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1.  

Résumé 

 
Cet article traite l’application du marketing territorial dans le territoire de la région Rabat Salé Kénitra en général 
et la ville de Rabat en particulier. L’étude expose l’état des lieux en menant une analyse diagnostic du territoire 
concerné, définit les concepts utilisés, développe les facteurs qui théoriquement constituent la stratégie 
marketing et enfin propose une stratégie marketing à mener en coordination entre les différentes partie prenantes 
de la région.  

Mots Clés 

Marketing Territorial, Stratégie Marketing, Diagnostic Territorial, Attractivité, Parties Prenantes. 

Abstract 

This article deals with the application of territorial marketing in the territory of the Rabat Salé Kenitra region in 
general and the city of Rabat in particular. The study presents the state of play by conducting a diagnostic 
analysis of the territory concerned, defines the concepts used, develops the factors that theoretically constitute 
the marketing strategy and finally proposes a marketing strategy to be conducted in coordination between the 
various stakeholders in the region. . 
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Introduction 

Aujourd’hui, les territoires ne cessent de nous étonner voire nous surprendre suite au 
nouveau contexte national et international caractérisés par l’ouverture des marchés, la 
mondialisation des économies, la mobilité des capitaux et des personnes et d’autre part, 
l’ambition des collectivités territoriales de moderniser leurs outils managériaux pour se 
positionner dans cette nouvelle concurrence féroce entre les territoires. 

Un contexte singulier, 

Dans le domaine du Marketing (M.T), le territoire est considéré comme un produit 
qu’il faut promouvoir et mener des compagnes de communication pour le faire connaitre et le 
vendre, donc le considérer en tant que marque et image. 

Parler du marketing territorial aujourd’hui a non pas la légitimité, mais bien une 
urgence pour les territoires .Car nous remarquant toujours des hésitations des pouvoirs 
publics, pour les convaincre nous devrions leur mettre la pression de la concurrence et du 
positionnement de certains territoires de caractéristiques similaires.   

L’heure de vérité pour les acteurs du Territoire, 

Il n’est plus question aujourd’hui pour les décideurs politiques de ne pas prendre les 
rênes pour bâtir un projet politique innovant, compétitif, attractif capable de concourir parmi 
les territoires, quelle que soit leur taille pour améliorer le lieu de vie et rester plus prés des 
réalités des utilisateurs du territoire (ménage, entreprise, touristes,…). Il est donc légitime 
pour les décideurs de s’interroger continuellement sur les secrets de rendre leur territoire 
original et exclusif. 

Une autre façon d’entamer le Territoire, 

Le (M.T) est considéré ces dernières années, parmi les outils du management public 
appliqués dans la gestion et la gouvernance des territoires. Une discipline encore fertile, 
ouverte et en pleine expansion, entre gestion, communication et marketing. 

Le (M.T) a vu le jour aux états unis dés le milieu du XIXème siècle pour un raison de 
peupler des terres agricoles et participer au développement dans un état en construction, il 
prend alors la finalité de promouvoir des territoires dans l’ouest du pays. 

Le (M.T) a pour but de mettre en valeur le savoir faire et potentialités dont disposent 
un territoire .C’est une branche du management publique permettant aux acteurs, souvent des 
collectivités territoriales d’effectuer des démarches pour conquérir des places sur le marché 
des territoires, et il permet d’analyser les besoins potentiels des entreprises, des touristes et 
des résidants du territoire.  

En Europe, c’est en 1875 que des stations thermales, des montagnes… en France et au 
Royaume-Uni, lançaient déjà des compagnes de promotion de leurs territoires et recevaient 
des pèlerins. Face à cette vague de communication plusieurs acteurs locaux s’associaient à 
cette dynamique. 
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Et au Maroc… 

Depuis l’indépendance, le Maroc à choisi l’orientation de la décentralisation ceci 
depuis les premières chartes communales celles de 1960 et 1976 en passant par les lois de 
1997 et 2003 relatives aux communes, provinces et préfectures. La loi la plus marquante est 
celle de 1997, attribuant à la décentralisation le pouvoir économique et aux régions d’utiliser 
toutes les énergies pour un développement durable1. 

En 2011, la charte communale à instaurer un nouveau style de mangement et de 
conduite des affaires locales, en assignant deux types d’objectifs, certains économiques 
permettant de renforcer le rôle des communes et d’autres politiques agissant en termes 
d’ancrage de la démocratie locale et participative2. 

Depuis 2014, le Royaume inaugure une nouvelle aire, 

Le Maroc, pays en développement n’échappe pas à son tour aux exigences de la 
concurrence entre les territoires pour rattraper les retards des décennies passées et se 
démarquer d’une façon marquante dans l’économie régionale et internationale. Tout 
récemment en 2014, le Royaume a mis en place un régime administratif dénommé 
« Régionalisation Avancée » qui pourrait augmenter les forces d’attractivité des différentes 
régions du pays et augmenter les chances de compétitivité, de création de l’emploi, des 
richesses et se positionner en terme d’attractivité. 

En effet, dans un environnement de concurrence entre les régions, l’attractivité 
devienne une préoccupation majeure et les acteurs locaux cherchent à se positionner pour 
permettre à leur territoire de se différencier. La région peut être envisagée comme un produit 

nécessitant l’adoption d’un marketing revisité, le marketing territorial3. 

Nous proposons dans le cadre de ce papier de présenter dans un premier temps une 
monographie succincte de la région ainsi, certaines caractéristiques économiques importantes 
de la région Rabat Salé Kénitra(RSK). Puis sera abordé par la suite un diagnostic territorial, 
les contraintes liées à l’instauration d’un positionnement efficace et enfin le concept de 
positionnement et son application dans la région. 

1. La Région Rabat Salé Kénitra(RSK), un territoire ambitieux, 

La Région Rabat Salé Kénitra (RSK), dispose d’atouts considérables qui l’engagent à 
se positionner comme une région prometteuse et attractive au niveau du Maroc. Sa 
participation au PIB national s’élève à 16,3 %4, une population dépassant 4 500 000 habitants 
et une superficie d’environ 12000 km.   

                                                           
1
 Hassan Azouaoui, ‘L’apport du marketing territorial à la bonne gouvernance locale au MAROC : Cas de la 

province de Ouarzazate’, 2009, 18. 
2
 Hassan Azouaoui, ‘La politique d’offre territoriale, levier de développement des villes marocaines -Cas de la 

ville de Rabat-’, 2014, 16. 
3
 Khalifa Ahsina, Noura Ettahir, and Abdellah Moussalih, ‘Le city branding comme moteur de développement 

pour le Maroc ? Cas de la ville de Dakhla City branding as a development engine for Morocco? Case of the city 

of Dakhla’, 2014. 
4
 Monographie générale de la région Rabat Salé Kénitra, direction générale des collectivités locales, 2015 
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Une région particulièrement desservie par le LGV et un aéroport qui propose des 
liaisons nationales et internationales. La région demeure aussi une destination touristique 
privilégiée du tourisme d’affaire, culturel et rural grâce à ses multiples atouts naturels et 
immatériels. Limitée au nord par la région Tanger- Tétouan- Al-Hoceima, à l’ouest par 
l’océan atlantique et au sud par la région Béni-Mellal –Khénifra.  

 

Carte 1: Monographie Générale de la Région RSK, 
Source : Direction Générale des Collectivités Locales, 2015 

 

1-1 Démographie de la région 

Selon le dernier recensement de la population5 de 2014, la région de Rabat-Salé-
Kénitra est classée en 2ème place après la région de Casablanca-Settat, avec une population 
de 4.580.866, soit une part de 13,53% de la population totale du pays. 

Le taux d'accroissement annuel moyen de la région sur la période 2004-2014, 1,31% 
est équivalent à la moyenne nationale (1,25%). Cependant cette moyenne régionale cache des 
disparités assez importantes entre les provinces et les préfectures de la région. 

La population active est à majorité rurale, avec un maximum atteint au niveau de la 
province de Kénitra: 68,6% suivie de la province de Khémisset qui affiche un taux d’activité 
de 61,5%. 

1-2 Activités économiques et industrielles de Rabat Salé Kénitra 

La région connaît depuis quelques années une demande croissante en projets 
d'investissement, particulièrement dans le domaine du tourisme et de l’immobilier. La ville de 
Rabat, et sa périphérie concentre la plus part de ces projets, suivie de la province de Kénitra et 
de la province de Khémisset6. Cet engouement pour l'investissement dans l'agglomération de 
Rabat et sa périphérie est dû d’une part au fait que ce territoire accueille toutes les grandes 

                                                           
5
 Recensement général de la population et de l’habitat, Haut Commissariat au Plan Maroc ,2014. 

6
 Monographie générale de la région Rabat Salé Kénitra, direction générale des collectivités locales, 2015. 
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institutions nationales et internationales ainsi que toutes les représentations diplomatiques, et 
d’autre part qu’il offre un cadre de vie agréable, des ressources humaines bien formées et 
compétitives, des infrastructures modernes, une gouvernance favorable aux affaires et des 
projets structurants qui offrent de multiples opportunités d’investissement. 

1-3 Secteur Touristique dans la Région  

La région RSK se veut une destination touristique, elle est dotée de nombreuses 
potentialités est présente à la fois une offre de tourisme balnéaire, culturel, d’affaire et un éco-
tourisme. En effet, les spécificités de chaque sous territoire en matière touristique contribuent 
à construire une offre diversifiée et complémentaire. Le tourisme balnéaire est présent sur les 
cotes de Skhirate à Harhoura.L’arrière pays représenté par Khémisset et Tifelt dispose de 
nombreux atouts sur le créneau du tourisme écologique. 

1-4 Une offre riche en culture et histoire 

D’autre part, la région offre une panoplie de sites culturels et historiques en faveur du 
développement d’un tourisme culturel : 

- Musée Mohammed VI d'art moderne et contemporain (MMVI) ; 
- -Le Grand Théâtre de Rabat. ; 
- -Kasbah des Oudayas ; 
- -Tour Hassan ; 
- -Mausolée Mohammed V ; 
- -Chellah ; 
- -Kasbah de Mahdia (Kénitra). 

2. Diagnostic Territorial 

Avant tout choix stratégique, et avant d’opter pour quelconque plan d’action, il faut 
tout d’abord passer par une étape primordiale qui est le diagnostic stratégique. Le diagnostic 
nous permet de nous situer dans notre environnement, il nous permet de jauger nos champs de 
manœuvre et de se protéger contre les risques et les aléas du marché. 

Pour mener à bien une stratégie Marketing, la phase du diagnostique territorial 
s’impose pour élaborer un « état des lieux qui recense sur un territoire déterminé, les 
problèmes, les forces, les faiblesses, les attentes des personnes, les enjeux environnementaux, 
sociaux…il fournit des explications sur l’évolution passée et des appréciations des évolutions 
future »7 

Les méthodes du diagnostique territorial sont nombreuses et il ne serait pas 
envisageable de les citer toutes .En revanche il nous semble intéressant de les synthétiser en 
deux types8 : 

                                                           
7
 Camille CHAMARD, le marketing territorial, comment développer l’attractivité et l’hospitalité des territoires, 

2014. 
8
 Camille CHAMARD, le marketing territorial, comment développer l’attractivité et l’hospitalité des territoires, 

2014. 
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- Le premier, quantitatif, englobe toutes les données statistiques relatives au 
territoire étudié afin d’élaborer une synthèse la plus objective des principales 
informations liées à la problématique du territoire en question ; 

- Le deuxième, qualitatif, c’est une sorte de confrontation des données chiffrées aux 
acteurs identifiés sur le territoire.    

2-1 Analyse SWOT de la région RSK9 

Forces Faiblesses 

- Le 2éme PIB national à (16% HCP 2014). 
- Atouts Touristiques exceptionnelles 
- Une panoplie de ressources, historiques, 

naturelles, culturelles, urbanistique. 
- Une situation géographique stratégique. 
- Dynamique économique caractérisée par une 

dominance du tertiaire. 
- Grande infrastructure des pôles commerciaux. 
- Forte vocation agricole. 
- Une offre artisanale diversifiée avec des 

filières d’excellences. 
- La région accueille plus de (18% HCP 2014) 

des étudiants sur le plan national. 

- Faible part du tourisme dans l’économie 
régionale. 

- Difficultés d’attirer et pérenniser les 
investissements. 

- Taux de pauvreté de 13% (HCP, 2014) contre 
8.9%(HCP2014) au niveau national. 

- Taux d’alphabétisme atteignant (29.4% 
population 10 ans et plus) (HCP 2014). 

- 8% (HCP, 2014) des ménages urbains de la 
région vivent dans des habitats salubres et des 
bidonvilles. 

- L’industrie ne contribue  
- Fortes disparités entre le littoral et l’arrière 

plan en matière d’activités industrielles.   
Opportunités Menaces 

- La Filière automobile émergente à soutenir 
pour assurer son changement d’échelle. 

- Le port Atlantique de Kénitra constitue un 
facteur de compétitivité. 

- La région est bien desservie par le réseau 
routier et ferroviaire (dont l’arrivée du LGV). 

- Disparité sociale et spatiale. 
- Les attentes du milieu rural qui souffre de 

plusieurs contraintes, l’enclavement, la 
pauvreté… 

- Montée en puissance de la région Tanger -
Tétouan. 

2-2 Analyse PESTEL de la région10 

L’environnement dans lequel évolue la région influe sur toute décision stratégique de 
positionner le territoire et d’avoir une avance concurrentielle, ce contexte est donc complexe 
et ne peut se résumer à l’étude de la seule dimension économique. D’autres variables peuvent 
se rajouter à savoir, le politique, l’avancée technologique, l’écologique, le réglementaire ou 
encore la tendance sociétale. 

C’est dans cette perspective que nous utiliserons l’analyse PESTEL , née dans les 
années 70 avec les modèles de gestion des portes feuilles d’activités des entreprises à coté des 
autres méthodes comme, BCG, McKinsey…,elle permet de stimuler la réflexion stratégique 
pour bien cerner les enjeux ,identifier les ressources, lister les facteurs d’influence et identifier 
les opportunités et les acteurs11.  

                                                           
9
Abdellatif ELOUALI et al,  Analyse SWOT de la Région Rabat Salé Kénitra, 2018. 

10
 Abdellatif ELOUALI et al, Analyse PESTEL de la Région Rabat Salé Kénitra, 2018 

11
 Philippe GATTET, directeur d’études, Precepta, 2016. 
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3. Les parties prenantes de la région 

La notion des parties prenantes ou « stakeholders »12 a été initiée depuis 1984 par les 
travaux de Freeman. Ensuite de nombreuses contributions ont suivies pour mettre en exergue 
le lien existant entre l’entreprise et son environnement extérieur élargi, à savoir les groupes 
qui influencent les intérêts de l’entité13. 

Nous transposant ce concept du monde de l’entreprise au Marketing Territorial en 
reconnaissance à son efficacité de pouvoir rassembler les différents intervenants (personne, 
groupe ou organisation) autour d’un projet commun. 

Le territoire est un produit touristique complexe dans le sens où elle combine sur un 
territoire des facteurs attractifs qui stimulent le déplacement et sont à l’origine du niveau de 
satisfaction des touristes. Selon Maunier (2007), le territoire est également un système dans 
lequel une pluralité d’acteurs publics et privés interagit. Les finalités de ces acteurs parce 
qu’elles divergent, doivent être étudiées afin de déterminer les moyens d’atteindre un niveau 
de performance qui soit partagé par tous. Il s’agit alors de porter une attention particulière à 
l’ensemble des produits et des situations organisationnelles, dans la mesure où ils forment un 

                                                           
12

 Freeman, 1984. 
13

 Mercier ,2010. 

Technologique 

-Première destination 

universitaire du Royaume, 

disposant de fortes 

potentialités de devenir un 

pole d’innovation 

technique.  

 

Ecologique 

-Promouvoir un cadre de  

vie de qualité selon le PDR 

de la région (2017) 

-Restaurer les grands 

équilibres 

environnementaux   (PDR 

2017).  

Législation 

-Loi organique relative aux 

          Régions (2014). 

Politique 

- Un nouveau découpage   

Territorial, Régionalisation 

Avancée en (2014). 

-Nouvelles dérogations aux 

présidents de régions. 

-Solidarité entre les régions 

-démocratie participative 

des citoyens. 

 

Economique 

- Pole économique attractif 

en termes 

d’investissements. 

-Deuxième puissance 

économique des régions 

(16.3 % du PIB national). 

-Deuxième destination 

touristique du royaume 

(tourisme d’affaire). 

-Plan de développement 

Socio-culturel 

-Une région qui met 

l’humain au centre de son 

modèle de développement 

(PDR2017).  

 -Un Territoire qui incarne 

des valeurs à partager de 

solidarité, d’équité et de 

durabilité (PDR 2017). 

- renforcement et 

réhabilitation 

d’infrastructures 
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tout. Les relations tripartites entre les sous-systèmes « organisations publiques », « structures 
privées » et « demande touristique » du système destination. 

Les collectivités territoriales ont donc pris conscience qu’elles avaient un rôle à jouer 
dans le marketing des destinations et que celui ici ne pouvait être pris en charge uniquement 
par le seul secteur privé (Keller, 1998). La coordination des actions de chacun mène en effet à 
aboutir à des actions marketing plus cohérentes. 

4. Les enjeux du Marketing Territorial dans la région 

Considérer et intégrer les préoccupations des différents acteurs qui ont des besoins 
parfois divergeant. L’offre territoriale ne doit pas exclure les attentes d’un public au détriment 
des autres. Les responsables territoriaux de la région Rabat Salé Kénitra, doivent satisfaire 
toutes les cibles .Cette manipulation s’avère délicate car le territoire est souvent composé de 
différents acteurs aux profils extrêmes croisés.  

La multiplicité des acteurs intervenants dans le processus d’implantation des 
investissements dans la région ne facilite pas la chose pour assurer une attractivité durable et 
établir une stratégie et une visibilité à long terme. 

Les enjeux principaux du marketing territorial dans la région est d’assurer une 
coordination entre les collectivités territoriales dont le rôle principal est la délivrance des 
autorisations, la Wilaya chargée de l’exécutif décentralisé qui assure la coordination et le 
centre régional d’Investissement.  

L’attractivité des territoires aujourd’hui ne se limite pas à la dimension économique 
mais aussi sociale, environnementale, démographique et sécuritaire. Ensuite, il est à souligner 
que la ville de Rabat n’est pas seulement en concurrence avec les territoires nationaux mais 
plutôt le champ de la compétition s’est internationalisé, nous assistons depuis quelques années 
à la concurrence entre des territoires appartenant à des pays différents. Et pour illustrer, nous 
assistons à la compétition entre les villes lorsqu’il s’agit d’organisation d’événements d’ordre 
national et international. Enfin, l’investisseur international et même national devient de plus 
en plus exigeant. En effet le choix d’une localisation pour une entreprise se fait par des 
méthodes très poussées en terme de Benchmarking et ce grâce à l’accessibilité de 
l’information au niveau mondial. 

5. Contraintes liées à la mise en place d’une stratégie marketing de la région 

RSK. 

Dans la pratique, l’intégration et l’implication de tous les acteurs reste une tâche 
difficile, dans ce sens, il faut considérer les parties prenantes en termes de ressources et 
compétences à mobiliser tout au long de la mis en place de la stratégie marketing relative à un 
territoire donné. 

Les propos de Kotler et al. (1993) qui propose des similitudes entre les territoires et 
les entreprises nous permet de faire participer l’ensemble des intervenants de l’écosystème, 
organisations publiques, les entreprises, les résidants et les touristes. Chaque partie devient 
alors une ressource dans le processus selon (Rochette et Zumbo-Lebrument 2017). 
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La région, Rabat-Salé-Kénitra est la troisième région industrielle marocaine. La région 
est appelée à renforcer sa compétitivité et son attractivité car elle ne rivalise pas encore avec 
la puissance de l’industrie casablancaise. 

De grands efforts sont déployés au cours des dernières années pour mieux positionner 
la région. On peut citer notamment le Port Atlantique de Kénitra qui constitue un facteur de 
compétitivité dont devrait bénéficier l’industrie régionale. Par ailleurs, l’industrie de Rabat-
Salé-Kénitra ne contribue qu’à 8% de la valeur ajoutée industrielle nationale, 7,1% de 
l’export, 5,3% de l’investissement et 10% de l’emploi quand Casablanca- Settat concentre 
60% de la valeur industrielle nationale. Il est à noter que l’activité industrielle est fortement 
polarisée le long de l’axe littoral de Skhirate à Kénitra, avec des bassins industriels qui 
tendent à se spécialiser : textile, pharmaceutique, automobile. 

Parmi les obstacles qui figurent dans la région, l’implantation des entreprises suite à la 
faible qualité d’aménagement et de localisation, éloignement des bassins d’emplois, l’absence 
de spécialisation dans la majorité des sites, ce qui rend leur visibilité très difficile. À cela 
s’ajoute l’image de marque hétérogène entre les sites de la région et la faiblesse des services 
liés à l’entreprise à savoir (formation, recherche développement…).  

La taille réduite du marché local et la pouvoir d’achat assez faible de la population 
font de Rabat et sa région une vraie menace à l’investissement dans la capitale, ce qui 
n’encourage pas les firmes à s’implanter dans la région en vue de produire des biens et 
services destinés à la consommation locale. Mais la disponibilité d’une main d’œuvre 
qualifiée et à un prix compétitif constitue un atout majeur pour la Région. 

6. Du projet partagé à la stratégie Marketing Territorial de la région RSK.  

Tout territoire doit disposer d’une vision stratégique capable de mettre en évidence ses 
atouts et contraintes indispensables pour assurer un avantage par apport à ses concurrents. 
Trouver un positionnement pour Rabat et sa région consiste d’abord à définir celui des autres 
concurrents. La méthode à suivre consiste en plusieurs étapes à : 

a. Réaliser des enquêtes afin d’établir les principaux critères de choix du territoire de 

Rabat et sa région par les cibles qui l’ont déjà choisi ; 

b. Etablir un questionnaire pour une étude quantitative à partir des critères définis dans 

l’étape précédente ; 

c. Demander aux enquêtés de faire des estimations de similarités et de différences entre 

les différents territoires concurrents ; 

d. Etablir des cartes perceptuelles (cartes perceptuelles des territoires) sur la base des 

critères venant des clients ; 

e. Détecter le point idéal montrant le créneau sur lequel des actions peuvent être 

envisageables. 

La mission pour les acteurs-développeurs de la ville de Rabat et sa région est plus 
complexe dans la mesure où cette ville a eu un positionnement perçu et construit de manière 
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hasardeuse (non professionnelle).Une fois c’est la capitale du royaume et autant de fois c’est 
la ville administrative, ville des lumières, capitale de la culture, de la science et de la 
technologie.  

Face à cette ambigüité d’image, il s’agit donc pas d’un positionnement de la ville et sa 
région mais plutôt un repositionnement selon les propos du maire de la ville (REMAREM) 
qui selon lui la capitale se distingue selon trois dimensions principales, Rabat la savante, la 
touristique et la joie. Sa proximité des universités fait d’elle un site de la technologie, de 
l’emploi et de complémentarité avec la region voisine Casablanca Settat. 

La ville cherche à se positionner aussi sur le plan touristique, ce choix est fondé sur 
des données objectives telles que Rabat est en fait dotée de 230 ha d’espaces verts soit prés de 
20 m2 de verdure par habitant. Elle peut se vendre entant que destination de loisirs, 
l’aménagement de la vallée de Bouregreg est doté d’un potentiel énorme, zone résidentielle, 
services de loisirs, marina, port de plaisances, cité des arts et des métiers… 

Conclusion 

Cette contribution avait comme objectif d’entamer le marketing territorial dans le 
contexte de la région Rabat Salé Kénitra en général et la capitale en particulier pour essayer 
de construire une stratégie marketing capable de rassembler les différentes parties prenantes 
de ce territoire. Il faudrait souligner que le discours sur les stratégies marketing et 
managériales dans la gestion des territoires ne font pas encore recette dans les pratiques 
politiques locales au Maroc. Et la transposition des techniques de la gestion des entreprises en 
général et celles du marketing et management en particulier dans le domaine public, nécessite 
une adaptation au domaine des collectivités territoriales au Maroc malgré que le chemin reste 
long et épineux à parcourir pour ce nouvel esprit de marketing et de management.  
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