N

N

Etude des composantes élémentaires du "Marketing
Pays” du Maroc en Afrique
Ahmed Iraqi

» To cite this version:

Ahmed Iraqi. Etude des composantes élémentaires du "Marketing Pays” du Maroc en Afrique. Pro-
ceedings des actes du CIMSO 2018, 2018. hal-02377134

HAL Id: hal-02377134
https://hal.science/hal-02377134
Submitted on 23 Nov 2019

HAL is a multi-disciplinary open access L’archive ouverte pluridisciplinaire HAL, est
archive for the deposit and dissemination of sci- destinée au dépot et a la diffusion de documents
entific research documents, whether they are pub- scientifiques de niveau recherche, publiés ou non,
lished or not. The documents may come from émanant des établissements d’enseignement et de
teaching and research institutions in France or recherche francais ou étrangers, des laboratoires
abroad, or from public or private research centers. publics ou privés.


https://hal.science/hal-02377134
https://hal.archives-ouvertes.fr

Proceedings des actes du CIMSO 2018

ETUDE DES COMPOSANTES ELEMENTAIRES
DU “MARKETING PAYS” DU MAROC EN AFRIQUE

IRAQI Ahmed

Faculté des Sciences Juridiques, Economiquesc&l€® de Tanger
Université Abdelmalek Essaadi
iragi.a@hotmail.com

Résumé

De nos jours, nous assistons a une refonte totedendécanismes étatiques d’influence, a ce
titre, I'emploi de la force dit hard-power a laisggace a I'emploi de lintelligence et de
moyens alternatifs dits soft-power, ceux-ci reppbgendamentalement sur la notion de la
culture dans toutes ses acceptions, partant deediiié socioculturelle jusqu'a l'art et le
sport. C’est justement dans cette optique que Ugsspances mondiales du®@tsiecle usent
de tous leurs moyens afin de promouvoir les indéi@is azimuts de leur pays sur le devant
de la scéne internationale a l'instar des Etats4)rde la Chine, de la France et des pays
émergents qui ont bien assimilé l'intérét vital Mation Branding. A cet effet, conscient du
potentiel inhérent et des retombées multidimenstesm du “Marketing pays”, le Maroc n'a
pas ménagé d’efforts pour se construire une imagedrque nationale polymorphe capable
de catalyser ses investissements et son commet@amment en Afrique et en particulier en
Afrigue subsaharienne qui représente respectivedi@¥t de ses IDE dans le monde et 97%
de ses IDE en Afrique faisant de lui f@"%nvestisseur africain sur le continent. Ces cotssta
interviennent dans un contexte marqué par une siffenmarocaine envers ['Afrique
historiguement inégalée outre une prédation écogamaccrue envers les pays africains qui
se voient dans la visée directe des mastodontdmatidnales qui bénéficient d’une panoplie
de facteurs exogénes aux pays récipiendaires pastaller leurs investissements et

commercialiser leurs produits et leurs servicesogra une image de marque pays captivante.

Mots clés :Maroc, Branding nation, Culture, Image de marqueft-power, Afrique.
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1. INTRODUCTION :
Aujourd’hui, Le systéme mondial connait une fragtagan politique, économique et sociale
sans précédent dans la mesure ou deux courantsstraagi s'imposent, sachant que
le premier prone I'union et I'intégration a contecadu deuxiéme qui préconise la séparation et
la désagrégation.
Dans cette optique, le Maroc a choisi la premiéoée \vavec notamment la réintégration
historique de I'Union africaine qui a fait couleeducoup d’encre dans ce sens avant de
continuer sur la méme logique en demandant d’adl@él@ CEDEAO en tant que membre a
part entiere.
Cependant, un tel choix stratégique repose suréfiexion approfondie qui n’est autre que
larbre qui cache la forét, constat factuel, il e@mt d’expliciter et d’éclaircir les
soubassements de cette orientation a traversismiiale plusieurs éléments inhérents des
meécanismes diplomatiques marocains afin de s'impeseéAfrique surtout dans un contexte
ou les principaux détracteurs du royaume conndissenconjoncture atroce.
Ceci dit que I'enjeu a été parfaitement assimilélea instances dirigeantes marocaines étant
donné que la croissance et le développement rierpis dans le nord mais demeure plutot
dans le sud. Autrement dit, les clés de la crossaeastent entre les mains d’une coopération
Sud-Sud élargie loin de toute dépendance économéqwers les pays du Nord qui
parachevaient depuis trés longtemps des accom®etailix qui défendaient notablement leurs
intéréts avec une donne déséquilibrée au défavesimdtions en voie de développement,

entre autres, les pays africains.

S’agissant des moyens mis en ceuvre par le royaamead sens, la diplomatie classique qui
voyait son ossature basée sur le duo politiquearoarue a laissé place a une diplomatie
moderne, tentaculaire et polymorphe reposant eatrtees sur la dimension culturelle,

religieuse et royale. Nous nous pencherons pansléasnotion du Nation branding et son role
instigateur dans le rayonnement de I'image du Mam&frique, et en aval, sur les intéréts

economiques du royaume sur le continent.

L’émergence d'une Stratégie de marque pays au Masic toujours dans un stade

embryonnaire méme si nous assistons aujourd’hnieavéritable diligence nationale en terme
de “marketing d'image” du pays chérifien en padiier en Afrique.

Cette politique lacunaire est due au défaut d’uraégyie culturelle ingénieuse et sophistiquée
dotée de ses propres organes et moyens de comimnumien correspondance avec les

(r)évolutions technologiques contemporaines.
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On parle de nos jours, de lDiplomatie 2.0  qui prend de nombreuses autres appellations
telles que 'Digital Diplomacy’ ®” ou “Electronic Diplomacy (appelée aussi e-diplomacy et
Cyber diplomacy) ou prend de plus en plus d’ampletitisation des nouvelles technologies
de l'information et de la communication (NTIC), nées par les plateformes des réseaux et
des médias sociaux qui permettent a l'aval desndstics chirurgicaux de présence et
d’influence numériqué®®®

Pourtant, en termes de branding, le modele maroesinsignificatif puisqu’il justifie la
volonté corporative des représentants de l'autami@rocaine en matiére de diplomatie

africaine.

Avant de creuser bien plus profondément dans e, supus aborderons le Nation branding
dans sa dimension conceptuelle classique. AinsiVideketing Pays est une branche du
Marketing loin d’étre communément connue au préespdblic, d’autant plus, méme les
gestionnaires marketeurs de spécialité sans poantamentionner les policy makétsie sont
conscients de I'existence de cette discipline p@&rqui reste moins connue que son champ
disciplinaire fondamental, en I'occurrence, le Maikg général.

Cependant, Le concept de Marketing Pays est toehtéans la mesure ou il fait référence a
la stratégie globale d’'un pays sur la scéne intemmale étant donné qu’il lui donne une image
unique marquée par un constat apparent partagadeiittpar une identité singuliere relevant
d'un aspect qui peut étre culturel, géographiqueiritsel, politique ou exotique...

Dépendamment de la valeur la plus ancrée danskatiggie du pays.

Dans le méme sens d’idée, globalement, les obgettifNation Branding sont les suivants :
= Construire la notoriété et la réputation d'un pay®chelle internationale
= Renforcer son attractivité et son image vis-a-eis fouristes, les investisseurs, les
entreprises et la main d’ceuvre qualifiée
= Accroitre son influence culturelle, politique ebdomique

= Promouvoir l'identité et les valeurs incarnéeslfiarage du Pays

8 La diplomatie 2.0 correspond a [lutilisation desuwvelles technologies de linformation et de la
communication avec a leur téte internet en vue dampuvoir les intéréts diplomatiques politiques,
économiques, culturels et autres du pays.

87 En référence a la Diplomatie numérique.

8 Qlivier KOCH, Les professionnels de la démocratie et la diploenptiblique 2.0Observatoire géostratégique
de linformation, Institut de relations internataas et stratégiques IRIS, 2011

8 Eric DELBECQUE, L'influence ou la fabrique du consentemer®bservatoire géostratégique de
I'information, Institut de relations internationalet stratégiques IRIS, 2011

% par référence aux décideurs politiques.
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Par ailleurs, il convient de méme d’élucider thgoement les conceptions définissant le
mieux ce concept.
Ainsi, figure la définition de Simon Anholt qui tesl'un des précurseurs en la matiere, en
illustrant [Voir Figure 1] et en mettant en rel@fAspects catalyseurs du Marketing Pays, en
I'occurrence :

= La Perception de la Bonne gouvernance dans le pays

= La qualité des Produits et Services offerts

= L’attraction touristique

= L’attraction en termes de qualité de vie et d’'oppoité d’investissement

= La culture et la généalogie héritée du Pays

= Latolérance, I'ouverture et les qualités indigédeda population locale

Public opinion about national government competency and fairness,
as well as its perceived commitment to global issues.

The population's reputation for competence,

openness and friendliness and other qualities The public’s image of products and

such as tolerance. services from each country.

Global perceptions of each nation's
; i 3 ; The level of interest in visiting a country
heritage and appreciation for its
and the draw of natural and man-made
contemporary culture.
tourist attractions

The power to attract people to live, work or study in each
country and how people perceive a country’s quality of life
and business environment.

Figure "' : Déterminants du Marketing pays selon Simon ANHOL

Entre autres, I'explication de Wally OLINS®telle que reprise par Keith DINNTE” élucide
le Marketing pays en mettant la lumiére sur le dlatBrand Architecture Model (NBAR

°1 Simon ANHOLT,The nation Brand Hexago2000

AwNally OLINS, Corporate Identity Thames and Hudson, 1989

% Wwally OLINS, était un praticien britannique deléntité corporate et de limage de marque. Il essidéré
comme le gourou du Branding et inventeur de l'idértorporate. Il a cofondé Wolff Ollins et Saffr@&mand
Consultants et en a été le président. Olins a d#hske nombreuses organisations leaders sur tiiderie
branding, la communication et d'autres sujets tgle 3i, Akzo Nobel, Repsol, Q8, I'Office du touressm
portugais, BT, Renault, Volkswagen, Tata et Lloydés Londres. Il a agi a titre de conseiller aupdes
McKinsey et de Bain. Il a été le pionnier du cortadg nation en tant que marque et a travaillé sarpiojets de
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Model) ou Architecture de la Marque Pays et demétds explicitant son essentiel tel ¢

suit :
Umbrella Nation-
brand brand
| | | | |
4 r
Endorsed ; Inward Talent
brands Touriem S investment attraction EE W
L AN J i J
" i [ [
- Skilled - Cultural
Standalone Hgﬁ:g:s Products Sector- workers h{gg?f';': | and
brands o Services specific University Clubs political
\ students } |_ \_ figures

Figure 2°: Architecture du Marketing pays selon Wally OL
(Nation Brand Architectur- NBAR Model)

Ce modele fragmente le marketing national en sterdénants, en I'occurrence, I'attracti
touristique, la qualité des produits et servicepoebés, I'attraction des investisseme
étrangers, l'attraction des coétences et des talents, la performance sportiveaga dan:
toutes ses dimensions outre le rayonnement degefiget des personnalités culturelles

politiques nationales.

S’agissant de ce qui précede, le Maroc essaietttepar son retard dans ldlage des pays
précurseurs en matiére de marketing national amsamotamment ses efforts d’édificat
d’'une image de marque pays rayonnante en particetiéAfrique, région qui, -dela d’étre
dans une dimension communicationr®’, & la portée par pmort aux autres régions
monde qui sont rigoureusement plus exigeantes emal#&re, fait référence a la princip:

cible économique du Royaume en rapport avec s#giead’investissement

marque pour un certain nombre d#es et de pays, notamment Londres, Mauricentttadu Nord, Pologn
Portugal et Lituanie.

% Keith DINNIE, Nations Brandin¢- Concepts, issues, Practjc2008, P. 200

%Keith Dinnie est Maitre de conférences en BrandingDépartement de Marketing, Inding et Tourisme,
Middlesex University Business School, Londres, Roye-Uni.

“Wally OLINS, Corporate Identity Thames and Hudson, 1¢

" En prenant en considération I'aspect religieux @nmercial de I'identité historique du Royaume sel
continent eparticulierement en Afrique de I'oue
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2. METHODOLOGIE DE RECHERCHE :
Prenant en considération la dualité disciplinauesdjet traité étant donné qu'’il est a cheval

entre plusieurs disciplines notamment le Markeghdes sciences politiques, ajoutant a cela
la nature des données, des statistiques et demtoreportés dans des rapports institutionnels
officiels, la méthode empruntée dans la présentmleétrepose fondamentalement sur
'approche déductive qui va tirer des résultatschms a partir d'une multitude de données
éparpillées et touchant a la fois a la valeur neltéret immatérielle des éléments du sujet.
Nous paracheverons notre étude par une étude sgsemu Nation branding marocain a
travers I'exposition de ses acteurs et des élémmmgposant son soubassement avant de

conclure par une analyse SWOT.

Déduction logique

l

Etude systémique
(éléments composant le soubassement du MarketygdeaMaroc)

l

Analyse SWOT

De méme, la Méthode empruntée essayera de vulgdissmplexité du sujet de par

'amalgame qu’il dégage a travers le chevauchemesdisciplines dont il fait appel.

3. COMPOSANTES ELEMENTAIRES DE LA MARQUE MAROC :

Le regne du Roi Mohamed VI a marqué l'initiatiorudé panoplie de stratégies sectorielles

restructurant et posant les jalons d'objectifs kamgnistes dans différents secteurs en passant
par I'agriculture, le tourisme, l'artisanat maissaules investissements. Entre temps, dans
cette dimension, la promotion du “Label Maroc” taujours été omniprésente reposant
fondamentalement sur I'identité marocaine sachastlidentité en tant qu'aspect est supra-

importante dans le nation branditfg.

%Simon ANHOLT, Beyond the Nation Brand: The Role of Image and tlgein International Relations
Exchange: The Journal of Public Diplomadjol. 2 : Iss. 1, Article 1, 2011
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Cette ponctuation est traduite par I'extrait dicdig's royal® suivant en date de 2013 :

« Il est également du devoir de la diplomatie mame de s’employer, avec la méme ardeur,
a mettre en relief les atouts fondamentaux du Rogaet d’en faire I'usage le plus judicieux,
et ce, a travers un positionnement cohérent etaefd, en phase avec les valeurs et les
intéréts supérieurs du Maroc, et avec les évolgtiolondamentales des relations
internationales.

A cet égard, Nous engageons notre diplomatie aoreef I'action visant a assurer la
promotion du “Label Maroc” qui tire sa force etasrichesse des réformes profondes que
Nous avons initiées. Il lui appartient égalemeniaeux faire connaitre les grands chantiers
de développement que Nous conduisons dans towdomeaines, notamment en faveur du
développement humain.

Cela vaut également pour les domaines du touristioedéveloppement durable et des
énergies renouvelables, outre le capital historigde Maroc, pays d'ouverture et de
tolérance, espace de coexistence et d’interactiredes cultures et les civilisations.

C’est dire que la promotion du “Label Maroc” n'epas un simple slogan, mais plutoét un
objectif stratégique dont la réalisation permetila concrétiser toutes les opportunités de
coopération possibles dans tous les domaines.

Pour atteindre donc cet objectif, il appartient @tié gouvernement de donner la priorité a
une diplomatie économique audacieuse, capable d#lisay les énergies pour développer
les partenariats, attirer les investissements, pyowoir I'attractivité du pays, conquérir de
nouvelles positions et intensifier les échangedrers.

Nous invitons également le gouvernement a ceuvnezoerdination et en concertation avec
les différents acteurs économiques des secteudgcmilprivé, en vue de faire connaitre les
atouts économiques que recele notre pays, surtng tbs créneaux productifs prometteurs.
Outre le développement de ces créneaux, Nous tedgaiement a l'instauration d’une
coopération institutionnelle entre les départementsnistériels ayant une activité

internationale dans le domaine économique. »

Conscient du potentiel de son identité séculaigestavantages compétitifs qu'il offre de par
sa forte stabilité, la stratégie marocaine a vduénchir ce cap communicationnel pour
adopter une politique de Branding transversale e de valoriser les atouts de son capital

matériel et immatériel et de promouvoir I'imagephys a I'étranger.

% Discours du Roi Mohamed VI & la conférence des dsshdeurs le 30 Aodt 2013.
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Dans cette démarche de marketing national, la chiate culturelle est instrumentalisée par
les directives royales qui demeurent le pivot gace la feuille de route de toute initiative a
linstar de I'extrait® suivant :

« Quant a la diplomatie culturelle, il importe dei laccorder I'appui et I'encouragement
gu’elle mérite, notamment la mise en place de ‘soas du Maroc”, de centres et de services
culturels a I'étranger. Il importe également d’infier les activités artistiques, d’organiser
des foires et des expositions, de faire conna#redtrimoine civilisationnel et culturel du
Maroc, pour en accroitre le rayonnement a I'étrang# de mettre en relief son identité
unifiée, authentique, riche et plurielle.

Conscient des moyens limités disponibles, et afinahcrétiser les résultats escomptés en la
matiére, Nous préconisons le déploiement des différ types de coopération et de

partenariat avec tous les acteurs concernés.»

En application des directives royales, comme pgédains I'extrait ci-dessus, le Maroc a initié
un programme de construction de centres culturaloains dénommés Maisons du Maroc
“Dar Al Maghrib” & I'étranger pour lintensificabn des activités artistiques, I'organisation
de foires et d’expositions, et, de maniére génglalmise en valeur de la civilisation et de la
culture du Maroc, les premieres villes qui ont &ltiuces centres sont Bruxelles, Montréal,
Tunis, Tripoli, Mantes-la-Jolie, Barcelone et Armdam. 2018 témoignera de I'ouverture du
Centre culturel marocain a Paris.

Hormis, les directives royales, les initiativesmanquent pas puisqu’en 2014, dans le but de
booster la convergence des politigue promotionsdlie royaume, le Conseil économique,
social et environnemental (CESE) a émis une recaordatirt’® optant pour la création
d’'une fondation “image du Maroc” ayant pour migsil’harmonisation et la coordination des
efforts de communication menés de nos jours pardiff@érentes instances publiques
marocaines dans cette optidde.

Dans cette dynamique de prise de conscience nidideaa part d’acteurs publics et privés
[Voir Figure 3] quant a la nécessité de la promotitune marque nationale, nous pourrons

citer autant d’exemples.

190 piscours du Roi Mohamed VI & la conférence des @sshdeurs le 30 Aoiit 2013.

%1 pans le cadre d’'une consultation auto-saisine @&s.ma)

192 Khalid BADDOU, Comment faire la promotion de la “Marque Maroc”edmaniére efficace,?
Therollingnotes.com, 2016

ISBN : 978-9954-28-835-1 / Dépbt légal : 2018M 02633 484



Proceedings des actes du CIMSO 2018

Affaires
Etrangéres
e Culture _ Affaires
Communication A Islamiques

. L ' RME et affaires
(| g o dela
Tourisme ~ K 'x P 4 migration
* — g > | Fondation
Enseignement P 4 ::ss;rh:‘ g
supérieur W e | s |
Académie |
-4 du Royaume
o - » du Maroc |

I . la diplomatie cultul =3 8
’ Artisanat . b i " CCME
| ../’ ‘ ‘ ‘ \\ |
Agence marocaine & \
de coopération ’ 94 Parlement
internationale '

Fondations | _—__— [Fondations

nationales | SOcCiété civile | hygag
| et marocains

du mende

Figure 3°°: Acteurs de la Diplomatie culturelle et du Maiiket pays du Maroc

Parmi ces multiples exemples a travers lesqueMdec compléte ses acquis cumulés en
s’appuyant sur la culture notamment sur le planitinonnel, se démarque I’Association
Maroc Culture®* qui organise le festival Mawazine qui accueilleaglement les plus
grands chanteurs de la planéte et qui est classd f&s plus grands festivals du Monffe
I'’Association Essaouira-Mogad8f qui organise notamment le Festival Gnd8{t&8assurant

a cette occasion un Spotlight médiatique importnt le Maroc, ajoutant a cela le fait
d’abriter le Siege institutionnel de I'organisatigtamique pour I'éducation, les sciences et la
culture (ISESCOf°H°

1%350urce : INSTTUT ROYAL DES ETUDES STRATEGIQUES IRES diplomatie culturelle marocaine :
proposition d’'un modéle rénoyvg015, P. 82

194 voir maroccultures.ma

195 Cela explique en partie pourquoi est-ce que lesrités publiques ont toujours été réticentes etnéeeptives
guant aux critiques populaires a I'encontre duasMawazine.

1% v/oir essaouiramogador.org

9bid.

198 \/oir festival-gnaoua.net

199v/oir isesco.org.ma

119 'Organisation islamique pour I'éducation, les scés et la culture a été établie_en 1p@BI'Organisation de
la Conférence Islamique (Actuelle Organisation decbopération islamiq)ie Son siége est sis_a Rabat
au Maroc
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Suite & ce qui précéde, il est clair que le royaomae de nos jours sur et en defidrde son
territoire une vraie politique culturelle ambitieugui a quand méme pris du terfiisnous
citerons entre autres I'exemple orienté Afriquesaimé dans le lancement de la premiere
édition de l'année culturelle en 2016 par le MAEDtour d’'une exposition dédiée a l'art
africain intitulée “Africa Design Days™® durant laquelle, mensuellement, le ministére
consacrera, outre des conférences, un theme sp&ciéin rendant hommage a une création
artistique africaine.

Ainsi, le royaume aspire a devenir un hub artigtigun faveur des artistes africains et un
espace de rapprochement entre les peuples etiltesadu monde en général et du continent

africain en particulier.

Nous expliciterons les atouts et la subtilité damposantes du Marketing pays marocain dans
le Tablead™ qui suit.

Marque MAROC
Attractivité touristique & Rayonnement de I'ldentité . . .
SO TR e Connotation des politiques publiques
Histoire civilisationnelle culturelle
- Ouverture culturelle - Notoriété et stature internationale du
- Histoire multi- - Hospitalité et générosité dg Roi
civilisationnelle la population locale - Stabilité politique
- Villes, sites et monuments | - Diversité ethnoculturelle - Modération et tolérance religieuse
historiques - Savoir-faire artisanal - Expertise dans la lutte contre
- Richesse naturelle - Architecture marocaine I'extrémisme et le terrorisme
- Positionnement - Art culinaire marocain - Politique migratoire
géographique - Musique traditionnelle - Pré-émergence économique et sociale
marocaine - Modéle de Coopération Sud-Sud

M1 Nous citons les efforts marocains de la mise énlfteur du royaume au Salon du Livre Paris 2017sidéné
comme le plus grand événement d’exposition de diver France et un des plus importants dans le monde
francophone.

"23\ous distinguons 4 périodes de la Diplomatie caltarmarocaine. La premiére phase dure de 19564, 19
mission principale du tout récent ministere desaiifs étrangeres nouvellement était de développeréseau
d'ambassades et de consulats dans le monde. Alinsy avait pas de place a la culture pour mangee
ressources. De méme, le ministére de la Culturs niéé qu’'a la fin de 1968.

La deuxieme période dure de 1975 a 1986, ou le dfsedance dans un processus de valorisation deistoire
et de parachevement de son unité territoriale dades contexte de la Marche Verte.
Les autorités collectent toutes les archives eunhents relatifs a I'histoire du pays. Le Maroc sigaors
plusieurs accords de coopération culturelle. En71%¥ roi Hassan Il crée I'’Académie du Royaume dardd
qui encourage la recherche dans les sciences en@alles beaux-arts et devient un acteur impodania
diplomatie culturelle marocaine.

L'avant derniére phase dure de 1986 a 1999, eitmighe des efforts du pays pour mener des actiens d
communication et d’action culturelle a l'intérieat a I'extérieur du Maroc. Ces efforts de cettelalimatie
culturelle sont concentrés sur les Etats-Unis Etrdace. A la fin des années 1990 est lancé erc&lan Temps
du Maroc en France », sous le haut patronage ddassan Il et du président de la République Jacgbeac.

La derniére phase de la diplomatie culturelle mairee débute en 2000 et se poursuit jusqu'a nos jdtlfe
connait alors une importante dynamisation en rai&kimplication d’acteurs non étatiques.

13 v/oir africadesigndays.org

14 voir Page suivante.
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Tableau 1'°: Composantes de la Marque Maroc

Nous avons fragmenté l'ossature du Marketing paydreis fragments, en l'occurrence
I'héritage historique (Capital historique, géograpbt nature), I'héritage culturel (Capital
artistique, Principes et valeurs généalogiqueslegtorientations des décisions publiques

(Gouvernance, stabilité politique et modele écomp).

Nous synthétisons a travers ce Tableau que la manguocaine est riche par la variété de ses
composantes et notamment par la particularité daeidentité culturelle irriguée par une

diversité d’affluents arabo-islamique, amazigh,asafhassani, africain, andalou, hébraique et
méditerranéen. Cette richesse se manifeste awssidans le registre matériel que dans celui
du patrimoine immatériel et intangible. Cependanijs estimons que cette richesse pourrait

étre davantage exposée et mise en valeur.

Dans un dernier temps, nous contrecarrerons lagdtats de I'étude face a une Analyse
SWOT pour mesurer sciemment respectivement la fetde manque de compétitivité du
Nation Branding du Maroc en Afrique.

Analyse SWOT du Marketing Pays comme vecteur du sbpower marocain en Afrique

S - FORCES W - FAIBLESSES

* L'image incarnée par le Roi Mohamed VI et le = Absence d’une vision partagée et cohérente entre
respect unanime qu'il recueil sur le devant de  I'ensemble des acteurs publics et privés

la scene mondiale et notamment africaine impliqgués dans le rayonnement du label “Made
= Diplomatie multidimensionnelle proactive et in Morocco”

efficace = Manque total de coordination entre les
= Modération dans le comportement international institutions marocaines intervenant sur [l'offre

» Relations séculaires notamment spirituelles ¢t  Maroc en Afrique
religieuses avec une bhonne partie des Pays Absence de participation quasi-totale de |a
africains Société civile dans la promotion de I'image d

= Stabilité politique, sécuritaire et sociale Maroc

= Position géostratégique pour les échanges® Conflit persistant de la cause nationale liée au
internationaux notamment entre I'Europe et Sahara
I'Afrique

* Image marocaine stéréotypée par la générosité,
I'hospitalité et I'accueil chaleureux

= Alliance stratégique avec l'union européenng
la France et les Etats-Unis

[

15 gchématisation personnelle.
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O - OPPORTUNITES T - MENACES

= Réintégration de I'Union Africaine par la| = L'image du nouvel entrant en force en Afrique
grande porte pour défendre fondamentalement son intégrité

= Adhésion a la CEDEAO territoriale

= Rayonnement touristique » Influence des détracteurs du Maroc (Algérie,

= Leadership régional en matiére de production  Egypte, Afrique du Sud...) sur son image €n
d’énergies renouvelables Afrique

» Organisation d'événements et de rendez-voys® Manque de compétitivité face aux invasions
internationaux respectives de la Marque Chine et celle de l'inge

= Infrastructures en constante modernisation en Afrique

= Climat propice des affaires et attraction des = Concurrence avec la Marque la mieux placée sur
IDE le continent a I'échelle internationale (Afrique du

Sud)

4. CONCLUSION :
L’adoption d’'une Marque Pays a l'instar d’'une régign implacable a I'image des valeurs et

de l'identité d’un pays a généalogie millénaireorése comme une obligation de premier plan
pour le Maroc dans la mesure ou il lui incombe atlygser tous les Acteurs concerneés, prives
et publics dans une intelligence collective pourstauire une Marque de renommée mondiale

pour concurrencer les meilleures Nation Branddasacéne internationale.

De ce fait, et suite aux résultats systématiquéesmjudécortiqué les composantes de I'image
de marque du royaume, de grands efforts se dod/étre menés d’une maniére transversale
entre toutes les instances gouvernementales, priegeiviles du pays apres une réflexion
approfondie sur les dispositions détaillées de s ren oceuvre avec une vision longue-
termiste car avant tout, Le Nation Branding partpdimcipe que tous les acteurs impliqués
doivent partager une seule et méme vision de le wdentité du pays et harmoniser leurs

actions pour que I'image réelle du pays soit pedgi&a méme maniére.

De méme, les études internationales menées searthéthatique, démontrent clairement que
le Maroc est classé dans un stade moyen en terendéwloppement de son image tel que
figuré dans le classement de Country RepTrack 2Ffhexe 1 & Annexe 2) et le

Classement du Nation GoodWill observer (Annexe Brfaexe 4).

Avant de conclure, et d’aprés les résultats derdagnte étude, il est nécessaire de mettre le
point sur deux recommandations principales et rs@es pour palier au retard déja

enregistré dans ce sens ainsi, le Maroc est appelé
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= Mettre en ceuvre une vision cohérente en termesatierNBranding a l'international
partagée par I'ensemble des acteurs et des prommated’image du Maroc
= Elargir, diversifier et optimiser les ressourcesligquées dans ce processus d'image
de marque surtout dans une éere de turbo-globalmsatil les enjeux digitaux arrivent
en devant de toute autre menace.
Enfin, Le redéploiement stratégique de la stratéigiMarque “Made in Morocco” s'avere
une nécessité primordiale surtout dans la nouylkition entreprise par le Maroc dans son
continent notamment aprées avoir réintégré l'unidncaine dans la mesure ou il porte
désormais la responsabilité d’'un Leader politigpessoutes les lumieres dans une dimension

continentale.
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Annexes :

Annexe.l: Classement de la Réputation du Maroonsé¢ Country Reptrack ® du

Classement officiel 2016 du Reputation Institute
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Annexe.2 : Classement de la Réputation du Maroonsé¢ Country Reptrack ® du

Classement officiel 2016 du Reputation Institute
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Dbserver élabese par HEC Patis
Al RepTrak® Pulse scores that differ by more than +/- 1.4 are significantly different at the 95% confidence level

T
26 Thailand
27 Poland

57.00

56.71
28 United States of America 56.32
29 Argentina 55.66
30 Dominican Republic 55.33
31 Malaysia 55.17
32 Philippines 55.04
33 Puerto Rico 54.55
34 Chile 5455
35 Panama 53.87
36 Paraguay 53.59
37 Indonesia 53.43
38 Cuba 52.11
39 Morocco 51.99
40 Greece 51.51
a1 Venezuela 50.64
az Ecuador 5063
43 Mexico 50.33
a4 India 5029
45 South Korea 50.28
a6 United Arab Emirates 50.27
a7 Bolivia 49.86

2016 RepTrak™ Pulse
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Annexe.4 :Classement de la projection de l'image de marqueMhroc en prenant en
considération l'aspect de mondialisation selon lgSement Nation Goodwill Obsen
élaboré par HEC Paris
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