
dans sept douars (villages), y habitent (62 habitants au Km2 dans les zones habitées), et 25
I autres douars ont des terrains de cultures. C’est donc une région bien marquée par I’activité H

U% humaine. H

l Toutefois, le parc dispose d’une faune riche de 30 espéces de mammiféres, 35 espéces de ]
W’ reptiles et de 150 espéces d’oiseaux qui ont trouvé refuge dans cette zone abritant la plus H

I importante population sauvage d’ibis chauve dans le monde. ]
L Parmi les objectifs du parc national de souss massa : Jl

H v La réhabilitation et conservation des Sites d’Intérét Biologiques et Ecologiques, du H
couvert végétal naturel et d’especes rares ou menacées de disparition (Addax, Oryx) ;
I v La réintroduction des espéces animales ayant disparu de la région (Gazelle dorcas) ; H
v' La restauration des systémes producteurs, notamment le sol, et la diversification des %
ressources et des revenus de la population en développant d’autres activités comme j
I’apiculture, le tourisme, ou I’artisanat ; il

v La mise en ceuvre d’un programme d’éducation environnementale. 1

3. Méthodologie de travail. A

Afin d’avoir une image qui refléte la réalité, il est impératif de mener une étude sur terrain ]
pour éviter le déphasage qui se produit entre le chercheur et son sujet. Dans notre cas, nous
nous attacherons a déterminer la catégorie de la population sur laquelle le produit est ciblé. °;
Quelles sont les attentes de la clientéle potentielle ? Comment pouvoir répondre a ses 5

besoins? Comment susciter son intérét ? Etc ]

L’objectif de la présente étude c’est de détecter les outils de promotion les plus adaptés par les )
g touristes pour promouvoir le parc national de souss massa (PNSM). -
|

\ Dans un premier lieu, on définit 1’échantillon représentatif, et on procede par la suite a J|

déterminer par I’intermédiaire du questionnaire les intentions et la perception vis-a-vis de la



U question axiale de ce travail, celle de la promotion du parc. A I’issue de cette étude, nous H
l avons essay¢ d’avoir une réponse a une question principale et déterminante « Quel serait le ]
U plan d’actions adéquat que les différents acteurs du tourisme devraient adapter pour H
“ contribuer a la mise en place d’une promotion de I’arri¢re-pays, notamment pour le parc ”
H national de souss massa? Des questions et autres que nous essayerons d’y répondre a travers H
H cette étude pour en extraire un fragment qui aidera la communauté scientifique a trouver des H
U réponses dans ce sens. H
U 4. Ce questionnaire a été destiné aux touristes pour analyser leurs comportements vis-a-vis H
des moyens de communication utilisés. A ce propos, 1’échantillon choisi est composé de
L 686 touristes de différentes nationalités. Il
| 5. Cette enquéte est constituée par des questions de type échelle de valeur, des questions
U fermées et quelques questions ouvertes. Elle a été divisée en deux parties. La premiére H
i partie du questionnaire a été consacrée a I’identification des personnes interviewées. I
[ Tandis que la deuxiéme partie a été destinée & la mesure du niveau d’utilisation des outils I
l de communications. Les résultats soutirés de ce questionnaire nous permettrons de ]
U mettre en place un plan globale pour positionner le parc sur une durée de 5 ans, qui saura H
“ répondre aux besoins de la direction, du Conseil régional de tourisme, des ONG ainsi ”
“’f’ que d’autres partenaires, tout en essayant de préciser de quel axe chaque partenaire H

devrait-il s’en charger. )
6. Le traitement du questionnaire s’est fait par le sphinx, un logiciel d'enquéte et d'analyse ¥

des données, permettant une assistance dans chacune des grandes étapes de réalisation de )

1I’enquéte (hors phase de collecte) : é’f
v' L’élaboration du questionnaire (création, rédaction, impression) 1
v Sa diffusion (saisie des réponses par les répondants)

v Le traitement des données quantitatives ou qualitatives. J

4. Analyse des résultats ]

Dans cette partie d’analyse, on a opté pour une analyse croisée permettant de traiter T
simultanément deux critéres pour mettre en évidence comment les réponses apportées a I'une J

: coincident ou dépendent des réponses apportées a l'autre. &

Résultats de 1’étude

i. Communication x Age : °
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Nous analyserons la promotion choisie selon chaque tranche d’age de notre population

participante dans cette étude.

C A Moins de | Entre 25 | Entre 36 | Entre 46 | Plus de
CRMmMITHEE TG 25 ans et35ans |etd45ans | et60ans | 60 ans VAL
Non réponse 12 59 21 20 15 127
Affiche sur Ballade c6tiere 36 39 56 49 28 208
Panr)eaux d_'mformatlon aux | 4o 48 41 34 35 205
entrées de la ville
Panneaux d'informations au 35 28 37 33 31 164
centre-ville (Au Souk,...)

Cl(_antre d'_mformatlon (Kiosque 10 21 39 29 29 128
d'information)

Brochures / Magazines 26 52 40 38 60 216
Journaux 6 9 5 9 10 39
Journaux électronigues 14 10 20 11 8 63
Reseal_Jx sociaux / Site web officiel 79 89 66 40 19 286
/ Applications

Aéroport 18 23 27 24 15 107
TOTAL 276 378 352 287 250 1543




i Tranche d’age Outils de promotion A
g

| ) Réseaux sociaux / site web — panneaux aux entrées de la ville — affiche sur |
W Moins de 25 ans . ] ] H
% ballade c6tiére — affiche au centre-ville e

W’ [25-35] Réseaux sociaux/site web — panneaux aux entrées — brochures/magazines H

[ Réseaux sociaux /site— panneaux sur ballade c6tiere — panneaux aux entrées de ]

W [36-45] ] H
ﬂ% laville H
| . _ o _ |
I [46-60] Affiche sur ballade cétiére — réseaux sociaux/site — brochures/magazines i
I |
U% [+60] Brochure / Magazine — panneaux aux entrées de la ville- panneaux au centre- H
\ + . \
°% ville s
I |
| d
Il |
|

il

|

il

|

Analyse : i

g‘o

On s’apergoit que les réseaux sociaux sont le moyen le plus choisi, c’est ’outil de :

communication préféré et conseillé par les interviewes, surtout aupres des jeunes qui font ]
partis d’une tranche d’age de moins de 35 ans, cela est di & plusieurs raisons : le 21°™ siécle
a connu une progression technologique qui a bouleversé le mode de vie des populations et a J
fait naitre une génération appelé génération Y, cette derniere dépend beaucoup sur ’utilisation
des nouvelles technologies notamment les smartphones qui sont des moyens incontournables i
permettant a son utilisateur de rester connecté aux réseaux sociaux puisqu’ils sont efficaces et ;
moins couteaux, tels que : Facebook, Instagram, Site web...etc. I
L Les magazines et les brochures sont considérés comme étant des moyens de ]
i communication attrayant surtout pour les personnes qui ont un age de plus de 60, ici on parle H
des gens du troisiéme age, ce qui est remarquable c’est que les personnes agées entre 25 et 35 )
ans trouvent que ces outils de communication sont indispensables et devraient étre présents -

|
|
\ dans differents endroits : Aéroport, Kiosque d’information et les établissements touristiques |
|



i (CRT, Délégation du tourisme, Hotels, camping...etc.). Ces supports papiers sont crédibles,
l leurs contenus est une sorte de promesse de la part du Parc.

i Affiches sur balade cotiere sont des outils choisi par la tranche d’age entre 36 et 45, car ce
H sont des moyens qui attirent plus facilement 1’attention des passagers, ils permettent 1’acces a
I I’information. Le choix de I’emplacement des affiches sur la balade coétiere est un endroit
U stratégique car c’est une zone touristique. Les panneaux d’informations aux entrées de la ville
i informent les entrants de I’existence du parc, ¢’est un moyen que les jeunes de moins de 35
U ans ont suggere.

La tranche d’age entre 36 et 45 a opté pour la création des kiosques grace au contact direct
| (face a face) qui permet de faciliter et clarifier I’information. La méme tranche d’age a
proposé de faire la promotion a I’aéroport d’el Massira, puisque c’est une sorte de premier
I contact pour les touristes, aussi les journaux électroniques sont considérés parmi 1’un des
l moyens qui permettra d’accéder a I’information pour eux.

I En dernier lieu, le troisieme age suggeére de promouvoir le parc d’une maniére plus

. traditionnelle : les journaux. Une minorité des interviewés qui est composé des marocains ont
W’ suggeré de faire de la publicité dans la télévision puisque pour eux cet outil leur est plus
l accessible.

H" il. Localisation x Promotion :

Ici, nous nous intéresserons a connaitre 1’outil adéquat par les interviewés et selon leur

l
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" | Résidents | 20 | 89 92 69 | 36 |6 |17] 33 | @D |21 ] 563
‘o

|

2 Non-

|

| risidents | 107 | 19|13 o5 | 9 (@ 2|3 | QW | s | 90
‘%

" | TOTAL | 127 | 208 | 205 | 164 | 128 |216|39 | 63 | 128 | 107 | 1543

situation, s’ils sont des résidents de la ville d’Agadir ou s’ils nous vienent d’une autre

destination.



I Localisation x Communication ]

YT e i
i 90 Nonrésidents (S e Y |

| [} Non réponse I Affiche sur Ballade catiére Jl
5 D Panneaux dinformation aux entrées de la ville D Panneaux d'informations au centre-ville (Au Souk,...) »
ﬂ% . Centre d'information (kiosque d'information) D Brochures / Magazines H
I [ Journaux [] Joumaux électroniques Il

U . Réseaux sociaux / Site web officiel / Applications . Aéroport H

l Résidents / Non-résidents | Outils de communication ]

ﬂ% * Réseaux sociaux / site web H
ﬂ% *  Panneaux aux entrées de la ville H

I Résidents «  Affiche sur ballade i
U «  Affiche au centre-ville H
I «  Brochure i
I +  Réseaux sociaux i
i Non-résidents «  Brochures i
I «  Affiche sur ballade cotiére i
I i
I I
l |
Il |

Analyse : *

Ce tableau et cette figure montrent les résultats d’une analyse croisée entre la localisation et )
les outils de communications suggérés par les gens interviewés (notant qu’ils ont cités
plusieurs), on constate qu’un nombre important des différentes cibles, des résidents nationaux J
ou internationaux, ont choisi les réseaux sociaux et site web comme suggestion pour la “
communication du parc, selon eux, le digital est le moyen le plus fluide qui permet facilement J
I’accessibilité aux informations concernant non seulement le parc, mais aussi sur la :
destination, ses offres, ses actualités, ses événements, etc. Cet outil leur permet plus d’options T
par rapport aux autres outils, tel que la réservation en ligne, I’expression de leurs avis, partage ]
de leurs expériences, sans oublier la primordiale raison ; c¢’est que la majorité des personnes ¥

| interviewés font partie de la génération Y. )

: iii. Nationalité x Communication : -
|

Cette fois ci nous croiserons la nationalité de nos interviewés avec 1’outil de promotion -

|
|
\ qu’ils recommandent et qui les rapprocherait de I’information recherchée. Il
|



| £ 5 x |33 = o |
[ 5 "2 3z | 4 = |
I 2 2 = Sm| S S 8 [SE o I
o ~g 8 :s pas g ; E é) % TC B 3 P P g’ @ © 2 — s
| s 6§ 2 S BESIESAEwdcLCc 5 S x8%8| 5 I
3 = ) [ S C 0 C 7 C 3 9d 3R © T o =] o &
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4 = 2 S |E35 SEE|EEHEEESR | 5 |58 Begl £ -
L Z 5 Z |<8 £55|58d5¥da=> | 8 |S=s EH<| < ]
l |
i Marocaine | 27 112|130 |77 44 77 23 42 152 |29
I I
I H
| Frangaise 27 46 48 52 48 73 11 8 51 33 I
L )
L Allemande | 10 8 1 6 9 9 1 0 8 6 ]
I I
. | Anglaise 23 |10 |8 7 7 20 |2 5 24 |16 i
s Belge 11 10 1 7 5 11 1 4 9 6 >
I ]
H Russe 12 6 0 5 2 6 1 1 11 11 i
l |
| Autres, 17 |16 |17 |11 |13 |20 o 3 31 |6 I
H precisez H
| |
| TOTAL 127|208 |205 164 |128 |216 |39 63 286 | 107 Jl
I I
l J
‘0‘0 ]o
Analyse : ]

Toutes les nationalités ce sont mises d’accord sur la communication digitale, ces résultats y
paraissent logiques, vue que les gens, surtout les étrangers, ont tendance a chercher /
I’information avant de partir a une destination et pendant leurs sé¢jours pour s’informer sur les )
différents lieux qu’ils peuvent visiter durant leurs séjours. Concernant les marocains qui nous )
intéressent le plus surtout par rapport au nouveau produit suggéré par le parc, nous -
remarquons qu’ils préférent plus, mis a part la communication par supports numériques, des )
panneaux d’information au centre Ville et sur ballade cotiére. &

C’est dans ce contexte que le parc doit nécessairement prévoir une compagne ]
promotionnelle adapté aux différentes cibles, qu’ils soient résidents, nationaux ou

internationaux

I 1.1. Synthése |



H Moins de 25 H
‘T Localisation | o [25-35] [36-45] [46-60] [+60] H
U |
L o Panneaux o Panneaux Jl
| o Réseaux oRéseaux . d’information d’information |
s -~ . . o Site web . . s
I Résidents soclaux sociaux o brochure au centre ville au centre ville J|
I o Site web osite web o Brochure o Radio/Télévis Il
W’ o Magazine ion H
I ]
i oRéseaux . . 5
l ; o site web o site web . |
% . sociaux o Magazines s
[ o Réseaux . o brochures o brochures : |
% Non- . osite web . . (guide / revue s
| Résidents soctaux obrochures o affiches sur | o magazines scientifique/ J
W o Site web oaffiches  sur ballade o affiches  sur etc.) H
U% ballade cotiere ballade cotiére H

I Les réseaux sociaux sont ’outil de promotion le plus sollicité, que cela soit pour les l

l résidents ou les étrangers, les sites web sont aussi un moyen que presque toutes les cibles I

H évoquent, les brochures a distribuer et a laisser dans des kiosques d’informations et des H
5 établissements touristiques tels que le Conseil régional du tourisme, les hotels, les campings i
etc., sont aussi un moyen qui permet a I’information de circuler plus rapidement et de maniére
H plus efficace. Les panneaux d’affichage sont aussi évoquées pas notre échantillon de clientéle H

i potentielle, puisque c’est plus visuelle et trés grand au niveau de la taille ce qui attire N
I’attention des jeunes et des moins jeunes, des résidents et les non-résidents. Les magazines )
sont un moyen que les amateurs de la nature suggérent au Parc, car en plus d’étre un moyen %
de se faire connaitre ¢ca permet de fidéliser sa clientéle. Les résidents de plus de 60 ans )

préférent les medias classique tel que la radio et la télévision. %

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

1

; 1.2.  Lastratégie de promotion pour le Parc National De Souss-Massa !
1

| Dans cette partie nous nous consacrons a la stratégie de la promotion et sa mise en /
|

| . . , Ie - e o
| pratique, pour ce faire, nous dépendrons des résultats obtenus ci-dessus et synthétisés sous %
1 forme d’un tableau. /
|

|

|

|

i. Message et image du PNSM 5

i Dans un monde connecté, dans lequel la globalisation est desormais une évidence, les i
territoires sont confrontés a un défi complexe : construire une image unique, afin d’attirer et H
i retenir une grande variété de publics (investisseurs, touristes, parties prenantes, influenceurs, i

etc). Chaque territoire est naturellement associé a une représentation mentale et une réputation ]



\T enracinée dans un mélange de traits constitutifs tels que I’histoire, la culture, ou les H
l personnalités de ses habitants. C’est d’ou que sorte I’importance d’avoir une marque qui ]

i reflétera par la suite I’image du territoire. ]

U e LaMarque PNSM H
U Le parc national souss massa a bel et bien sa propre marque qui est protégée, la date de son H
| dépot fut en mois d’Avril 2007, la marque est enregistré sous le nom de « PARC NATIONAL l
DE SOUSS MASSA. » Mais comme toute autre marque, il y a une date d’expiration de la
[ durée de sa validité. Dans notre cas la date d’expiration est prévue pour le 12/04/2017. Donc Il
si les 10 ans de sa validité s’écoulent, la marque devra faire un réenregistrement si 1’entité
H souhaite continuer a utiliser la méme marque. H
l Le PNSM, devra renouveler sa demande pour réenregistrer sa marque et pouvoir [’utiliser ]

ﬂ% encore pendant longtemps. H

I % ¢ |
N e Actualisation de la marque A

La marque PNSM nécessite non seulement d’étre réenregistrée, mais egalement actualisée /
et renouvelée. Une marque avec un logo sans couleur n’est certainement pas la meilleure &
fagon d’attirer I’attention des gens, et notamment des touristes et des visiteurs potentiels. Si )
I’on adopte ce qui se fait en marketing visuel, ou I’on considere que la vue est en effet le sens
le plus sollicité car le plus stimulé par I’environnement, 80 % des informations parviennent a ]
I’homme par ’entremise de la vue. Ainsi, nous proposons de garder et d’enregistrer le logo,

comme étant la marque qui représentera le PNSM : °;

4 ‘I
\'K / |

|
‘° Bl - gt Alo3)) 250l H
v Parc National de Souss Massa °I
|

| e L’adaptation de la marque dans les outils de promotion ]



U Tous les outils de promotion que le parc adaptera devront, dorénavant, inclure la marque afin H
l de mettre en évidence 1’image du PNSM. ]
U Toutefois, ’'image du PNSM que I’on désire circuler, c’est I’image qui allie entre la vie H
“ sauvage, celle des especes menacées au milieu des réserves et la vie rurale, ainsi que la ”
U population locale vivant dans de villages et les douars faisant partie du territoire du parc H
H national de souss massa. Les deux aspects sont intégrés harmonieusement dans un méme H
U paysage rassemblant 1’Océan atlantique, les dunes et la végétation. H
H La marque est I’élément clé¢ de la stratégie que le parc devrait adapter. Elle participera a H
I’amélioration de sa notoriété et de mettre en valeur son offre, ¢’est pour cette raison qu’on a
| opté pour un dessin composé de différentes espéces d’animaux qui se trouve au sein de la Il
réserve du PNSM. On voudrait que la marque représente le produit durable proposé par non
I seulement le parc mais aussi toute la destination. L’objectif est de rendre la marque du parc H
i identifiable vis-a-vis des résidents, des professionnels de tourisme et des touristes. I

ﬂ% La marque choisie par le parc sera le certificat d'origine de ses prestations et telle une H

- promesse a tenir envers sa clientéle, puisqu’elle renvoie différents messages a ses lecteurs B
i entre outres : i
I - Le parc offre une expérience unique. ]
| . : |
i - L’observation de la faune sauvage la plus emblématique et menacée (Addax, Oryx, le I

chacal, le chat sauvage, etc.) /
- L’observation des oiseaux migrateurs (autruches, flamants roses, spatules blanches, 3

etc.). ]
- L’observation de la dernieére colonie au monde des ibis chauve, qui trouve refuge au s

PNSM. ]
- Ladécouverte de la nature sauvage des especes naturelles protégeées.
- La contemplation des flores les plus endémiques. J
- Ladiversité des foréts bien conservées (une réserve arganier unique etc.) -
- Des dunes et des falaises vertigineuses dans un méme décor. j
- Larencontre des populations locales et leur hospitalité. 5
- Lavisite des villages pécheurs, vieux de plusieurs siécles, avec des plages sauvages. T
L - Dexistence de 9 douars habités de plus de 4000 habitants, commercialisant des H
i produits de terroirs, et ayant des coopératives, tel que la coopérative féminine de I

Douira qui commercialise des moules. )



I 5. Synthése et Recommandations. |

La syntheése sera sous forme d’un tableau qui regroupera tous les principaux outils de
H promotion qui devraient s’opérationnaliser pour les prochaines 5 années. Certes qu’il y a H
l d’autres fagons pour le parc de se faire connaitre aupres de son public, mais en se focalisant ]
H sur les résultats obtenu auprés de nos interviewés, nous avons choisi ceux qui nous H
“ paraissaient les mieux appropriés pour le moment et les plus prioritaires. ”
U Et pour que tous ses efforts ne soient pas vain, il est préférable de faire un suivi concernant H
H tous ses outils de promotion et un controle de satisfaction des visiteurs en mettant a leur H
H disposition, a la fin de leurs excursions, un questionnaire de satisfaction pour donner leurs H

I avis par rapport aux différents aménagements et services, en vue d’améliorer ses prestations. I
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