(& | Al g (&L | Ay Ao

QDf Tasdawit n’Bgayet QDf Tasdawit n’Bgayet
¥/ Université de Béjaia ¥/ Université de Béjaia

UNIVERSITE ABDERRAHMANE MIRA DE BEJAIA.

FACULTE DES SCIENCES ECONOMIQUES, COMMERCIALES ET DES
SCIENCES GESTION.

Département des Sciences Commerciales

Mémoire de fin de Cycle
Pour I’obtention du diplome de Master en Sciences Commerciales

Option : Marketing

Théme

LE MARKETING TERRITORIAL
Cas de la région de Yakouren

Réalisé par: Sous la direction de :
1- M MEZIANE Rachid -M ZORELI M-A

2- M TAHAR Abderrahmen

Soutenu publiquement le 24/06/2014, devant le jury composé de :

-  Dr BOUMOULA
- MAZKAK

Promotion 2013-2014




REMERCIEMENT

Nous tenons a remercier tout d’abord notre Dietolé puissant pour son
aide, sa protection ainsi que sa miséricorde dutant le long de notre

éducation.

Nous adressons nos vifs remerciements a notre peamdv ZORELI M-A
pour ses précieux conseils, éclairages et correctiniggérées et ses critiques

constructives. On le remercie pour sa genérosidectuelle.

Nous remercions également les membres du jury d®udenance qui ont

bien voulu juger notre travail.

Nous remercions egalement I'ensemble du persondel la direction du
tourisme et de l'artisanat ainsi ceux de la dimctle la culture de la wilaya de
Tizi-Ouzou, et nous tenons a exprimer toutes ngtatitude a I'ensemble du

personnels de I’ APC de Yakouren.

Nous remercions toutes personnes ayant contribrgres ou de loin, a la

réalisation de ce travail.



Iedicaces

Je dédie ce présent travail
a toutes les personnes qui m 'ont soutenu pendant la
préparation de ce travail.

A ma mere, ['étre le plus noble ayant sacrifié les plus
belles années de sa vie pour me voir ainsi.
A mon pere, le plus beau signe de reconnaissance de tes

encouragements que je peux t offrir est ma réussite.
A mes chers freres, mes grands parents, ainsi que tout
mes oncles et tantes.

A mes chéres cousines et chers cousins.

A mes chers amis : Anis, Tina, Lilya, Billal,
Abderrezak, Youssef et leurs familles.

A mon trés cher bindme Rachid et sa famille.

Abderrahmen




Je dédie ce présent travail
a toutes les personnes qui m 'ont soutenu pendant la
préparation de ce travail.

A ma mere, ['étre le plus noble ayant sacrifié les plus
belles années de sa vie pour me voir ainsi,
A mon pere, le plus beau signe de reconnaissance de tes
encouragements que je peux t offrir est ma réussite.

A mon cher frére Yacine, et a ma seeur Rym d qui je
souhaite que la réussite dans leurs vies.

A mes grands-parents, d qui je souhaite une trés longue
vie.

A la femme de ma vie Fatima ainsi qu’d sa petite
famille.

A mes chers amis : Sofiane, Salim, Atmane. ..

A mon trés cher bindme Abderrahmen et sa famille.

Rachid




sommaire




Sommaire

TargeTe [N o i o] g o T=T g 1= = 1= S 1
Chapitre | : territoire : de 'universel au contexte local.............ccoeeviiiiiiiiiiiiiiine e, 4
Section 01 : notions de base sur e territoire. o.......ooeeeiiiiiiiiiie e 4
Section 02 : acteurs et intervenants dans UNABEIL..............coooviiiiiiiiiiiineen e 19
Chapitre 1l : le marketing et le marketing territor ial............cccovvvvviiiiciiie e 43
Section 01 : le marketing et son champ d’applicatio..............coeeevvviviiiiiiiinii e 44
Section 02 : I'approche du marketing territorial...............ooooviiiiiiiii e, 48

Chapitre 1l : L’étude et la conception d’'un plan marketing territorial ( cas de la
COMMUNE A€ YAKOUIEN) ...uuieiie e e e e eeeee ettt e e e s e e e e e e e e e e e e e e e e eaat e s srnnen e e e e e aeaeaaaas 68

Section 01 : méthodologie de recherche et présentdt territoire d’étude. .................... 68
Section 02 : I'élaboration du plan marketing temial pour la commune de Yakouren....83

(@d0] g [ [UES] o] a0 =T o 1T - 11U 91



Introduction generale



Introduction générale

La mondialisation signifie en partie 'émergencerdreprises indifférentes aux ancrages
territoriaux. Le maintien, voire le renforcementldecomposante territoriale dans I'économie
mondiale laisse une marge de manceuvre aux teegteiraux décideurs publics pour pouvoir

agir sur cette composante.

Dans un contexte d'accumulation toujours plus fakteg aux meétropoles, selon
(AYDALOT P, 1984} développer les avantages comparatifs des tegitaiaraux devient
une nécessité. Le terme de mondialisation ne dait gnvoyer systématiquement a la
multinationale. Les PME s’ouvrent largement a celitmension, mais pour cela elles ont
besoin d’'informations particulieres sur les attenes marchés, les réseaux de distribution,

les nouvelles sources de concurrence.

Dans le champ du développement local, il est admisurd’hui qu'on ne peut plus
raisonner sur la dichotomie développement exogédéveloppement endogéne, mais dans le
cadre d'un systeme complexe d’interdépendancess [Barmouvement, les territoires sont
plus que jamais liés aux stratégies des entrepesedes élus locaux. De nombreuses
recherches portent sur linfluence de facteurs cspolitiques dans les processus de
développement dynamiques ou se croisent les ressoimternes et les forces externes. De
fait I'action publique doit s’adapter a ce nouveligonnement dans lequel les ressources
recherchées par les entreprises, ou par les isgeatis ne sont plus celles relevant des
allocations traditionnelles en matieres premieregm gisement de main d’ceuvre, mais celles

gu’elles doivent construire en lien avec le miliecal.

Sachant que le marketing territorial s’enrichit dggports de I'économie régionale et
urbaine, de I'économie industrielle, du tourismedes travaux dirigés sur la compétitivité.
Dans un environnement devenu extrémement glolmareturrentiel, la pratique du marketing
territorial est désormais essentielle pour lesamspbles territoriaux. Elle permet d’apporter
des méthodes, outils et pratiques particulierematiles pour contribuer a améliorer

I'attractivité d’un territoire.

Mais plus encore, le marketing territorial tradwibh nouvel état d’esprit pour les
responsables territoriaux puisqu’il revient a ptdee« client » au ceeur de la démarche. Cette
approche nous obliges a mieux connaitre le puloiic pieux s’y adapter et pour agir sur lui

plus efficacement. Dans cette perspective, on p#irmer que vouloir faire du marketing

LAYDALOT P., (1984), « La crise économique et egpd®echerche sur les nouveaux dynamismes spatiaux »,
Economica, Paris. P 96
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territorial correspond a la volonté de placer lertlau coeur de sa démarche et d’adopter un
ensemble de méthodes et outils pour atteindre eettgition. On verra ultérieurement que
derriere le terme générique de « client » se caofet de multiples cibles possibles pour les
territoires qui vont bien au-dela du ciblage « siage » de I'entreprise mobile en recherche
d’'implantation.

Le champ d’application du marketing territorial éstndu. Il peut s’appliquer a un projet
spécifiqgue tel gqu'un grand projet urbain, ou bieoup un service spécifique ou a une
démarche d’ensemble visant a renforcer l'attragivde son territoire, et ce dernier peut

s’appliquer a I'échelle d’une agglomération, ourgéuégion.

En conséquence au retard économique qu’a conngédifd, le Marketing n’a commencé a
susciter I'attention des entreprises algériennes vers les années 1990notamment au
cours de ces dernieres années ou un mouvementseéeemiplace de cette fonction dans les
entreprises locales est accéléré a travers le tezgamt des responsables marketing,

I'organisation de formations et de séminaires sunarketing.

Dans ce cadre, I'expérience algérienne est tragknen matiere de marketing territorial.
Les travaux entrepris dans cette discipline comégléomme nouvelle sont inexistants. Pour
cela nous avons choisi d’ouvrir le champ de redfeengour explorer le réle du marketing
territorial dans le développement local.

Ainsi, notre recherche va porter sur la problémeagigu comment mettre en ceuvre un plan
marketing pour la région de Yakouren, bénéficidnhd image jusque-la dédié uniqguement a

I’habitat social.

Notre hypothése de travail est qu'au-dela de lastijpe de création d’infrastructures et
d’emplois, les territoires algériens, notammentéggtoires ruraux, sont handicapés dans leur
élans vers I'état de développement par I'absenge diarketing territorial qui, de notre point
de vue, constitue a la fois un cadre global madtitisr, une boussole, un stimulateur et un

révélateur.

2 AMROUN S, << La pratique marketing des entrepralgérienne : Etude de cas portant sur un échamtiéo45
entreprises durant la période 2000-2006>> Ecosplexe n°18 Centre de Documentation Economiquoeial, p1
www.cdesoran.org.
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De cette problématiqgueémerge les questions foaomables suivantes :

- Qui sont les acteurs agissant dans le territoirequel role jouent-ils dans le
développement de ce dernier ?

- Comment un territoire devient-il intelligent ?

- Quelles est la démarche a suivre pour établir an plarketing territorial ?

- Quels sont les atouts et les faiblesses de la corame Yakouren dans la perspective
du marketing territorial ?

Afin de mener a bien notre travail de recherchdestionner quelques éclaircissements a

notre problématique et quelques éléments de répanses questions de départ, nous avons

opté pour un plan de travail structuré en troigdhes:

Dans le premier chapitre nous allons explicitemdemble des notions relatives au
territoire. Ce chapitre est constitué de deux sestprincipales. La premiére a pour objet de
cerner les notions générales sur limage du tereitet de son attractivité. La deuxieme
section tourne autour des acteurs territoriaux, ldetelligence territoriale et le

développement local.

Le second chapitre va porter sur le concept de etiark territorial. Ce chapitre est lui
aussi constitué de deux sections. La premiere@stacrée au marketing en générale et ses
différents champs d’application, tels que le markgdes services, le marketing politique,
etc. La deuxieme section est consacrée a l'approcheketing territorial a travers ses
différentes définitions, l'aspect évolutif de somvdloppement, quelques unes de ses
pratiques, la démarche stratégique du marketingtaeal et les facteurs de succés du

marketing territorial.

Le troisieme chapitre s’articule autour du trawglterrain sur la commune de Yakouren et
la conception d’'un plan marketing territorial paatte derniere. Pour sa part cette partie est
composeée de deux sections dont la premiere porta gurésentation du territoire d’étude, a
savoir la commune de Yakouren. Et la deuxieme @ectie ce chapitre sera consacrée
successivement au diagnostic de la région (atfaitdesses), a la définition des objectifs et
des choix stratégiques, et enfin a un plan d’aategroupant des suggestions susceptible de

répondre a notre problématique.

o
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Méthodologie

Dans le cadre de satisfaire nos besoins en infasnsgtnous avons procédé a une
étude documentaire et monographique ainsi qu'aemé®tiens avec les responsables des

différentes direction et associations de la wildgal'izi-Ouzou.

)
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Territoire : de l'universel au
contexte local



CHAPITRE (I) territoire : de 'universel au contexte local

Introduction

Pourquoi les entreprises et les touristes cheaistats d’'implanter une filiale ou de
voyager dans tel pays ou dans telle région plutét dans tel ou telle autre ? Cette question
est longtemps restée purement académique. Aujaurdélle est devenue quasiment
stratégique pour les autorités économiques etiguodis qui s’efforcent d’attirer sur leur
territoire, tant national que local, les capitatsaggers supposés étre créateurs d’emplois et
susceptibles de redynamiser le tissu économique tpa est en difficulté.

L’objectif de cette premiére partie de notre traeat double :

D’une part, elle vise a donner une clarificatiogdhique de la notion du territoire, son

image ainsi que sur l'attractivité territoriale e¢gion 1)

D’autre part, nous allons cerner les acteurs/enmehant dans un territoire, et donné des
éclaircissements la notion de l'intelligence temidle et enfin, celle du développement locale.
(Section 2).

SECTION 1: notion de base sur le territoire
1-1 Généralité sur le territoire
1-1-1 Définition du territoire

Pendant longtemps, le terme « territoire » étafoe® aux militaires et évoquait le
nationalisme a travers la défense ou la surveilahcterritoire.

Ce n’est que dans les années 1970 que les scisocietes se sont appropriées ce terme a
travers 'aménagement du territoire, les collebdiwiterritoriales, le développement local ou
territorial, ...

Aujourd’hui, en Algérie comme ailleurs, il existe Ministére chargé de 'aménagement
du territoire.

Le territoire est un systeme complexe, dynamiquecaghctérisé par de nombreuses
variables interdépendantes. C’est une organisatidlective animée par les acteurs qui la
composent, le territoire désigne aussi un lieu ditriee, de synthése, de compromis,
d’expérimentation et d’évaluation

En somme, le territoire peut étre considéré comme :

*CHAKOR Abdellatif — Le marketing territorial et segpdications au Maroc — P.5 - Document Internet —
www.abdellatifchakor.com/pdf/marketing_territoriapplications_maroc.pdf
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- Un espace physique, c'est-a-dire une zone dé&elmn des limites géographiques et un
espace anthropique,

- Un lieu caractérisé par une certaine présentiengiantation de ’lhomme,

- Un ensemble de valeurs culturelles et historidi¢ea la tradition et au caractére typique
des productions.

Vu sous cette approche, le territoire devient wssaource, un acteur de la compétition
economique ainsi que I'objet de développement.

Définitions des concepts de territoire et d’espg@egraphique sont treés proches :

- « L’espace géographique est I'étendue terregdilisée et aménagée par les sociétés en
vue de leur reproduction, non seulement pour serinoet s’abriter, mais dans toute la
complexité des actes sociaufx;»

- « Le territoire est la portion de surface temesippropriée par un groupe social pour
assurer sa production et la satisfaction de sesirzesitaux 3

D’autres auteurs mettent I'accent sur les inteoastientre les acteurs pour définir le
territoire. C’est le cas nhotamment de Dupuy et Baister (2003), pour qui « I'émergence des
territoires repose avant tout sur les interactiense les acteurs, en particulier a travers la
mise en ceuvre de processus d’apprentissage chll&gtonomie de la proximité s'interroge
donc sur les formes prises par la gouvernancedealie ».

Cette définition fait apparaitre le territoire commtant une surface d’échanges entre les
acteurs. Pour cette raison, le territoire est wdpit qui est constamment retravaillé par un

acteur ou un groupe d’acteurs en interaction (Raffe1980).

Edouard et al (2004) I'assimilent a une organisatiéticulaire dotée d’'une identité
collective dont les parties prenantes investissieist moyens dans une vision commune. Le
territoire prend la forme d’'un construit socio-éoomique produit entre les acteurs locaux
(économiques, techniques, sociaux, et institutitmropui participent a résoudre un probléme
commun ou a réaliser un projet de développemetdatibl(Gilly et Perrat, 2003).

Cette derniere définition montre que le territggeut étre vu comme étant un systéme dans

lequel interagissent plusieurs sous-systemes. Ggrag territoire est caractérisé par des

*Brunet (R.), Ferras (R.), Théry (H.), Les mots de éa@aphie, 1993, 65
® LE BERRE (M.), 1992, « Territoires », in « Encycloméde Géographie », Economica, pp. 620-621.
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processus institutionnels qui participent a sa leggun. Pour cette raison, «un territoire est
caractérisé par sa gouvernarfce»

Pour les chercheurs en science régionale, ledeeriest approché comme le révélateur
d’'une Co-construction entre les acteurs. Cette @wsttuction du systeme de production a été
longuement étudiée, de nombreux aspects commeldedsgs savoir- faire, le terroir, les
traditions culturales ou d’élevage ont été bieadnés dans la modélisation de ce sysféme

Pour cerner la notion de territoire, considéré cemun systeme local nous reprendrons
une définition de Lecoq et Mailldt « Le territoire ne correspond pas & une unité
géographique précise : c’est un cadre organiques daguel s’inscrivent un ensemble
territorialement intégré de relations non seulenet@rentreprises, mais principalement des
relations hors marché, de partenariat, de coopéates échanges d’informations qui se
structurent au sein de réseaux. Il se construgrend forme autour de réseaux qui sont la
double expression des stratégies des acteursdésadit de I'histoire d’un territoire, de sa
culture, de son identité, dans lequel ils se dgpsat ».

Derriere le concept de territoire se cache l'idéghnisation politique, économique et
sociale, ou les dimensions historique, idéologiguaffective sont effectivement présentes. Il
se caractérise par une localisation, un procesapprdpriation, un processus de gestion, un
héritage et un projet.

Du point de vue économique, et en faisant la swathies définitions suscitées, le concept
de “territoire” désigne a la fols

* Un systéeme d'externalités technologiques” loadis, c'est-a-dire un
ensemble de facteurs aussi bien matériels quinmeiéqui gérérent un avantage
compétitif aux entreprises et qui, grace a I'élétran la proximité et a la réduction
des colts de transaction qu’elle comporte, peudenenir aussi des externalités
“patrimoniales”. L’externalité la plus évidente estprésentée par la présence
d’agglomérations : villes, districts, poles.... Etc.

* Un systeme de relations économiques et sociales cqotribuent a la

constitution du capital relationnel ou du capitabcial d'un certain espace

®Gilly J.-P. et Perrat J. (2003), p, 109

"Courlet C., 2002, « Les systemes productifs locglisédilan de la littérature », in lecal a I'épreuve de I'économie
spatiale A. TORRE (ed.) coll. Etudes et recherches surysemes agraires et le développement, 33, pp. 27-42
SMAILLAT D., CREVOISIER O., et Lecoq B., 1993, « Résealixnovation et dynamique territoriale. Un essai d
typologie »,Revue d’économie régionale et urbginé 3/4, pp. 407-

432

*CAMAGNI R., 2002, « Compétitivité territoriale, mili® locaux et apprentissage collectif : une conméélexion critique
», Revue d’Economie Régionale et Urbaihg4, pp 553-578.
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géographique; ce systeme, responsable des effsimdegie locale et des rendements
croissants, facilite I'action collective des priwgsant a produire des biens publics de
facon coopérative et contribue a la réduction dedrtitude et au déclanchement du
processus d’apprentissage collectif.
* un systeme de gouvernance local, qui rassemblealteztivité, un ensemble
d’acteurs privés et un systeme d’administratiortdigues locales
Ce systeme est responsable de I'interprétatiorbeesins des collectivités et de la
mise en ceuvre des meilleurs dispositifs pour appoes réponses efficaces aux défis
du contexte général.
1-1-2Le territoire comme étant un systéme
Le territoire est donc avant toute définition ursteyne. Et pourtant il n'est jamais
véritablement défini comme tel, méme si certaimgza@ches le sous-entendéfite territoire
doit aujourd’hui étre abordé de maniere globalet k@ recherche de consensus est nécessaire
a toutes les étapes de son aménagement et delsation. Les outils mis en ceuvre a I'heure
actuelle doivent intégrer sa diversification etceaplexification en coordonnant notamment
les dimensions sociales, politiques, économiquesneironnementales, en considérant tous
les usages, sur la base d'une participation de @tuplus active de la population. Pour «
rehausser notre compréhension des mécanismes wati@y systémique du territoire et de
son développement » comme le proposent M. Thémawt Prélaz-Drouy, il faut asseoir la
définition du territoire que nous proposons sur sokde méthodologie que le paradigme

systémique nous offre par ailleurs.

Comme un systéme, le territoire est une constmdtitellectuellé? mouvante, évolutive,
floue, et dont les caractéristiques correspondetaiement a celles que I'on peut attribuer
plus globalement au principe de compleXitdl s’agit d’un tout, composé de sous-systémes,
d’éléments, et surtout de relations multiples, moteent des boucles de rétroaction positives
ou négatives, qui évoluent dans le temps et sudaos I'espace. En effet, une boucle de
rétroaction domine, celle qui lie deux sous-systnessentiels : celui de l'espace
géographique et celui du systéme social, des a;tqur maintiennent le systéme territoire en

equilibre. On retrouve donc bien ici cette rétraactyui fait du territoire un systeme. A ce

19 E BERRE (M.), 1992, « Territoires », in « Encyclojgéde Géographie », Economica, op cit, pp. 620-621.
UTHERIAULT (M.), PRELAZ-DROUX (R.), 2001, “Utilisation & SIG en aménagement du territoire”, in “Revue
Internationale de Géomatique”, Volume 11, n°3-4jR&d. Hermeés, pp. 303-308.

LEMOIGNE (J-L.), 1984, « La théorie du systéme géhdhéorie de la modélisation », Paris, PUF, 830

DE ROSNAY (J.), 1975, « Le macroscope. Vers unexigilobale », Seuil, Collection Point, n°80.
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titre, on parle souvent de territoire vécu, au daeies entendu de I'espace approprié qui est
sous-jacent a la plupart des définitions comme ausns déja vu, et des multiples acteurs
qui le composent. Nous pensons que le territoirey&@su, non pas seulement sous I'angle de
cet espace, mais comme un systeme au sein dugusléwluons ; nous vivons donc le

territoire, dans le sens plus englobant ou nonfid&éncons tout autant qu’il nous influence.

Ajoutons encore que le territoire n’est pas unw#de I'espac¥; c’est entre autre sous-
systeme, un espace organisé, aménagé, le produitéerelations entre les acteurs, donc de
I'espace géographique. Ceci implique qu’il n’y @éts de commandement d’un lieu sur l'autre
(principe des systemes et des sous-systemes n@mndhigés), que les marges d’un territoire
soient moins intégrées a leur centre, qu'ils puisselever de plusieurs mailles du niveau
supérieur, qu’ils puissent disposer de limites duchangeantes, voire méme comporter des

vides.

Ainsi, les trois entrées du territoire que nou®asimentionnées, elles constituent en fin de
compte trois sous-systemes en interrelation, goiuéwnt dans le temps, dans le cadre d’'une
boucle ininterrompue fondée sur des principes asteaction/déconstruction, comme nous le

constatons dans figure suivante (Fig. 1) :

4 BRUNET (R.), 1997, « Champs et contrechamps : raiderggographe », Coll. Mappemonde, Ed. Belin, Pat& 3
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Figure 1 : le territoire comme un systéeme

FILTRES

sous-systeme
de \'espace (J(!Ugr.’lph,q““

| ~ =
o 1234 s :
e ' * > o

1 filtre personnel (vecu)

FILTRES :‘:f‘.ilh‘l‘fvw'[t ({u;:w

filtre societa
4 modes

Source : Alexandre MOINE : ThéMA UMR 6049 CNRS -Le territoir@erome un systéme complexe- Université de
Franche-Comté, 32 rue Mégevand, 25030 Besangon Cedex

- 'espace géographique, approprié par 'lhomme,reagé et au sein duquel apparaissent
des organisations spatiales et de multiples intieras fondées sur les interrelations entre les

sous-systemes qui le composent (naturel, sociasgtutionnalise) ;

- le systéme des représentations de I'espace g#ogue, ensemble de filtres (individuel,
idéologique, sociétal) qui influence les acteurssdieurs prises de décisions et les individus

dans I'ensemble de leurs choix, selon deux temps :

* lors de I'observation de ce qu'est I'espace gédype ;
» lors de la projection de ce que sera I'espace g@bigue aprés le choix d’'une

action;
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- le systéme des acteurs qui agissent consciempowerinconsciemment sur I'espace

géographique, influencés par leurs filtres, etawniveur position au sein de ce systeme.

Les espaces et leurs dynamiques sont donc fondalmer@nt au coeur de la géographie,
comme le précise Michel Lussatlf « I'espace dans toutes ses manifestations est un

ingrédient indispensable a la visibilité, a ladibié et donc a la compréhension des choses ».

Cependant, pour étre opérationnelle, cette géographpeut ni ne doit oublier ceux qui
font et défont ces organisations et par qui lesrawtions se produisent : les acteurs, replacés
au centre des territoires et constitués en un échecomplexe dinterrelations, vivant,
produisant, percevant et utilisant 'espace gédgoae pour constituer des territoires au sein
desquels se déploient de multiples enjeux. On @ gomvent limité les investigations a des
analyses sur l'organisation de I'espace, sans sehge sur l'intentionnalité des acteurs, qui
confere alors une toute autre dimension a la premdbservation. Si un équipement est
localisé précisément a tel endroit, ce n'est pakéiment en relation avec une loi
d’organisation spatiale reconnue par la communscigntifique, mais tout simplement parce
gu’un acteur politique influant, ou plus raisonrabént un groupe d’acteur, I'a souhaité en
dehors de toute « rationalité » scientifique.

1-2 L'image d’un territoire
Les investisseurs ne sont pas attentifs exclusieaex arguments fiscaux ou techniques,

aux arguments liés au marché du travail ou aux mge transport.

Car les dirigeants de ces entreprises, sont égateseasibles a I'image du territoire. Une

bonne image séduit les investisseurs et sert enigalil I'attractivité du territoire.

1-2-1 Définition de I'image territoriale

L’'image est un concept de réception. Les étudesatje portent sur la fagcon dont certains
publics se représentent un produit, une marquéoumme politique, une entreprise, un pays.
L'image porte sur la facon dont ce public décodendemble des signes provenant des
produits, des services et des communications éméaes marqué.

L’'image est par essence complétement subjectiviedetiduelle, c’est a dire liee a la

perception propre de chaque étre humain. Chacwmoisal’'une maniere propre et voit-les

PLUSSAULT (M.), 2002, « Logiques de I'espace, esgés lieux », pp. 11-36, sous la direction de Jylet M. Lussault,
Ed. Belin, 351 p. ]
18 KAPFERER Jean-Noél — Les marques, capital de I'prise — Editions d’organisation — 3° édition — 20%&5
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autres d’'une certaine fagon, une personne ou wufinoe peuvent pratiquement pas renvoyer
la méme image a toutes les personnes.

1-2-2 Le role de l'image territoriale
La représentation mentale créée par I'image chezldic ciblé, joue un réle important et
crée de la valeur pour la marque, et ce au moiosps raisons suivantgs
- Elle aide le traitement de l'information par lensommateur. Elle synthétise
les impressions du consommateur et résume lestéasiques du produit, ce qui
simplifie le choix par le consommateur et favoriseepérage du produit et par I1a, la
fidélisation du client,
- Elle différencie le produit et le positionne parppart aux marques
concurrentes, ce qui constitue un atout concugkntajeur qui aidera a faire face plus

facilement a la concurrence,

- Elle crée des attitudes favorables et développgsentiment positif envers une
marque.

- Elle donne des raisons d’acheter. Ces raisonengidcte d’achat nécessaire
et légitime,

- Elle peut valoriser les individus qui achetentpmssedent la marque. Cela est
valable notamment pour les produits de luxe, lagixes de sport et les marques ayant
un positionnement spécifique,

- Elle permet des extensions de marque. Ainsi, I@és 'image peuvent aider

des extensions en donnant un sentiment de cohéestce la marque et le nouveau
produit.

Pour I'entreprise, I'image du territoire jour unlgdaussi important que le rbéle que joue

image d’une marque pour le consommateur. Ainsi :

- Les dirigeants d’'une entreprise n'auront pas @ t&fléchir sur le lieu de
localisation de leur entreprise s'’ils ont une imérable d’un territoire,

- Un territoire qui dispose d’une bonne image suatinbut quelconque peut se
positionner en mettant en avant cet attribut (négimuristique, territoire abritant des
industries high-tech ...),

- Les entreprises implantées dans certains terrst@omt valorisées du simple

fait qu’elles y sont. Ainsi, une entreprise impkmia Silicon Valley donne I'image que

" LENDREVIE Jaques et DE BAYNAST Arnaud — PUBLICITOREditions DALLOZ - 6° édition — 2004 -P.91
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c’est une entreprise a la pointe de la technolatgenéme qu’une entreprise implantée
au Japon renseigne que c’est une entreprise tnégétiive.
- Le pays dorigine du produit de l'entreprise imhce le choix par le

consommateur.

La culture du « Made in » favorise les produitd’eetreprise uniguement parce qu’ils sont
produits dans un pays qui bénéficie d’'une bonnegemauprés des consommateurs. Image

consolidée par des attributs objectifs et subjectif

- L'implantation de I'entreprise dans un territoib&néficiant d’'une bonne
image a un impact sur le fonctionnement de I'emisepet ses relations commerciales.
1-2-3 Les formes d’'images
L’image peut étre découpée en image voulue, imagsinise et image percue ;
a- L'image voulue: Est 'image que I'entreprise veut transmettses différentes cibles

grace aux techniques de communication. Il s’agitpdsitionnement souhaité par
I'entreprise. Par exemple, avoir une image protaiit de gamme, avoir une image
corporate d’entreprise militante, ...

b- Limage transmise : Est la traduction de l'image voulue dans les emsy de

communications utilisés. L'entreprise va communigietelle sorte a ce qu’elle fasse
passer le message a la cible.

c- Limage percue: Est I'image que les cibles se sont forgés apnésr recu la

communication de I'entreprise. Elle dépend de laigra dont le message est pergu et

de l'analyse et de la compréhension du messade pénle.

Apres avoir expliqué la notion de territoee 'image de ce dernier a travers les
définitions des auteurs relevant des différentssiplines faisant autorité en la matiere, nous

allons maintenant consacrer le point suivant aten d’attractivité territoriale.

1-3 L’attractivité du territoire

L’attractivité est un concept que I'on peut abordeus plusieurs aspects : étude des
déterminants, théoriques ou empiriques ; mesuréadmpacité d’attraction potentielle de
différentes économies. Il est également possiblecataparer les résultats effectivement

obtenus par certains territoires en matiere d'eitva des investissements.
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Pendant longtemps, l'attractivité du territoire t& 8ée a I'importance de ses ressources
naturelles et cela attire et encourage les engepia s’installaient a proximité de celles-ci, en
fonction des possibilités de transformation etautrtle réduction des codts de transport.
1-3-1 Définition du concept d’attractivité territoriale :

Le concept d’attractivité du territoire indique g@éalement la capacité de celui-ci a attirer
et a retenir les entreprises tant nationales qniggres. Le territoire au sens de I'économie
régionale peut renvoyer a la ville, la région, &ion ou bien a une zone économique. Ainsi,
entre autres on peut la définir comme étant laciéd d’un territoire a attirer les entreprises

et a conserver les investissements qui sont dégepts et implantés sur ce dernier.

Selon mouriaux « lattractivité d’un territoire elst capacité a y attirer et y retenir les
activités a contenu élevé en travail trés quatitfé

hY

Elle est également définie comme la « capaciié@ derritoire a attirer une quantité

importante d’activités productives®»

A partir des définitions qu’on a vues, nodisduisons que toute politique d’attractivité
doit consister a attirer les investissements @iga éxogenes et endogénes sur un territoire
donné, dans le but d’y maintenir et aussi d'y ait@de niveau d’activité économique local.
Et ceci dit, quels sont les fondements théorigleekattractivité territoriale.

1-3-2 Fondement théorique de I'attractivité territoriale
Pour mieux appréhender le concept d'dtuige, il convient de se référer a deux

cadres d’analyse économique: la nouvelle éconogogrgphique et I'économie industrielle.

a- La nouvelle économie géographique

La nouvelle économie géographique (NEG) a pour abibj€explication des choix de
localisation des activités. Elle permet d’études mécanismes d’agglomérations des activités
économique®. Pour les tenants de la NEG, la localisation detsvités productives est
étroitement liée et conditionnée par des effetggl@mération. L'intérét de cette approche est
gu’elle prend en compte la dissociation croissamtige ce qui a trait a la compétitivité des

territoires et ce qui concerne celle des entreprise

BMouriaux F., 2004, « Le concept d'attractivité emidh monétaire »Bulletin de la Banque de Frandd?123, pp. 29-44
19 HATEM Fabrice - L'attractivité du territoire : de théorie & la pratique — Article Internet -
www.metropolisationmediterraneequipement.gouv.fr/article.php3?id_article=653

2Catin M., 2000, « Régions centrales et périphériqessernalités et économie géographiquReyue Région et
Développement©l11, pp. 6-12.
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La NEG cherche a rendre compte des concentratiactivités économiques. Elle met en
avant, en particulier, le role des externalitéssdardétermination des forces d’agglomération
et de dispersion a I'origine de I'équilibre spabakervé.

Elle se fonde sur I'idée que les choix d'implardatrésultent de deux catégories de forces
antagonistes:

- Les forces d’agglomération, qui encouragent letseprises a se concentrer
géographiquement pour bénéficier d’économies dlélet externes. Parmi celles-ci,
la littérature met en avant : les rendements auoitssau niveau de l'entreprise, la
concurrence pour les parts de marché qui poussentesprises a se regrouper, et la
présence d’externalités de type pécuniaire ou tdolgique.

- Les forces de dispersion, qui favorisent la dissé@tion des activités compte
tenu des contraintes de disponibilité des resseuraturelles et de la fixité de certains
facteurs de production. A titre d’exemple : I'eriste des colts de transport, le prix
de la terre qui croit avec 'augmentation de lasiténd’agents économique, I'effet de
la concurrence locale entre les firmes conduisameahausse du prix des intrants et
une baisse de celui du produit, et la présenceatiealités négatives de type pollution
ou congestion.

L’école de la nouvelle économie géographique npesmet de comprendre a la fois le
réle des facteurs hors prix dans la compétitivitthe nation ainsi que de rendre compte des
situations ou un ou plusieurs secteur(s) d’aciisjtéeparti(s) auparavant entre plusieurs
économies se concentrent dans une seule.

b- L’économie industrielle

L’économie industrielle explique les modes d’orgation et de développement des
entreprises. Elle éclaircie d’avantage les choixogalisation, dans la mesure ou les ressorts
de la compétitivité d’'une entreprise ne sont pés liniguement aux caractéristiques de son
territoire d’élection, mais dépendent aussi de ataresstiques spécifiqgues. Cette approche
permet d’éviter un écueil possible de la nouved®n®mie géographique, qui serait de
négliger le role de ces choix stratégiques spé&mfgEn outre, I'économie industrielle permet
d’avancer certaines prédictions sur les formes glagération. Par exemple, selon que
I'entreprise fonde sa stratégie sur la compétéivd@chnologique ou sur des effets de filiere
qui permettent de dégager des économies d’éctssdke,choix de localisation ne sont pas

nécessairement les mémes. Evaluation de la commjtétitechnologique et analyse des

ZMouriaux, F., 2004, « Le concept d'attractivitélémion monétaire »Bulletin de la Banque
France N°123, op. cit, pp.29-44.
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liaisons interindustrielles constituent les apponggeurs de I'économie industrielle a I'étude
de lattractivité.

La NEG et I'économie industrielle constituent decxdres d’analyse économique de
I'attractivité d’'un territoire. Cette derniére peéire appréhendée selon différentes niveaux,
C’est ce que nous tenterons d’expliquer dansilet gaivant.

1-3-3 Les différents niveaux d’attractivités

En partant d'une définition simple de I'attractéviterritoriale « capacité d’un territoire
donné & attirer une quantité importante d’activipésductives », Fabrice Hatéfhidentifie
cing grandes catégories d’approches pour appréhéndencept d’attractivité

a- L’approche « Macro » :

Cette approche vise a identifier les déterminaldbayx expliquant le degré d’attractivité
du territoire ainsi qu'aux criteres généraux dealsation des entreprises, tel que la main
d’ceuvre productive, codts salariaux modéres, résa@amifrastructures dense et fiable.

Cette approche identifie I'attractivité d’un pays @une région et la mesure par rapport a
sa capacité d’attirer 'ensemble des investissesyemdis cela n’explique pas les tendances de
localisation, ni les forces et les faiblesses dt&rdnts facteurs de I'attractivité territoriale.

La mesure de l'attractivité suivant cette approesieréalisée par le biais de deux moyens,
notamment :

* L'approche économétrique : cette approche Prend neonvariable les

investissements étrangers (flux d’l.D.E et nomlegubjets) et essais de les expliquer
par des criteres de localisation, ce qui rend lastion de l'attractivité territoriale
comme duale de celle des critéres de localisation.

» Les enquétes d'opinion auprés des investisseut® dernieére consiste a

demander aux investisseurs de classer leurs aritbrdocalisation et de positionner
les différents territoires (ciblés par I'enquétemlhion) par rapport a ces critéres.
Plusieurs travaux universitaires ainsi que plusi@abinets de conseil procédent a ces
enquétes et ressortent avec un classement deipplascdestinations du capftal
b- L’approche « Méso » :
Pour cette approche, il s’agit ici de comprendrairgooi une catégorie spécifiqgue
d’activité sera davantage attirée par un territpameticulier. Le fondement théorique de cette

approche remonte jusqu'aux travaux d’Alfred Markhalr la notion d’atmosphére

2 HATEM F., 2004 Investissement International et politiques d'attivité, Economica, Paris.
2 parmi ceux-la on peut citer le barométre de Bativité de ERNST and YOUNG, publié chaque annéereté sur une
enquéte aupres de 500 dirigeants de firmes infenaes
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industriellé®. Originellement, ce courant d’analyse n'est pasalisé sur la question des
investissements étrangers, ni méme sur celle teddisation du capital productif considéré
comme un facteur mobile, mais plutét sur I'analykes dynamiques locales permettant
I'’émergence endogéne d’'un pdle de production etatepétitivité. Ce cadre d’analyse peut
cependant étre élargi de maniere relativement @déeprise en compte des comportements
de localisation du capital productif.

Cette approche a donné lieu a des développememssddax domaines distincts:

- D'une part, les travaux de Iécole dite de la «ale économie
géographique» cherchent a réintégrer la dimensipaticde dans les modéles
d’équilibre économique.

- Drautre part, les approches en termes de « chistdéveloppés, dans la lignée
directe d’Alfred Marshall, par de hombreux autedomt le plus connu est Michael
Portef°

c- L’approche « Micro » :

Dans cette approche, il s’agit de déterminer ldlewgisite de localisation possible pour un
projet particulier. Car ni I'approche par les icateurs globaux ni celle par I'offre territoriale
différenciée vont nous permettre en effet degvawh jugement définitif sur la rentabilité
escomptée d’'un projet d’investissement individuel @n site donné. Pour parvenir a évaluer
celle-ci, il convient de reconstituer de la maniéeplus fine les conditions concretes de
fonctionnement du projet. Aux approches issuesadbdorie économique (économie spatiale
ou économie internationale) se substituent alors tdehniques inspirées de Il'analyse
financiére, avec l'utilisation de business-plansisplou moins détaillés, marié (couplé)
eventuellement avec des scénarios permettant denperen compte les incertitudes liées aux
différents facteurs susceptibles d’influencer keau des codts et des recettes.

d- Processus de décision :

Cette approche s’intéresse au processus a traaguelll'investisseur choisit le site sur
lequel il localisera et plantera son projet. Il met point sur la logique de choix de

l'investisseur plutdt que sur les caractéristigu@mparées des territoires en compétition.

Sous cette approche figure une littérature aboedamgttant en évidence I'impact de

I'incertitude, des imperfections dans l'informatjaet des jeux de négociation entre groupes

2L agnel 0., 1998, Lattractivité des territoiresé$le de Doctorat en Sciences Economiques, UnivelsiBaris-X-Nanterre.
% porter M., 1993| "avantage concurrentiel des natigré francaise, Inter Editions, Paris.
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d’intérét sur les processus de décision en ensiepet des travaux empiriques décrivant les

séquences du processus de décision de localisiibentreprise multinationale.

e- L’approche en termes d'image:
En fin cette derniére, vise a analysendaiere dont un territoire donné, en créant un

effet d'image dans I'esprit du décideur, peut aitoeason attractivite.

Les schémas, qui suivent, résument et montrentolap®mentarité entre les trois

premiéres approches de I'attractivité territoriale.

Approche&<macre>> : indicateur
systématique de base

Illustrations et déclinaison
sectorielles et/ou loc
des analyses globatés

Fournit quelques
données de
cadrage global

(Niveau souvent national)

Fournit quelques Remonté d’informatio
Dares de cadrage global sutrdletivité pour un typ
d’activité donnée
Données sur les ressources
Approche<<méso>> : analyse Approche<<micro>> : analyse de
sectorielles fines compétitivité pour un projet donné
(Niveau souvent régional (Niveau du site

Remontée d’'information sur
I'attractivité pour un type
d’activité donné

Figure 2: Complémentarité entre trois approches déattractivité

Source : Hatem 2004

Apres avoir vu les déférentes approched’attractivité territoriale, nous allons

poursuivre avec les indicateurs de mesures dealittité.

1-3-4 Les indicateurs de mesures de l'attractivité
Nous avons défini l'attractivité d'un territoire mone étant sa capacité a attirer des
investissements et a retenir ceux déja existarite @finition fait apparaitre un probleme

concret, c’'est celui de la mesure de l'attractivité

Sur quelle base peut-on dire qu’un territoire dgs @ttractif qu’'un autre. Quels sont les
indicateurs qui permettent de classer les teresoiselon leur degré d'attractivité des
investissements.

Il existe diverses approches pour classer legdgas selon le degré d’attractivité :
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a- Les enquétes d’opinions :

Ces enquétes d’opinion se font auprés des investisson leur demande de classer les
criteres de localisation et de donner un classemedatif des différents territoires d’accueil
potentiel par rapport a ces criteres. C’est lencdkamment du baromeétre d’attractivité d’Ernst
Yound®.

Ce dernier est publié annuellement. Il porte soe wnquéte aupres des dirigeants
d’entreprises multinationales. En 2007, l'enquéterngt and Young’a interrogé 809
décideurs de firmes multinationales, elle recerseahnonces d'implantation internationales
et d'extensions d'activités. Elle exclut les ings&iments de portefeuille, les fusions et
acquisitions et rend compte de la réalité des iBss®Mments engagés par les sociétés
étrangeres dans les fonctions industrielles ebiezs, I'enquéte recense le nombre d'emplois
crees, le taux de croissance des IDE recus, ladpasthaque secteur (service, industrie,...) des
IDE entrants, l'origine des IDE recgus, les sectattisants les IDE...etc.

b- Les approches économétriques :

Ces approches prennent comme variable a expligeerIDE et comme variables
explicatives les différents facteurs ou criteresodalisation.

Il parait évident que les collectivités territoeal sont, en partie, responsables du
développement économique de leur territoire. Déaiteon ne peut comprendre ce rdle qu'a
travers la connaissance de leurs attributions @tslenodes de gestion, ainsi que leurs

interventions en matiere de développement éconariapal.

Cela fera I'objet de notre deuxieme section.

*®Ernst and Young, Europeanattractiveness: the oppitytof diversity, La Baule, mai 2004.
27 Ernst and Young, &ométre de l'attractivité Européenn2007.
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SECTION 2 :acteurs et intervenants dans un territoire
2-1L historigue des collectivités territoriales en Alggrie (1962-a nos jours)

Nul ne peut nier qu’avant I'ere coloniale, notamineuarant la période turque, il y avait
une forme d’organisation territoriale, notammentpkiode des Deys (1671-1830)mais
une réelle organisation territoriale n’est appayu@ partir de 1848, 'année durant laquelle la

deuxieme république fut instaurée en France.

Mais notre travail se concentrera que sur les cili¢és territoriales de I'aprés l'ére
coloniale c.-a-d. a partir de 1962 la période puetuale et cette derniere peut étre divisée en

trois phases distinctes :

a- Premiére phase 1962 - 1967

Au lendemain de I'accession a l'indépendancectdiectivités locales fonctionnaient selon

des regles héritées du régime colonial. Les commataent paralysées a cause du départ des
francais et de I'absence d’'un encadrement algérien.

Cette situation a lourdement pesé, puisque la een@is marche de la machine
administrative ou la reprise des activités économsg ne pouvait s'accomplir sans
'implication des communes. Ceci, étant accompadiué@e réduction trés importante des
ressources financiéres locales, a entrainé unsebdis I'action économique de I'Etat et des
collectivités locales.

Les mesures prises a ce niveau Sant

- Confier toutes les responsabilités aux autorigd®cutives, ce qui a renforcé
considérablement leurs pouvoirs. Ainsi, au niveammunal, des délégations spéciales ont
éte instaurées a la téte desquelles un présidgatraomme.

Ces délégations ont remplacé les conseils munigipau

- Dans le souci d’assurer un minimum de représentgtopulaire, deux organismes vont
étre institués : Les commissions d’interventionnégnique et sociale au niveau de chaque
préfecture (créées par ordonnance du 9 aolt 196f)i eeunissaient des représentants de la
population. Les assemblées départementales éconesniget sociales (prévues par
I'ordonnance du 19 octobre 1967). Ces instancesréat cependant qu’'un rble consultatif et

d’assistance des pouvoirs nommés.

28 | es circonscriptions territoriales existante®adque de deys étaient : 1/ Dar Essoltane, quireituAlger et Cherchell —
2/ Le Beylik de I'Est, dont la capitale était Consta@ — 3/ Le Beylik Titeri, dont la capitale étaiglliéa — 4/ Le Beylik de
I'Ouest, dont la capitale était Mazouna puis Maa@drenfin Oran apres sa libération des espagnols.

2 MAHIOU Ahmed — Etude de droit public algérien #i€e des publications universitaires — 1974 — P.9
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Parallélement, une réduction progressive du nomésecommunes a été entreprise afin de
diminuer leurs besoins en personnel, de comprie®idépenses et de faciliter leur gestion.
Ainsi, suite a trois textes (du 16 mai 1963, du @8pbre 1963 et du 2 décembre 1963), le
nombre de communes est passé de 1535 a 676 communes

Durant cette période, les communes n'avaient pagdtble réle économique, en effet,
face a la réduction des ressources communaleqyuidgets communaux souffraient d’'un
grave déficit qui n’était comblé que grace au comsale I'Etat et de ses subventions. Cette
situation se traduisait par I'impossibilité, powslcommunes, de procéder a la réalisation
d’équipements économiques ou sociaux ou de pdeecarence de linitiative privée dans le
domaine économique.

b- Deuxieéme phase 1967 — 1990

Apres avoir été marqué par un systeme centradéis&fonte des institutions et le retour a un

systeme de gestion impliquant des structures @uesuffrage universel direct a été entamé
par la promulgation de 'ordonnance du 18 janvi@87, portant code de la commune, puis du
code de la Wilaya, promulgué par ordonnance du 3 969.

Le code de la commune a défini la commune commet®tda collectivité territoriale
politique, administrative, économique, socialewdturelle de base.

Ce code, ainsi que les textes subséquents ontadotdnmune de ressources et de moyens
mis a sa disposition, ainsi que dimportantes ikattrons répondant aux aspirations de
I'option politique et économique et aux impératlifs développement national.

L'analyse des compétences des communes fait rgsspt ces derniéres ont une
compétence large & dominante économique, mais seumin controle trés étrdit

Ainsi, dans le domaine de I'équipement et de I'ation économique, c’est la commune
qui prend linitiative de localiser les besoins, dg&finir, selon les perspectives de
développement communal, les ordres de prioritéeetds actions a entreprendre et de
proposer aux autorités de I'Etat les opérationgufgement public. Dans ses fonctions
economiques nouvelles, la commune voit sa partiopaau développement général de
’économie accrue, par le role de création, de dination, d’orientation et de contrdle des

activités économiques implantées sur son territoire

%0 Ordonnance n° 67-24 du 18 janvier 1967 portane@mmmunal — Article 1 - JORADP n°06/1967

*IMAHIOU Ahmed — Etude de droit public algérien — i0é des publications universitaires — 1974 — dp FcR5

32 Centre Africain de Formation et de Recherches Adstrimtives pour le Développement (CAFRAD) - Une arebyss
motifs du code communal de 'Algérie — Documeneinet - http://unpanl.un.org/intradoc/groups/puticuments/
CAFRAD/UNPANO005596.pdf
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Cependant, toutes ces missions étaient soumisasnédle de commissions spécialisées et
a l'approbation de la tutelle (la Wilaya), ainsi'wu contrdle politique impliquant le respect
de la « |égalité révolutionnaire ».

Au plan de l'organisation territoriale et suite @euwsérie de textes (en 1971,1974, 1977 et
enfin en 1984), le nombre des communes et des Waagté a chaque fois augmenté pour
atteindre en 1984, le nombre de 48 Wilaya 1541 ncones. Toutes ces nouvelles
collectivités territoriales nécessitaient des aitieserielles et financieres importantes, ce qui a
nécessite :

D’une part, de mener des actions d’envergure ttaslypar les plans de développement
(plan triennal 1967-1969, plans quadriennaux 199MB81et1974-1977, plans quinquennaux
1980-1984 et 1985-1989) et des programmes speéfiatamment le programme spécial des
zones retardataires).

D’autre part, et afin d’éviter aux communes lesgald’'une instabilité des recettes fiscales
et permettre aux déshéritées d’entre elles desaraties investissements, le fond communal
de garantie et le fond communal de solidarité thirestitues.

c- Troisieme phase (a partir 1990) :

by

Longtemps avant 1990, une série de textes a éaeaexécuti est venue apporter des
aménagements au code de la commune et précisattigsitions de la commune dans les
différents secteurs qui intéressent le quotidiecithyen.

Ces textes aspiraient a une meilleure prise ergehgar les collectivités territoriales de
leurs attributions, chose que ne permettait pasrast, les dispositions du code communal
qui soumettait I'action communale au contrdle Bapprobation de la tutelle.

Cet état de fait a entrainé I'absence, voire lpatision des investissements économiques
dans les budgets communaux, la dégradation géswmaldu cadre de vie et de
'environnement immédiat du citoyen, l'absence dssrvices liés aux réseaux et
impuissance des autorités publiques a faire gppli les lois et reglements ayant un impact

sur le citoyen.

Ceci a créé, chez le citoyen, un sentiment de e@ggravé par les constats de gaspillage,

de mauvais choix des priorités, ...

33| s’agit de 17 décrets datés du 26 décembre £8@brtant du numéro 81-371 au numéro 81-387 eiétgrminent les
compétences et les attributions de la communes ket Wilaya dans les différents secteurs et qulmrdera plus loin dans le

deétail
22
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C’est dans ce contexte qu’ont été promulguéesdaseailes lois relatives a la commune et
a la Wilaya (lois n°90-08 et 90-09 du 7 avril 19@Mtives, respectivement, a la commune et

la Wilaya).
Le nouveau code de la commune visait principaleraent

- Introduire le multipartisme comme moyen de gesti@s communes et un outil
pour I'accession au pouvoir et I'exercice de la dératie,

- Ouvrir le marché a la liberté de l'initiative sux base de régles universelles de
gestion de la vie économique,

- Mieux définir les compétences de la commune dassdiférents domaines et
préciser ses relations avec les autres sphéreouhpip, afin de permettre une
meilleure prise en charge des affaires localesamtent celles liées au
développement local.

Ce texte devait étre suivi de plusieurs autresmatent ceux permettant de :

- Renforcer les finances locales en laissant aux aamesila liberté de créer, décider et
gérer la fiscalité locale, dans le but de réduitale limiter la dépendance des budgets
communaux Vis-a-vis des subventions de I'Etat,

- Moderniser les méthodes et techniques de gestisrcammunes a travers des outils
d’ordre légal et comptable permettant aux commuleesatisfaire les besoins de leurs
citoyens, mais en prenant compte le souci de lligaibudgétaire,

- Permettre aux communes de décider elles-mémesidprigpre développement et des
moyens pour y parvenir.

2-2Les différents acteurs/ intervenants dans le territoire ALGERIEN

2-2-1 la wilaya

Au sens du droit algérien, la Wilaya est une ctiN@é publique territoriale, dotée de la
personnalité morale et de I'autonomie financiéré&lle est créée par loi et son territoire
correspond aux territoires de communes qui la caenmo

La Wilaya a deux organes, I'un délibérant, 'asskEmlpopulaire de Wilaya (APW) et
l'autre exécutant, le Wali.

En matiére de développement local, de soutien atrem@ises et de création des conditions

facilitant le développement local, la Wilaya dispode deux types d’attributions : Des

34 Loi n° 90-09 du 7 avril 1990, relative & la Wilayarticle 1 - JORADP n°15/1990
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attributions en sa qualité de collectivité teriidda ayant son propre budget et agissant dans le
cadre des intéréts de ses habitants et des attribuén sa qualité d’entité administrative
relevant de I'Etat, bénéficiant de ses ressourtegjigsant dans le cadre d’'une politique de
développement national.

Les compétences de I'APW portent, de maniére généar les actions de développement
économique, social, culturel, d’aménagement dutdée de la Wilaya, de protection de
I'environnement et de la promotion des vocatioré&cgues”.

Et la wilaya est I'un des acteurs du développenwdl (territorial) car Les compétences
de I'APW portent, de maniere générale, sur leoastdu développement économique, social,
culturel, d'aménagement du territoire de la Wilage,protection de I'environnement et de la

promotion des vocations spécifigt®s
La wilaya contribue au développement local pardéstde plusieurs moyens,
A savoir :

a- _Le plan de développement Le plan de développement retrace les programmegens

et objectifs, déterminés pour assurer le dévelogmeréconomique de la Wilaya. Ce plan

permet’:
- La détermination des besoins principaux des @aijuuls,
- Le recensement des potentialités humaines etielété au niveau local,

- L'identification des projets a réaliser et desi@ats a entreprendre dans chaque secteur
d’activité,

- L’évaluation des projets ainsi que les proposgide leurs sources de financement.

Grace au plan d’aménagement du territoire, la Vdildgfinit les vocations et fonctions des
différentes zones de la Wilaya et assure l'exigedes conditions requises pour un

développement équilibré, cohérent et ayant une Eomgntarité dans les différents aspects

économiques, sociaux et culturels.

b- Les infrastructures économiques: L'’APW peut initier les actions afférentes a la

promotion et au développement des infrastructuasdeil des activit&é.

%Loi n° 90-09 du 7 avril 1990 — Article 58
36| 0i n° 90-09 du 7 avril 1990 —Atrticle 58, op. cit.
7 Décret n° 81-380 du 26 décembre 1981 — Article 1
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Ces actions peuvent revétir plusieurs formes, plsguelles :

- La création et I'exploitation de toute entrepriseristique ou thermale (hotels, stations
thermales, centres de loisirs, restaurants®,...)

- La création et 'aménagement des zones indussi@l

- L'organisation générale et I'encadrement desvaéti commerciales, professionnelles et

de services ainsi que la mise en place de la cleadeocommerce et d’'industte

c- _Les activités économigues Au-dela de la possibilité de création des emisep

publigues qui peuvent activer dans les difféererdstesirs de I'’économie et qui est une
attribution en déclin pour la Wila§a cette derniére intervient d'une facon indirectmslla
dynamique économique locale, que ce soit dansustiee, I'agriculture, le commerce et les

services.

Ces interventions se font généralement par le @lenttu respect de la réglementation, la

délivrance des autorisations et agréments nécessair

Sachant que la wilaya est un acteur du développelmeal en sa qualité de subdivision de
I'Etat.

Le wali (P/APW) en sa qualité d'organe exécutant @etes de I'APW, il est le
représentant de I'Etat et le délégué du gouvernememiveau de la Wilaya A ce titre, il
exécute les décisions du gouvernement et les gigtng des ministres et anime et coordonne

I'activité des services de I'Etat au niveau local.

Etant une subdivision de I'Etat, la Wilaya bénéfide grandes sources de financement
qu’elle réalisera au niveau local. En effet, damsadre du budget d’équipement de I'Etat,

%1 0i n° 90-09 du 7 avril 1990 — Article 72

%9 Décret n° 81-372 du 26 décembre 1981 — Article 6

“0 Décret n° 81-378 du 26 décembre 1981 —Article 16

“'Décret n° 81-383 du 26 décembre 1981 — Articles® e

2 pctuellement, les wilayas ne recourent plus &éation d’entreprises économiques laissant célaiidtive du secteur
privé et au secteur public économique, d’autarg glue la majorité des entreprises publiques localesté soit dissoutes,
soit cédées, soit encore placées sous la tutedléldielings qui gérent les participations de 'EMais cela n’empéche pas la
Wilaya de gérer, par le biais de ses entrepriggtaines activités économiques considérées commseneices publics
locaux.

*3 Loi n° 90-09 du 7 avril 1990 - Article 92
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approuvé par la loi des finances, le Wali gére dbges de programmes, en sa qualité

d’ordonnateur uniqué

Il s’agit des plans sectoriels déconcentrés (PSD)des plans communaux de
développement (PCD). La nomenclature des investissts' autorisée pour ces plans
regroupe beaucoup de projets qui peuvent étreitmstrdont I'impact sur le développement

dans différents secteurs est évident.

Tableau n° 01 : Nomenclature par secteur et sous«teurs des projets d’équipements
de I'Etat pouvant étre inscrits au titre des PSD ePCD.

Au titre des plans sectoriels déconcentrés (PSD)

SECTEUR « 1 » : Industries Manufacturiéres

Soussecteur 1:— Bien d’équipement

Sous-secteul 16— Demi-produit industriels

Soussecteul 17-PME et artisanat

Sous-secteul 18 -Bien industriels de consommation

Soussecteul 19-Industrie locale

SECTEUR « 2 » : Mine et énergies

Sous-secteul 23-Mine

Soussecteul 25-Electrification

SECTEUR « 3 » : Agriculture et hydraulique

Sous-secteul 31 -Mise en valeur

Soussecteul 32-Grande hydraulique

Soussecteul 33—-Petit et moyenne hydraulique

Sous-secteul 34 —Forét

Sous-secteul 35-Agriculture

Soussecteul 36 —Environnement

Soussecteul 37 -Péche

SECTEUR « 4 » : Services productifs

Soussecteul 41 -Moyen de réalisation

Sous-secteul 42 -Tourisme

Sous-secteul 43-Transport

Soussecteul 44— Poste et télécommunication

Sous-secteul 46 - Stockage et distribution

Sous-secteul 47 —Informatique

SECTEUR « 5 » : Infrastructures économiques et admistratives

Sous-secteul 51 -Infrastructure ferroviaire

Soussecteul 52 —Infrastructure routiére

Sous-secteul 53 -Port

Soussecteul 54 -Aérodrome

Soussecteul 56 —-Météorologie

Sous-secteul 57 -Infrastructures administratives

% La loi n° 90-21 du 15 ao(it 1990, relative a la ptabilité publique, modifiée et complétée, stipatteson article 27 alinéa
2 : « Les programmes d'équipements publics décdrégrprévus annuellement par voie réglementaiiresetits a

l'indicatif du Wali, sont exécutés par le Wali emqualité d’ordonnateur unique » - JORADP n°35/1990

45| a nomenclature des investissements est un tetitise par le ministére des finances pour désidméste des projets
autorisés a inscrire dans le cadre des plans oprdgsammes financés par I'Etat.
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Soussecteul 58—Aménagement du territoire

SECTEUR « 6 » : Education et formation

Soussecteul 61 —Recherche scientifique

Sous-secteul 62 -Education

Sous-secteul 63 -Formation et main d’ceuvre

Soussecteul 64 —Enseignement supérieur

SECTEUR « 7 » : Infrastructures socioculturelles

Sous-secteul 71 -Information

Sous-secteul 72 -Culte

Soussecteul 73-Infrastructures de santés

Sous-secteul 74 - Jeunesses

Soussecteul 75—-Culture

Sous-secteul 76 —Protection social

Sous-secteul 77 -Moudjahidines

SECTEUR « 8 » : Habitat

Soussecteul 81 -Urbanisme et aménagement

Soussecteul 82 -Logement

Au titre des plans communaux de développement (PCD)

SECTEUR « 9 » : PCD

Soussecteul 39 -Agriculture

Soussecteul 49-Stockage et distribution

Sous-secteul 59 —Infrastructure administratives et éducatives

Sous-secteul 69 -Education et formation

Sous-secteul 79 -Infrastructures socioculturelles

Source : DPSB de Tizi-Ouzou

La lecture de la nomenclature des projets d’équgmgngui peuvent étre inscrit dans le

cadre des PSD et des PCD, figurant au tableaussudemontre que la Wilaya peut inscrire

des projets dans des secteurs tres variés, etnfuoos un lien, direct ou indirect avec le

développement territorial.
C’est le cas du
- Secteur 1, notamment les sous-secteurs 14,19 et
- Secteur 3, notamment les sous-secteurs 33, 32, 35;
- Secteur 4, notamment les sous-secteurs 42 et 43 ;
- Secteur 5, notamment les sous-secteurs 52 et 58 ;
- Secteur 6, notamment les sous-secteurs 61et 63 ;

- Secteur 7, notamment les sous-secteurs 71, 7% et

w




CHAPITRE (I) territoire : de 'universel au contexte local

- Secteur 8, notamment le sous-secteur 81 ;
- Secteur 9, notamment les sous-secteurs 39 et 79.
2-2-2 La mairie (la commune)

La Commune est la collectivité territoriale de haske dispose de la personnalité morale
et de I'autonomie financiét® Quand on dit personne morale, cela veut dire quetamune
peut étre titulaire de droits et d'obligations, €jlé peut avoir des biens et gérer un
patrimoine, conclure des marchés et voir sa regmlited mise en jeu par le fait des

personnes qui la gérent ou la représentent.

L’autonomie financiére veut dire que la communepds® de son propre budget ou
figurent ses recettes et ses dépenses, qu'elpastise a des régles de fonctionnement et a

SES ressources propres.

La commune constitue une zone géographique autoedme peut étre créée qu’en vertu
d’une loi, ce qui veut dire que la commune est tougement d’habitant, une communauté

fondée sur une assise historique, sociologique)aaue et sociale.

Dans chaque pays, le territoire national est sukélign un certain nombre de communes
dont chacune a un nom, un chef-lieu et des fragieéPour garantir sa survie et son

autonomie, la commune doit étre viable sur le gleanomique et financier.

La gestion de la commune est assurée par deux ewgessentiels : I'un délibérant,
’Assemblée Populaire Communale, l'autre exécutintPrésident de I'’Assemblée, élu par

cette derniere parmi ses membres.

a- L’Assemblée Populaire Communale :

L’assemblée est élue au suffrage universel, ellestitoe le cadre d’expression de la
démocratie locale. Elle est I'assise de la décksataon et le lieu de participation du citoyen

a la gestion des affaires publigfies

L’assemblée est, en théorie, €lue sur la base pfagramme proposé aux électeurs. ce
programme est un document qui expliqgue les obgeqtiblitiques, sociaux, culturels et

économiques des candidats ou de leurs partis d'isp@ace.

461 0i n° 90-08 du 7 avril 1990 relative & la communarticle 1 - JORADP n°15/1990
47 Loi n° 90-08 du 7 avril 1990 — Article 84
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Ces objectifs sont associés a des propositionsiaraet constituent un engagement moral
vis-a-vis des citoyens, qui pourront le vérifier kuterrain.

L’assemblée délibere sur les sujets relevant datseisutions, les décisions étant prises a
la majorité des membres et les délibérations soitidoires de plein droit quinze (15 jours)
apres leur dép6t a la Wilaya, ce délai permettanivali ou son représentant de donner son
avis sur la 1égalité et la régularité des délibérat concernées.

Néanmoins, certaines délibérations ne peuventedtteutoires qu’'apres approbation par
le Wali, il s’agit de celles portant sur les budget les comptes ou relatives a la création de
services et d’établissements publics commuffaux

b- Le président de ’Assemblée Populaire Communale :

Elu par ses pairs, le président de I'assembléesepte I'exécutif de la commune et, a ce
titre, doit préparer et exécuter les délibératidasassemblée populaire communale.

Vu de deux angles différents, le président de éadsée agit tantét en tant que
représentant de la commune, tantdt en tant quéseptant de I'Etat.

> En tant que représentant de la commur{&: Le président de 'assemblée :

- Représente la commune dans tous les actes de tavile et administrative, devant les
tribunaux et dans toutes les manifestations offesesolennelles,

- Administre les biens et les droits constituanpdtrimoine de la commune (acquisition,
transaction, prescription, ...) et assure le bon tionoement des services et établissements
communaux,

- Gére le personnel communal et exerce le pouvémaichique sur lui, ce qui lui permet
de recruter, nominer, sanctionner et révoquer,

- Prépare 'ordre du jour des travaux de I'assemlBeconvoque et préside ses réunions et
exécute ses décisions.

> En tant que représentant de I'Etat®: Le président de I'assemblée :

- Dispose de la qualité d’officier d’état civil @officier de police judiciaire,

- Veille, sous l'autorité du Wali, a I'exécution gldois et reglements sur le territoire
communal, a I'ordre, la sureté et la salubrité muld,

- Prend toutes les mesures permettant la bonnautexéales mesures de prévention et
d’intervention des secours et assure la sécurigébilens et des personnes dans les lieux

publics,

481 0i n° 90-08 du 7 avril 1990 — Article 42
491 0i n° 90-08 du 7 avril 1990 — Articles 58 & 66
501 0i n° 90-08 du 7 avril 1990 — Articles 67 & 78
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- Dispose du corps de police communale dont legpébemces visent a sauvegarder I'ordre
public et la sécurité, veiller a la propreté deminbles, prévenir et prendre les dispositions
nécessaires pour lutter contre les maladies caniags et sanctionner les atteintes a la
tranquillité publique,

- Délivre le permis de construction et de dématitio

- Réceptionne les déclarations de naissance, degeaet de déces, les transcrit sur le
registre de I'état civil et en délivre les actes.

Pour mener a bien son action, la commune dispase llidget. Préparé par les services
administratifs, voté par I'assemblée populaire camate et exécuté par le président de
'assemblée populaire communale, le budget enregist recette et les dépenses de la

commune.

» Les recettes communales : Les ressources commusaieg’origine trés diverses,
elles proviennent notamment des recettes fiscatedds, des ressources domaniales et
patrimoniales, des attributions du fonds communaddiectivités locales, de l'aide de
I'Etat et des emprunts

v Les produits de la fiscalité directe : Percus afipdes communes en totalité ou en

partie, certains produits de la fiscalité diredteafcent le budget communal, parmi

lesquels :

- Lataxe fonciere, est I'un des plus anciens imgétta fiscalité locale.
On distingue la taxe fonciére sur les propriétdgebat la taxe fonciére sur les propriétés non
baties. Le montant de la taxe est fonction de [zedicie de la propriété, de la zone sur
laquelle elle se trouve et de la vétusté du bien.

- Lataxe d'assainissement, a travers laquelledagribuables paient en réalité deux taxes :

la taxe d’assainissement proprement dite factuwée k& facture de consommation d’eau,
a raison de 20% du montant de la consommation &xa d’enlevement des ordures
ménageres dont le montant varie entre 500,00 8000 DA par an selon l'usage de la
propriéte.

- La taxe sur I'activité professionnelle, est assise le chiffre d’affaires réalisé par toute

personne physique ou morale exercant une actiwdésirielle, commerciale ou une
profession libérale sur le territoire de la commu@enformément a la loi des finances

complémentaire pour 2006, le taux de cette taxee2% du chiffre d’affaires, dont 1,30

51 RAHMANI Chérif — Les finances des communes algérésna CASBAH Editions - 2002 — P.52
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% revient a la commune, 0,59% a la Wilaya et 0,fiténce le fonds commun des
collectivités locales (FCCL).

- L'imp6t sur le patrimoine : toutes les personnegspiues ayant élu domicile fiscal en
Algérie sont assujetties a cet impot suivant urtmar défini. 20% du produit de cet impot
est affecté aux budgets communaux.

- Les impots écologiques : a partir de I'année 2a02ee a I'ampleur des problemes liés a
la préservation de I'environnement, une série ddtant été institués et qui financent en
partie les budgets communaux. Il s’agit essentrediat de :

o La taxe d’incitation au déstockage des déchets sindls spéciaux et/ou
dangereux dont 10% est versée au profit des comsnune

o La taxe d’incitation au déstockage des déchets dies activités de soins des
hopitaux et cliniques dont 10% profite aux budgetsimunaux,

0 La taxe complémentaire sur la pollution atmosphgriq’origine industrielle qui
est affectée aux communes a raison de 10%,

0 La taxe complémentaire relative aux eaux uséesggitierindustrielle dont 25% est
verseée au profit des communes.

b- Les produits de la fiscalité indirecte : et quitsprincipalement :

- La taxe sur la valeur ajoutée, qui est un impds&exu titre de I'ensemble des
opérations de ventes, de travaux immobiliers epitestations de services et les opérations
d’'importation. Cette taxe est appliquée a troix tdifférents : un taux normal de 17%, un
taux réduit de 14% et un taux réduit spécial de Ténformément a la loi de finances
pour 1995, 5% de la TVA est affecté aux commund®et pour le FCCL.

- La taxe a l'abattage est un droit percu sur le palds animaux abattus ou
importés en vue de la consommation humaine. 25%rdduit de cette taxe alimente le
budget communal.

- La taxe sur les permis immobiliers qu’ils soientrpis de construire, permis de
démolir ou permis de lotir, une taxe percue auipd#s communes est versée entre les
mains du trésorier communal. Son montant variendel@olt de la construction.

- La taxe de séjour, les communes érigées en statiymsominérales,
climatiques ou touristiques peuvent instituer weetde séjour payée par les personnes
non domiciliées dans les communes lorsqu’ellessg@at une nuitée.

- Les droits de féte et de réjouissance : les budgetsmunaux sont également

alimentés par ces droits qui sont institués surddeit d’organisation des fétes et

a

réjouissances a caractere familial.
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- Les taxes sur les spectacles et les jeux de hasard.

- Les droits de fourriéres : lorsqu’il y a des animaw des véhicules saisis, la
commune peut assurer leur gardiennage en contieepltdroits journaliers payés par
leurs propriétaires.

hY

c- Les produits de I'exploitation : La commune peutowir a la vente de certains

produits d’exploitation qui génerent des revenmsrson budget parmi lesquels :

- La vente de produits et services, tels que abonmemeente d’ouvrages,
analyse, pesage, désinfection, ...

- La facturation des travaux, tels que les coloniesacances, les créches, les
garderies d’enfants, ...

- Les expéditions administratives, en effet, la remiune copie authentique
d'un acte, d’'une délibération, d’'un titre ou mémendproces-verbal donne lieu au
paiement de droits.

d- Les produits domaniauxSont des produits résultants de la location owpl@ation

du patrimoine communal. On distingue généralement :

- La location des immeubles, du mobilier et maté&iella commune, tel que la
location de bien a usage commercial ou d’habitaietocation de terrains ou la location
du matériel roulant de la commune.

- Les droits de voiries, de place et de stationnemént contrepartie d’'une
autorisation de voirie, d’'une occupation du domameélic, de l'installation d’enseignes
ou d’affiches publicitaires ou des permis de state@ment.

e- Les subventions : Les subventions constituent uag pnportante des recettes

communales. On peut généralement distinguer entre :

> Les subventions de I'Etat : Qu’elles soient sousnt® de plans communaux de
développement ou de financements grevés d’affectagpéciale. Ces subventions
visent a aider les communes dans la prise en chdegéeurs attributions et la
satisfaction des besoins des citoyens, a traversdisation de projets qui peuvent
avoir trait a I'alimentation en eau potable, I'asggssement, les chemins et pistes, les

aménagements urbains, les infrastructures socioelléts, d’éduction ou de jeunesse,

> Les subventions du FCCL : C’est un fond de soltdagntre les communes, a travers
les subventions qu’il attribue, il apporte une mgm® efficace aux problemes de

développement des collectivités locales.
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» Les subventions du fonds de garantie des imp&stgifFGID) : Les subventions de
ce fond sont destinées a parer a l'insuffisancereesources fiscales des communes,
par rapport aux prévisions. Il garantit ainsi laimsevalue en matiére de recettes
fiscales.

f- Les autres produits : Parmi ces autres produitspeut retrouver le produit des

concessions de service public, les participatiangapital des entreprises publiques,
les aliénations d'immeubles, les dons, les legs,...

* Les dépenses communales : L'article 160 de 1a9&@®08 du 7 avril 1990, relative a

la commune a énuméreé les dépenses communales ainsi

- Les rémunérations et les charges du personnel coalmu

- Les frais d’entretien des biens meubles et immeble

- Les frais d’entretien de la voirie communale et déseaux divers
(AEP, assainissement, éclairage public, ...)

- Les frais de gestion des services communaux,

- Les intéréts de la dette,

- Les dépenses d’équipement public,

- Les contributions et prélevements fixés par la(foélevement pour
dépenses d’équipement, contribution au FCCL, awddode promotion des
initiatives de la jeunesse, ...).

Concrétement, on peut classer ces dépenses endtégories :

v' Les charges obligatoires : Sont les dépenses qeenamune doit impérativement
intégrer a son budget, tel que les dépenses duorpeks les charges de
fonctionnement (eau, gaz, électricité, téléphotey, contributions au FCCL et au
fonds de promotion des initiatives de la jeunessgréléevement pour les dépenses
d’équipement, les dépenses d'ordre social notamealgs a destination des classes
sociales défavorisées et celles assurant le fomziment des écoles et des mosquées.

v' Les charges nécessaires : Sont les charges sapelles le patrimoine communal
subirait une grave détérioration, tel que les déeermrelatives a I'entretien et la
réparation des biens communaux mobiliers et imresbilet des différents réseaux
(AEP, assainissement, routes, ...).

v' Les charges facultatives : Sont les charges queolesnunes ne doivent, en principe,
assurer que lorsqu’il y a une certaine aisancenéigae. Ces dépenses sont

essentiellement liées aux subventions aux diffésenassociations et l'action

=
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En Algérie excepté la wilaya et la mairie, il egisfautre acteurs territoriaux qui contribue
au développement de leur territoire, et parmi euk@uves :
2-2-3 Les associations

Les associations remplissent plusieurs réles @année la diversité des motivations qui
animes ceux qu'ils sont a l'origine (ex pratiqué sport, aidée des individus en difficulté
exprimé des intéréts locaux). L’association peuejaun de destination essentiellement de ses
membres ou de I'ensemble de l'associée.

On peut distinguer 4 grandes fonctions remplielgmassociations :

- Partages d’un loisir entre membres : associatiortisp, association de

joueur d’échec,

- Défense des intéréts des membres : associatiarcdrires, de parents

d’éleves, de personnes souffrantes de maladiexil@i$f .... Ces associations
peuvent constituer des groupes de pression, dbgekb

- Réle caritatif humanitaire : association venanagle aux autre, que ce

soit a I'échelle d’un cartier (cour de rattrapagelaire, d’'une ville, les restaus du
cceur) de I'ensemble du pays ou méme de pays étréagmociation d’aide au
développement médical, comme médecin sans frog}iére

- Expression, diffusion et promotion d’'idée ou d'casvr il peut s’agir de

principes démocratiques (amnistié internationadeiel des droits de 'homme...),
d’idée politique, de création artistique (théasa|e de concert...).

Les associations peuvent cumuler plusieurs fonstgmtiales. Ainsi, une troupe de théatre
associative permet a ses membres de partagé ursorpasommune et, lors de ses
représentations promut I'art théatrale.

2-2-4 La chambre de commerce et de I'industrie
A la base, la mission des CCI est de représentgrea des pouvoirs publics, les intéréts
commerciaux et industriels de leur circonscriptionais cette mission s’est beaucoup
développée, en effet, on peut identifier cinq naissiprincipales réservées aux CCl :

4 L’aide a la création et 'accompagnement des engeg.
La gestion d’équipements et de zones d’'activités.
La formation.

La représentation aupres des autorités localesionales.

SN NEE NN

L'aide dans les relations internationales.
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Les agences de développement se caractérisenh@arande diversité, qu'ils agissent de
leur statut institutionnel, de leurs objectifs bamp territorial, et de leurs moyens d’action ou
des méthodes de prospections utilis&es

Néanmoins, elles ont toutes, plus ou moins, desctif§ communs qui peuvent se résumer
ainsi :

- Le développement national, qui peut avoir aussiimpact sur le
développement local ou régional,

- L’entrée des capitaux étrangers,

- Le transfert de technologies,

- La création d’empilois,

- La promotion de I'investissement local ou domesiqu

- Le conseil aux autorités qui consiste a influer lsugouvernement en
vue de créer un cadre réglementaire et des pratigiamorables aux
investissements privés.

2-3 L'intelligence territoriale

Le désengagement des Etats, souvent accompagraditagips de régionalisation, renvoie
vers les acteurs et décideurs locaux la respoitgatdg concevoir, constituer et utiliser les
informations capables de soutenir leur action.

A cet effet s'introduit l'intelligence territoriabpii est une pratique qui permet aux acteurs
locaux de se responsabiliser sur les décisionspiosur le développement de leur territoire.
Le terme de lintelligence territoriale n'est pastarme bien défini par les théoriciens de
I'économie, ou I'on trouve diverses tendances tiaterprétation du concept.

Dans le but de cerner le concept de l'intelligetacgtoriale, nous allons présenter deux
concepts qui lui sont fortement liées : le déveppnt durable et l'intelligence économique,
ensuite quelques-unes de ses définitions et eadikjectifs.

2-3-1 L’approche de lintelligence territoriale

L'intelligence territoriale devrait trouver sa maentre la planification stratégique a moyen
terme et les exercices de prospective menés paédgens. Elle doit permettre d'ajuster en
continu les éléments du plan stratégique et infiaetes données prises en compte pour la
formulation des exercices de prospective.

52HATEM Fabrice et de SAINT-LAURENT Bénédict - Les iiside promotion de I'investissement dans la régitiEDA -
Note et études ANIMA - n°2 / Juillet 2004 — Artidigernet — P.13
www.animaweb.org/uploads/bases/documéetsthmarkAPI.pdf
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2-3-2 Concepts en relation avec l'intelligence territoride
Pour mieux cerner la notion de l'intelligence terrale, nous proposons un ensemble de
concepts qui lui sont intimement rattachés. Dares premiéere approche, on distingue le mot
de l'intelligence qui fait référence a la capadiééréponse dans un délai précis, et en le mot
territoriale qui suggere la limitation géographiqdein espace. En somme, lintelligence
territoriale signifie la capacité d'un territoirééule flexible aux mutations qu'il subit, de
permettre aux différents acteurs qui le compos&uhdnger mutuellement les intéréts qui s'y
retrouvent dans ce territoire.
a- Intelligence économique
Selon sa définition, lintelligence économique ¢&t maitrise et la protection de
l'information utile pour les décideurs. L'IE esteudémarche qui repose sur les étapes
suivante®® :
- Définir les besoins en information ;
- Collecter lI'information ouverte ;
- Ne pas négliger lI'information «informelle» ;
- Hiérarchiser et traiter I'information recueillie ;
- Diffuser l'information a point nomme ;
- Mesurer la satisfaction des destinataires ;
- Protéger les données sensibles et le savoirsfaire
- Influer sur I'environnement ;
- Bannir définitivement la naiveté tout en évitard derser dans la
paranoia
- Obtenir I'adhésion de tous.

Selon certains autetftson parle aussi d'intelligence économique teieter C'est
une forme d'intelligence économique appliquée atarritoire. Dans cette conception, le
territoire est considéré comme une organisatiolie-cepratique les commandements cité ci-
dessus afin de survivre et de préserver ses sodfémsergie. Dans notre cas d'études, on
s'intéresse a ce volais mais ce n'est pas lertotre conception s'étend aux acteurs sociaux et

culturels.

53Apr en Deux-Sévres, L'intelligence économique, Doent N°73 - Juillet 2008
54 yannick Bouchet, dispositif d'lET & gouvernance hglg, Université J. Moulin, Lyon 3, P05.
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b- Développement durable
Un développement durable est « un développemenpeaquiet la satisfaction des besoins
présents sans compromettre la capacité des gé@mérdtitures a satisfaire les letirs
- Dimension intergénérationnelle
- Quels besoins futurs ?
- Le mode de développement actuel est-il durable ?
Les trois piliers du développement durable : léepienvironnemental, le pilier social et
enfin, le pilier économique.
2-3-3 Définitions de l'intelligence territoriale
L'intelligence territoriale met les infrastructunesmtérielles et immatérielles au service de
la reconversion perpétuelle du territoire. La re@geion est basée sur |'exploitation optimale
des informations sociétales, industrielles et tetdgiques et leur impact sur le
développement futur d'une région. Au niveau endegpaour certaines régions, l'intelligence
territoriale débouchera sur le développement devgltas niches d'excellence, pour d'autres,
elle conduira a l'intégration de nouveaux savousad'utilisation de nouvelles technologies
dans des industries ou savoir-faire régionaux axist
v’ Définition 1
« l'intelligence territoriale est I'ensemble deSas de l'intelligence économique conduite
de maniere coordonnée par des acteurs publicsivgspfmarchands ou non marchands)
localisés dans un territoire, afin d'en renforeepérformance économique et, par ce moyen,
d'améliorer le bien-étre de la population locale
Les propos précédents définissent lintelligenceitéeiale a travers le concept de
l'intelligence économique. En d'autres termes,algeurs d'un territoire font de celui-ci un
territoire intelligent s'ils coordonnent entre ed& facon mutuelle toutes leurs pratiques
d'intelligence économique.

De facon plus claire, l'intelligence tesriale maximise le profit interne a l'organisme
qui le pratique alors que I'lT tente d'atteindirgdrét général des acteurs du territoire qui sont
: les organismes tout catégories confondues aursslajpopulation locale.

v Définition 2
« un processus informationnel et anthropologigégulier et continu, initié par des acteurs

locaux physiqguement présents et/ou distants gppsigrient les ressources d'un espace en

%5 Rapport Bruntland, Commission Mondiale sur I'Enmitement et le développement, 1987.
56 Christian Marcon, l'intelligence économique, Ed DDIY Paris 2006, cote 658.4/115 P : 99
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mobilisant puis en transformant I'énergie du systéenritorial en capacité de projet. De ce
fait, l'intelligence territoriale peut étre assiéalja la territorialité qui résulte du phénomene
d'appropriation des ressources d'un territoire jpuis transferts des compétences entre des
catégories d'acteurs locaux de culture différéfite

Cette définition met I'accent sur les acteurs ditdére qui sont dotés de ressources et qui
se font des transferts de compétences.

On peut aussi définir I'intelligence territorialerame la valorisation, la coordination et la
protection des atouts économiques et du savoe-faidustriels et technologiques des
territoires et de leur tissu de PME-PMI, afin de kansformer en avantages comparés
décisifs dans la compétition commerciale natioeal@ondiale.

C’est dans ce sens que Marcon et Moinet définisbemelligence territoriale comme
étant un ensemble des actions d’intelligence écaquarconduite de maniere coordonnée par
les acteurs publics et privés localisés dans witdiee, afin d’en renforcer la performance
économique et, par ce moyen, d’améliorer le biea-@ la population locale

Pour Bertacchini et Oueslati, lintelligence tesritle peut étre définie comme« un
processus régulier et continu initi€ par des astdacaux physiquement présents et/ou
distants qui s’approprient les ressources d’'un @spa De ce fait, l'intelligence territoriale
peut étre assimilée a la territorialité qui résaltephénomene d’appropriation des ressources
d’un territoire puis aux transferts des compéterargse des catégories d’acteurs locaux de
cultures différentes. L'objectif de cette démarobst, de ... développer de ce que nous avons
nommé le capital formel territoriaP%

2-3-4 Objectifs de l'intelligence territoriale®

L'aspect que nous voulons saisir de la ville, @t une caractéristique que releve de
I'évidence : la ville est source de richesses t &usachant que la nature de la richesse
évolue. En effet de la révolution industrielle jusy milieu du XX° siécle, c'est sa dotation
en facteurs naturels qui fait qu'une région esteriou pauvre et c'est I'opulence de la région
qui fait la prospérité de la ville. Mais depuisskeconde guerre mondiale, la dotation naturelle
a été minorée par le poids écrasant d'un nouvedeuia: le facteur humain dont une partie

évolue en capital humain.

57 yannick Bouchet, dispositif d'IET & gouvernance hgle, Université J. Moulin, Lyon 3, op. cit, p 03

%8 MARCON C., et MOINET N., L’intelligence économiqueufod, Paris , 2006, p86

5Bertacchini Y., Oueslati L., (2003), Entre inforneatiet processus de communication, I'intelligencetteiale,
http://isdm.univ-tin.fr

50| 'intelligence territoriale au service du dévelepnt des territoires et des péles de compétiti@ééninaire & Strasbourg

du 8 au 10 décembre 2009, P 01.
38
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Et les objectifs de l'intelligence territalé sont multiples, et parmi ces derniers on
trouve :
- Aider la gouvernance du territoire.
- Anticiper les mutations.
- Doter en information les acteurs du territoire.

a- Aider la gouvernance du territoire :
Dans les perspectives de l'analyse de la croissamcestrouve celle des institutions qui

gouvernent la décision publigue. L'analyse des tipoks propres a déclencher le
développement dans un pays ou dans une région slamaest pas nécessairement d'une
difficulté insurmontable. En revanche, mettre envi@uces politiques peut se révéler
impossible du fait de la structure de décisionlipule dans le pays considéré parce qu'elles
peuvent allé a I'encontre des intéréts de ceur get effet, on trouve que I'un des objectifs de
I'I'T, est de donner une aide a la gouvernancedocal

b- Anticiper les mutations

Une stratégie territoriale, s'appuyant sur un @sge d'intelligence économique
territoriale, transforme le territoire en un cotleétocal apprenanét oblige a une approche de
politique générale du territoire avec tous lesasteéférents.

C'est en effet aux politiques ainsi qu'aux actegférents de proposer la construction d'une
territorialité sur le long terme.

Il s'agit, par exemple, d'une volonté collective pgenniser les emplois et de s'engager
dans le développement durable. Parce qu'elle &dponsabilité de la gestion des biens
collectifs (y compris l'information mise a dispdmit par les acteurs), la collectivité locale a
une vision systémique de la territorialité quipa@rmet de gérer la congruence des besoins des
parties prenantes.

c- Dotation en information des acteurs

Face a la mondialisation actuelfe la recherche et la diffusion d'information
stratégique devient une nécessité pour les erdespciomme pour les territoires.

L'intelligence économique territoriale construit systeme d'information permettant aux
acteurs locaux de devenir plus efficace. Dés landprmation est porteuse d'efficience pour
les parties prenantes.

Le critere ultime d'efficience fait intervenir legldordement de l'organisation sur son

environnement : I'organisation efficiente modif@snilieu a son avantage, et contribue ainsi

51 yannick B, dispositif d'intelligence économiqueriteriale & gouvernance hybride, Université J. MauLyon 3, op, cit,
p 16.
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a modeler ce milieu. Dans cette perspective, lligence territoriale pose le probléeme de la

gestion des articulations et les transferts d'mfdfon (mais aussi données et savoirs) entre
acteurs. Elle renvoie a la description des enchew@&nts entre les difféerentes échelles

spatiales que ce soit aux niveaux des firmes, el®@&ces publics ou parapublics.

Enfin pour conclure ce point, on dira que la praigle l'intelligence territoriale est la
solution idéale sur les plans économique et sgo@alr les acteurs territoriaux afin de
promouvoir un développement sain et durable. Efaildrait savoir que [intelligence
territoriale est un objectif qui peut étre comprsravec le désengagement de I'un des acteurs
du territoire.

A présent nous allons passer & un autre pointderaier va nous mener vers le
développement local.

2-4 Le développement local

Depuis la fin des années 1970, le développememboé@aigue est devenu, et de maniére de
plus en plus claire, une priorité fondamentale dangestion des villes. Et méme, si le
développement économique n’est pas le seul et arugjectif des structures locales, force est
de constater que la plupart des politiques pubsiquenées par les collectivités y contribuent
d’'une facon ou d’'une autfé.

Ainsi, une politique a destination des classeswi#faées, en leur assurant un habitat, par
exemple, peut permettre I'amélioration de I'imagela ville et favoriser ainsi la dynamique
economique, de méme qu’'une politique de formatient pse traduire par une meilleure
qualification professionnelle de la population.

Les grandes métropoles du monde, réunies dans sseeiatio’, se sont entendues en
1993, sur les enjeux de leur développement et desigales actions a mener dans ce sens.
Les enjeux se résument a :

- L’équilibre social : lutte contre le chémage, liation des exclusions
sociales et diminution du niveau de pauvreté,

- Le développement économique stricto-sensu : anegéliofa
compétitivité internationale, faire face aux gramdautations économiques et
miser sur la formation,

- L’aménagement spatial : création des péles d'ditige facilitation

des transports.

*PORTAL Eric — La planification stratégique dansdefectivités territoriales francaises — EditionsJ — 2002 — P.27
53l s’agit de « I'association mondiale des grancesropoles », qui organise un congrés tous les &ms
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Les principales actions a conduire sont relatived@eloppement des infrastructures, a la
politique d’innovation, a la formation professioliag a I'attraction des entreprises, a
'aménagement ou la réhabilitation des terrainssiaju’a une politique ayant trait a la qualité
de la vie.

2-4-1 Le concept de développement local

* La notion de «développemens : La notion du développement fut
utilisée a grande échelle et popularisé apres lxi€lme guerre mondiale du
fait qu’il vise I'accroissement du bienétre et I'é@mration des conditions de
vie des habitants sois d'un pays ou d’une région.

e La notion de docal » :cette notion se base sur le territoire, cependan
lesnotions des territoires sont confusent car gilemnnent en considération
plusieurs criteres particulierement le découpatjaimistratif qui est parfois
arbitraire et sans correspondance avec une gédgrapmaine ainsi qu'il
s'agit aussi de l'appartenance identitaire qui étefl le sentiment

d’appartenance a une communauté commune.

L'’émergence et évolution du concept de développénienal : Le concept de
développement local est utilisé pour contesteriséon descendante du développement, qui
consiste en des décisions prises par les sphénésles du pouvoir, sans concertation avec
les populations concernées et qui visent a remédiedisparités régionales et a organiser les
activités économiques dans une logique sectorielle.

Dans d’autres pays, le développement local eser@ffirontement de trois logiques :

- Une logique de marché, considérée comme factearaigsance et de progres
et motrice de développement, mais source de désagamgpnomiques et sociaux,
- Une logique d’Etat, facteur de cohésion et de adlié nationale, agissant en
vue de corriger les déséquilibres du marché,
- Une logique de territoire, qui tend a prendre eargé I'identité culturelle et la
qualité du quotidien du citoyen
Définition du développement locat

Le développement local est en perpétuelle transfbom qui integre de nouveaux
composants néanmoins nous pouvons le définir emt@ompte de ses caractéristiques :

- Un projet de développement local est multidimensabnil doit intégrer les

domaines économiques, social, culturel, ainsi gué domaine ayant un lien avec la

ﬂ

satisfaction des besoins des citoyens.
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- Le projet de développement local est une démarohective, et a ce titre, il
nécessite la mise en synergie de tous les actecasx (€lus, institutions, entreprises,
citoyens, associations).

- Le développement local doit concerner un territoifeu importe sa taille ou
son statut.

- Le développement économique doit se batir sur kgzadtés internes de
production d’un territoire, ce qui n’implique pas ge renfermer sur soi, au contraire,
I'ouverture sur I'extérieur sert a renforcer le jptade développement local.

- Il est nécessaire que l'information circule bien sein du territoire pour
permettre la concertation des différents acteucsaur et I'enrichissement de leurs
initiatives.

En tenant compte de toutes ces caractéristigugsean donner plusieurs définitions du
développement local.

D'aprés La DATAR* donne la définition suivante : « le développerenal est la mise
en ceuvre, dans le cadre de la coopération intercorale, d’'un projet global associant les
aspects économiques, sociaux et culturels du dépefoent. Généralement, une opération de
développement local s’élabore a partir d’'une caiatien locale de I'ensemble des citoyens et
des partenaires concernés et trouve sa traduciosn whe maitrise d’ouvrage commun ».

Paul HOUEE® nous donne une définition plus large : « Le déweément local est une
démarche globale de mise en mouvement et en sgnéegi acteurs locaux, pour la mise en
valeur des ressources humaines et matériellestdrttoire donné, en relation négociée avec
les centres de décision des ensembles économigoeigux, culturels et politiques dans

lesquels ils s’inscrivent ».

% DATAR : Délégation a I’Aménagement du TerritoireddtAménagement Régional, organisme créé en Frand®63 —
www.datar.gouv.fr

% HOUEE Paul — Le développement local au défi dadadialisation — Editions I'Harmattan — 2003 — gt
CASAGRANDE Claude - Le rdle des collectivités locadesis le développement local — Document Internet -
http://ipc.sabanciuniv.edu/eng/ ArastirmaAlanlasZzdments/Casagrande.pdf
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Conclusion

Tout au long de ce chapitre, nous avons essayéadertles contours et de cerner le
premier élément de notre sujet de recherche a rséevdierritoire. Nous avons expliqué
comment territoire développe une panoplie d’'insgnta et de politique pour assurer une
meilleure attractivité des capitaux. Un recours geatiques d’intelligence territoriale
(économique) permet une meilleure attractivité empeétitivité territoriale, ce qui nous
permettra de positionner notre territoire sur leahd, et lui assurer un développement local

et durable.
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territorial



CHAPITRE(II) le marketing et le marketing territorial

Introduction

Le marketing est né dans I'entreprise et S’est lo@pe en son sein. Sapratique est restée
longtemps associée a la recherche du profit. Lebodés et les outils du marketing ont été
initialement institués pour le compte d’entrepriseendant des biens de grande
consommation. Il existe sans doute des différemcagplication a I'intérieur méme de ce
marché (d'un secteur a l'autre), mais ces difféesnre sont pas suffisamment fondamentales
pour développer des méthodes spécifiques.

Au fur et a mesure que la démarche marketing aitséddunouveaux domaines ou de
nouveaux secteurs, son application a parfois séutles problémes si particuliers qu'il est
apparu nécessaire, pour les résoudre, de modifieleccompléter les méthodes valables par
les produits de grande consommation.En effet, p&tve efficace, toute technique doit
s’adapter aux spécificitts du domaine auquel eéldppsique et celles des personnes qui
doivent la mettre en ceuvre. De ce fait le marketargtorial qui est un champ relativement
nouveau, représente, ces derniéres années, uptudésiportantes méthodes de gestion et de
valorisation des territoires du fait que I'accemitra de la concurrence entre les territoires et
la mise en valeur de leurs offres pour accroitte Btractivité sont de meilleures solutions
pour renforcé ces derniers.

Dés lors, nous essayons d’amener quelques élémiapisréhension pour mieux cerner le
clivage théorique des deux optiques du marketingarketing territorial. Ainsi, ce chapitre
est structuré autour de deux sections. Dans laipremous allons aborder le marketing en
général et ces different domaines d’application.deaxieme est centrée sur le marketing
territorial, ses pratiques, la démarche d’étabiiss® d’'un plan marketing territorial et ses
facteur clés de succés, son importance accompagmgelques pratiques contemporaines de

marketing territoriale.

SECTION 1: le marketing et son champ d’application

1-1 Définitions du marketing :

Malgré I'abondance des ouvrages traitant du margetious les auteurs s’accordent a
souligner la difficulté de trouver ou de citer uthé&finition du marketing qui puisse couvrir
'ensemble de ses aspects et tenir compte de teesekcettes.

Il existe en effet de multiples définitions du metikg, certaines d’entre elles s’intéressent

au role social du marketing :
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-  PourBARTELS le marketing est « le processus par lequel l#sbcatisfait a ses
besoins de consommatiorf.

- PourKOTTERet DUBOIS le marketing est « le mécanisme économique edlsoar
lequel, individus et groupes satisfont leurs beseindésirs au moyen de la création et
de I'’échange de produits et autres entités de vateur autrui >

D’autres définitions mettent en valeur I'aspecttgesdes entreprises en mettant I'accent

sur la démarche et les moyens a utiliser.

- Pour 'OCDE (organisation de la coopération et du développeréeahomique), le
marketing est « I'ensemble de toutes les actiit@amerciales qui, en partant de la
connaissance des besoins et des désirs duconsammeatde ['utilisateur, tend a
diriger les produits actuels et lesproduits nouxeaars le marché®s

- PourKOTLERetDUBOIS le marketing (management) « consiste a plandienettre
en ceuvre I'élaboration, la tarification, la pronoatiet la distribution d’'une idée, d’'un
produit ou d'un service en vue d'un échange mutoedint satisfaisant pour les
organisations comme les individu¥.»

Certaines définitions tendent a faire ressortiat @’esprit des entreprises :

- PourWEBSTERIe marketing est « la fonction par laguelle lreprises’adapte a son
environnement .

- Pour I'Association Francaise du Marketing (AFM), rearketing est « la mise en
ceuvre, sur des bases scientifiques, de toutesctedtés qui concourent dans une
entreprise, a créer, promouvoir et distribuer d@iiarentable des produits ou services
en vue de satisfaire la demande présente ou fdeseonsommateurs’$.

Enfin, certaines définitions sont généralisablésrisemble des organisations :

- SelonLENDREVIE LEVY et LINDON, le marketing est « 'ensemble des méthodes et

des moyens dont dispose une organisation pour preoip dans les publics auxquels

elle s’intéresse, des comportements favorableg@alesation de ses propres objectifs

»./0

54 MARTINSylvie et VEDRINE Jean Pierre — Marketing :s.eoncepts clés — Editions CHIHAB—EYROLLES —1996,
P.15 (Citant 'ouvrage de R.BARTELS — Marketing theang metatheory — Irwin - 1970)

% KOTLER Philip et DUBOIS Bernard — Marketing manageme®ubli Union — 10° edition - 2000 — P.40

% DJITLI Mohamed Seghir — Comprendre le marketing -RBEEditions — 1990. - P.13

57 KOTLER Philip et DUBOIS Bernard — Marketing managem@mp cit, P.40

% MARTIN Sylvie et VEDRINE Jean Pierre — Marketinged.concepts clés — Op. Cit. — P.15 (Citantl'ouvrag€ d

Webster — social aspects of marketing — Prentide-H&74)

5 DJITLI Mohamed Seghir — Comprendre le marketinge®.12

0| ENDREVIE Jacques, LEVY Julien et LINDON Denis — REATOR — Editions DALLOZ — 7° édition -2003 - P.10
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- Pour les besoins de notre recherche, nous adoptesite derniére définition et ce
pour les raisons suivantes :

- Il faut parler d’organisations plutét que d’entieps, ce qui inclut les pouvoirs
publics, les administrations, les partis politiques organisations a but non lucratif,...

- Il faut parler de publics concernés, plutét queclilents ou de consommateurs, ce qui
inclut les citoyens, les administrations, les @acs, les entreprises elles-mémes et
toute autre catégorie de cible,

- Il faut parler de promouvoir des comportements@ilque vendre des produit sou des
services. Cela inclus aussi bien les comporten®athat et deconsommation que les
comportements sociaux et politiques,

- Il faut parler d'objectifs plutét que de rentaldliopu d’échange satisfaisant, ce qui
permet d’inclure des objectifs de nature financ@renon.

1-2 Les différents types du marketing :

Sans prétendre dresser une liste exhaustive, nousops citer les types de marketing
suivants :

1-2-1 Le marketing commercial des produits grand philic :

Domaine de prédilection des lessives, produitsatute et autres et ou le marketing est

vital pour survivre. Trés organisé et bénéficiaond expérience trés importante, I'image, les
meédias et les circuits de distribution y jouentdle tres important.

1-2-2 Le marketing industriel :
Ce marketing dit « business to business » concésne les produits vendus aux

entreprises, administrations ou collectivités teriales. Le marketing industriel se définit
moins par la nature des produits que par cellelidats auxquels il s'intéresSe De ce fait,
ses applications peuvent concerner une trés graamieté de produits : matiéres premiéres,
biens d’équipement, produits semi-finis, fournigige bureaux et biens de consommation,
services physiques (entretien, cantines, livrajsorservices intellectuels (engineering,
conseils en organisation, publicité), ...

Ses caractéristiques proviennent de la naturecphiétie des clients auxquels il s'intéresse,
aux méthodes d’étude de marché, au processus t'debaclients et a la dominante des

composantes techniques du produit.

"L LINDON Denis et JALLAT Frédéric — Le Marketing -difions DUNOD — 4° édition - 2002— P.357
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1-2-3 Le marketing des services

Dans le monde des services, ce n'est pas la démararketing qui a créé sa spécificité,
mais la mise en ceuvre de cette démarche. On regg@ralement trois caractéristiques des
services :

- Les services sont immatériels et donc, on ne pasitgs stocker,

- Les services nécessitent le contact direct avelidaet,

- Les services impliquent la participation active’délisateur.

Ces caractéristiques affectent la mise en ceuvria demarche marketing qui place le
personnel comme acteur principal de communicatiatiimage de I'entreprise et, qui a une
conséquence directe sur l'efficacité et la qualitéservice.

1-2-4 Le marketing international

Avec l'internationalisation de I'économie et la hecche croissante de vendre ses produits
au-dela de frontieres nationales, les entrepris¢sl® développer le marketing international,
dont I'approche suppose d’abord, de prendre enidéraion les spécificités des pays
d’accueil (dilemme approche mondiale/spécificitégales), ensuite de savoir gérer les
politiques du produit, du prix, de la communicatiem de la distribution (dilemme
adaptation/standardisatioff).

Dans l'orientation marketing international, I'orgsation des services marketing ne sera
pas du tout la méme, puisqu’elle nécessitera upartiton des taches entre les services
centraux de la société mere et les services detes cette organisation qui s’attachera a
préserver une certaine unité malgré la diversite.

1-2-5 Le marketing public

Quand on parle de marketing public, il faut retdrois caractéristiques qui définissent le
service public®:

- Drabord la relation non marchande et le profit hjess I'objectif,

- Ensuite le service de l'intérét général,

- Enfin, le contréle public de I'exécution.

Pendant longtemps, les pouvoirs publics se sortentés du pouvoir réglementaire dont
ils disposent, pour obtenir des comportements stashdu public. Or, dans de nombreux

domaines, cela s’est averé insuffisant et parioéfficace. En effet, un décret ne suffit pas

2 PASCO BERHO Corinne — Marketing international — EditilUNOD — 4° édition - 2002 — P.53 & 60
S BON Jérdme — Les spécificités du marketing descs\publics — In Revue Politiques et Managementi®ub
volume 7,n° 4 — décembre 1989
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pour obliger les gens a arréter de fumer, de mémng loi ne pourra jamais obliger les
enfants a lire des livres, pour cela, les pouvpirslics ont recours a des moyens inspirés des
techniques marketings qui, dans un contexte nochmaad, visent a :

- Mettre en place un systeme d’'information permamsemtla satisfaction du public et

I'évolution des besoins,
- Proposer des gammes de services différencies,
- Communiquer vers le public par le biais de la comication interne, par des relais
d’opinion ou méme par des actions de lobbying.

1-2-6 Le marketing politique

Connu également sous I'appellation de marketingt@étal, ce type de marketing est utilisé
par les groupes de pression (partis politiquesdisgts, lobbies, ...) en vued’influencer, en
vue de faire adopter une idée, une mesure ou wnpatles décideurs que sont les citoyens,
les adhérents ou les responsables politiques enidratifs’* La pratique de ce marketing se
fait en premier lieu, par I'étude du corps éledtafan de mieux le connaitre, en second lieu,
par I'élaboration de stratégies de communicatiorclenisissant les cibles et les themes de
campagne et en troisieme lieu, par I'organisatipfaeconduite des campagnes électorales
dans les différents supports et médias.

1-2-7 Le marketing social

Appelé aussi marketing des OBNL (Organisation a Bah Lucratif), ce marketing est
pratiqué par les associations caritatives en vueatlecter des fonds. Méme si elles n’ont
aucun produit a offrir en échange de leurs donécegraux méthodes marketing, les
associations offrent une satisfaction aux donateueix bénévoles et le sentiment du devoir
accompli et de participer a une noble cause.

Face a des donateurs particuliers et institutianri@te a une concurrence accrue,

issue de la multiplication des causes & défefitee, organisations & but non lucratif,
elaborent des stratégies marketing leur permeiastioix des cibles et la nature des projets a
soutenir ainsi que la présentation d’'une offre cétepaux futurs donateurs.

On pourrait encore citer plusieurs types de mangetinais I'objectif n’étant pas cela, mais
de démonter d’'une part que le type de marketinguiéen méme temps de son utilisateur, de
sa cible et de I'objectif et d ‘autre part, queype de marketing a nécessité I'adaptation de

ses outils du marketing afin d’arriver a une meilieefficacité.

" QUATREBARBES Bertrand — Usagers ou clients ? Ecouteketiag et qualité dans lesservices publics - Bdi
d’organisation — 2° édition - 1998 ]

S DAYAN Armand (Coordonnateur général) — Manuel dstige - Volume 1 — ELLIPSES Edition Marketing — 999
P.525
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SECTION 2 : 'approche du marketing territorial

2-1 Le Marketing territorial : définitions et concepts clés

Vue que la notion du Marketing territorial est trep vague, il lui est attribués plusieurs
concepts, que plusieurs auteurs (tels que Ashweirtioogd,1990,Rumpel,2002, Kotler et
al,1993, Janeckova et Vastikova,199Qtilisent pour parler d’'un marketing Spatial, d’un
marketing municipal, d’'un marketing de la villeud’ marketing régional ou local ou encore
comme synonyme, tels que Marketing places ou piaaegketing, place promotion, city
Marketing, urban Marketing et ce, du fait que lapgalrt des recherches se font en langue
anglaise. Les définitions et les concepts clés dukeating territorial qui se répétent le plus
souventsont cités dans ce qui sulit.

Selon HATEM Fabriéé en se référant aux agences de développementréimpre
le concept d'offre territorial représente la tdtlides caractéristiques économiques,
géographiques, social et politique d’'un territajieé concourent a faciliter 'implantation des
entreprises, et aussi les services mis en ceuvrdepaléveloppeurs du territoire afin de
susciter une implantation, cependant I'offre teriél ne se réduit pas a une seul cible (les
entreprises) mais la dépasse en cernant touteiles possibles(voir figure n°2).

Dans un environnement caractérisé parfarte concurrence territorial, les deux
notions de « compétitivité » et d’ « attractivitéapparaissent de plus en plus liées et
complémentaird§, autrement dit un territoire qui n'est pas atifacte peut pas étre
compétitif, cela est a I' origine notamment destg®ren termes de population et
d’'investissements, de ce fait on dit que la conipéé est conditionnée par I'existence de
I'attractivité qui correspond a « La capacité dfaett dans un espace donné des capitaux
étrangers, de nouvelles firmes, de nouvelles &étivimais également la capacité a les
retenir »%°.

Le marketing territorial est une démarchsant a attirer des entreprises sur un
territoire, a faciliter l'activité des entreprisedt a promouvoir une image du territoire

favorable au développement endod@ne

78 SUCHACEK jan(2008) « Territorial marketing in theech republic : a trial-and-error process$48ngress of the
European Regional Science Association 27-31 au@@&,Riverpool,R-U,p.1

7 Cité par THIARD Philippe(2009) « attractivité et qoétitivité :offre territorial, approches marketiaty
retombées »,pp 47-48 ; IN PUCA(2009), « L’attratdivles territoires : regards croisés » Paris Adéssséminaires,
Février-juillet 2007 p.48.

"8 HERVE Alexandre & al(2010). « L'attractivité résitiel des agglomérations Francaises »,Chaire #fille
Immobilier,Paris,p8.

®Coeuré et Rabaud,(2003) cité dans MEZOUAGHI M,p40

80CHAKOR Abdellatif-le Marketing Territorial et ses digations au Maroc,Op Cit, p, 7.
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Le marketing territorial est défini par CMARD C et LIQUET J-C (200#fcomme
étant « une démarche qui consiste a élaborerd @iritorial menée par les dirigeants élus au
sein d’une entité décentralisé de I'Etat (villenseil général,conseil régional notamment) en
vue d’assurer son adéquation permanente aux biam&fsc(touristes, citoyens, entreprises...)
tout en poursuivant les missions d'intérét généngprés de tous, et ce quelle que soit
I'hétérogénéité des éléments d’identité qui compbkeeterritoire ».

Selon Hatem F(200%e marketing territorial est « I'art de positionnene ville, une
région, un village ou une métropole sur le vastecheamondial. Il s’agit en fait d’appliquer
des concepts et des méthodes traditionnellemestvéss aux secteurs marchands a un espace
dont on souhaite faire la promotion ». Autrementtist une démarche visant a :

» Améliorer la part de marché d'un territoire donrensl les flux internationaux de
différentes natures (commerce, tourisme, compésemgenvestissement) ;

* Inciter des acteurs extérieurs a nouer des rekatioarchandes avec des acteurs déja
présents sur le territoire, notamment mais pass®rit, en s’implantant sur celui-ci.
Quant & GOLLAIN Vce concept désigne « I'effort de valorisation @estoires a

des marchés concurrentiels pour influencer, en fl@weur, le comportement de leurs
publics par une offre dont la valeur percue establ@ément supérieure a celle des
concurrents. Cette activité est généralement glpr des agences de développement
pour le compte d’autorités publiques ou d’acteungas ».

2-2 Evolution et développement du marketing territoial :

Selon le témoignage de certains auteurs a l'indeai’historien Stephen WARD, le
marketing est appliqué aux territoires depuis [&"16iécle, ceci a été illustrée notamment par
’émergence de certaines pratiques dans I'épodgiomiede aux Etats-Unis a travers lesquelles
le gouvernement a promu la région du « WILD WESHfin d’attirer les gens. Pour ce faire,
ce dernier a eu recours a la publicité comme malgediffusion des informations relatives au

territoire en utilisant les revues et les livreEGRNS, 1993,

81 CHAMARD Camille et LIQUET Jean-Claude, (2007) « Eallimage des régions Francaises », Aix-Les-Bains,
pp7-8

82 HATEM Fabrice, (2007) « Le marketing territoriptincipes, méthodes, pratiques », Edition EMS,
http://fabrice.hatem.free.fr/

8 GOLLAIN Vincent,(2010), « comment amélioré somadtivité par le marketing de son territoire ? p, O
Cit,www.cdeif.net

84/incent GOLLAIN, 2008, « Comment identifier les gosnatouts de son territoiredans une perspectiveatketing
stratégique ? La méthode CERISEREVAIT®», CDHifp://www.cdeif.org

8 MENDES Ana-Lopes, (2005/2006), « marketing teriétl », séminaire de 'urbanisme, P,11
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Selon B.MEYRONIN?® c’est au milieu du XIX siécle, que I'on cherchera & attirer des
populations vers des terres agricoles. Ce markeking colonisation », ou agricole, était en
phase avec une logique de peuplement dans un paganstruction. Il prend alors la forme
de compagnes de commercialisation des terresodggidans I'Ouest des Etats-Unis, portées
principalement par les nouveaux Etats et les compagles chemin de fer, ou ces derniéres
organisaient des excursions en train, pratiquedguiendra en suite courante, y compris en
Angleterre (des excursions le week-end a tarif¥épeétiels), l'installation des « agents
d'immigration », et ce dés 1845 pour I'Etat du Mgdn par exemple, qui fut une ville pivot
de I'immigration vers les Etats-Unis, a traversidtiallation d’'un agent a New York et le
lancement de la premiére compagne de promotion ltEstsdu pays et en Allemagne, pays a
forte immigration vers les Etats-Unis. Progressigamles acteurs locaux (promoteurs,
industriels, chambre de commerce, presse...) preneentlais des différents Etats pour
promouvoir leur ville. On assiste alors a I'’émerggem’un marketing urbain. Pionniére, la
ville de Wichita (Kansas) diffuse des 1887 ses premiers slogafifie«New Chicago »,

« The peerless princess of the plains »...etc. pratgyi aura la vie longue. Puis, I'histoire de
chaque territoire et les vicissitudes des tempd fpparaitre des motifs nouveaux du
marketing territorial. Comme La Forward Atlanta Guission, crée en 1924 par la chambre
du commerce pour attirer les industriels du Nondsdan Sud encore trés agraire, et vise aussi
a faire oublier le passé esclavagiste de 'unecdpgales du Sud confédereé.

En Europe (surtout en France et au Royaume-UeBt a partir de 1875 que les lieux de
villégiature (stations thermales, bords de mer, tagme mais aussi site de pelerinage) mettent
en place leurs compagnes de promotion : ces yilesnt alors un réle de pionnier en matiére
de promotion territoriale, depuis les cotes norneanet anglaises (Blackpool, située au Nord-
ouest de I'Angleterre) jusqu’aux Alpes (Chamonixet ) Atlantic sud (Biarritz). On retrouve
de multiples acteurs associés a cette dynamiqyeaiaotion des destinations touristiques :
compagnies de chemin de fer, municipalités, prooretenmobiliers, hételier, propriétaires
de casinos ou de source thermales et syndicatidtine...etc. De grandes compagnes de
publicité ont été organisée (relations presseadymtion d’affiches — en France d’abord, puis
en Angleterre dans les années 1890), des brochtides guides touristiques sont édités, des
évenements de grandes ampleur sont organiséufimation du jardin d’hiver de Blackpool

en 1878), et I'on réalise enfin de grands traval@ménagement (chemins de fer, voierie,

8 B.MEYRONIN, (2012), « le marketing territorial enjeat pratiques »*"édition, Edition VUIBERT Paris, P, 43
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promenades, jardin...), les animations se dévelopggatement (fétes foraines, orchestres
municipaux, bals, casinos, activités sportives...).

Des lors, le marketing territorial détenait et eigtiencore une place importante notamment
concernant l'attractivité et la compétitivité téoriale. Ainsi, ce champ reste en cours de
construction jusqu’a présent.

En outre, 'émergence du marketing territorial eh ®volution est expliquée par quatre
facteurs essentiéls:

» La mondialisation et I'intensité de la concurrence

Les changements considérables qu’'a connu la pédedeannées soixante-dix suite au
déclin du paradigme fordien et la disparition detdt-providence ont donné naissance et a
importance a la notion du territoire et a I'inbationalisation des activités économiques. Dés
lors la spécialisation des territoires et leurghamgénéité a engendré de la compétitivité qui
devient de plus en plus intense et qui aboutitsadoune nouvelle problématique qui est celle
de lattractivité territorial qui ne s'intéresse spainiguement au aspects quantitatifs du
territoire (démographie, service, formation professelles) mais aussi aux différents aspect
liés aux représentations territoriales (marqueajtitls image...)

» La valorisation de I'échelle locale :

La problématigue de décentralisation et de dévelommt qui porte sur une échelle locale
est a l'origine de démontrer que l'intensité ddatrens entre les acteurs locaux détient un
réle crucial dans la compétitivité des activitésrammiques et donc des territoires et ce, en
valorisant les ressources spécifigues du territaiams le but de créer des avantages
comparatifs afin d’échapper a la concurrence.

» Le développement des moyens de communication :

L’ensemble des moyens de communication a conni@vol@tion rapide qui a joué un role
fondamental dans la diffusion des informationsaatréation de nouvelles images concernant
les territoires. C’est ainsi que le marketing terial trouve son aisance en l'existence des
moyens de communication facilitant sa mise en pédavorisant son enracinement.

» La mutation rapide du marketing :

Lors de son histoire, le marketing, qui s’est rédui marketing des entreprises auparavant,
a vu une évolution dans ses pratiques qui touctierfilus en plus ces derniéres années la
dimension spatiale (régions, ville...). De ce fatpharketing territorial qui représente le socle

de la concurrence territoriale du monde contempaaanfluenceé la dimension géographique

87 BENKO.G et LIEPETZ.A, 1992, « les régions qui gamristricts et réseaux : les nouveau pradigmeg@gographie
économique », Edition PUF, Paris, pp 1-6
51
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en lui associant le role de construction de cortipiééi territorial a travers les ressources

territoriales créées généralement par la concémtraes entreprises, tout en ayant un poids
tres important aux niveaux économique, social étigoe.

2-3La démarche du marketing territorial.
La démarche du marketing territorial peut-étre irggp de celle du marketing des

entreprises du fait que cette derniere repose sar auccession de trois séquences dont
chacune est constituée de plusieurs étapes impestgioir figure n°3)
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Figure N°3 : La démarche du marketing territorial.

Sequence 1 : etablir son diagnostic
- Etape 1 : placer l'information au cceur de la demarche
- Etape 2 : analyser les marchés
- Etape 3 : étudier I'environnement des marches
-Etape 4 : évaluer la position concurrentielle de l'offre
territoriale
- Etape 5 : Analyser le mode de mise en relation
- Etape 6 : Synthétiser I'évaluation de l'offre territoriale au
regard de la demande

O

Séquence 2 : définir ses choix strategiques
- Etape 7 : se donner une ambition
- Etape 8 : Construire sa promesse (le positionnement)

O

Séquence 3 ; dresser son plan d’actions
- Etape 9 : construire sa partition par le mix marketing
- Etape 10 : planifier pour optimiser

source :guide du marketing territorial, territorial éditigrjanvier 2010, WWW.marketing-territorial.org

2-3-1 Séquence n°1 : établir le diagnostic.

Cette premiere séquence est composée de six étapasle rdle principal est de
diagnostiquer la situation pour en faire sortir dEsnents d’analyse. Ces étapes sont :

> 1%étape : placer l'information au cceur de la démarche

Afin d’élaborer toute stratégie marketing et pluggisément une stratégie marketing
territorial, le recueille (collecte) et I'analysegdinformations sont indispensables a la mise en
place de la stratégie et a en tirer les connaigesamet les savoir-faire nécessaires a la
réalisation des objectifs. En effet, il ne s’agiaspuniquement du recensement des

|
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informations de ['offre territorial mais égalemedg la collecte de toutes les données et les
informations nécessaires liees aux marchés, coestiensemble des variables qui ont une
influence considérable et qui peuvent aider pasuitée a la segmentation des marchés pour
cibler une catégorie et se positionner sur ellmsDzette optique, la réussite de cette étape ne
peut se réaliser gu’'a lI'aide d'un ensemble de mgystrde méthodes qui sont ; la recherche
documentaire et la mise en place d'outils de ve#t®nomique et territorial, les études
qualitatives et quantitativ&s
> 2°™étape : analyser les marchés.

Cette étape consiste a analyser les différentshi@ard®ans ce cadre, il est indispensable
de délimiter I'analyse des marchés dans le but dieir parmi les 15 grands marchés (voir
Figure N°4) possibles a analyser, ceux auxqueterk&oire aura recours. Pour ce faire, la
segmentation des marchés est considérée commeilleumenoyen a travers lequel I'offre
territoriale répond le mieux possible aux attertes clients, et le maintien de la position du

territoire en délimitant le champ de la concurrence

8 |nspiré par GUERBOUB D,(2011), « contribution du neitkg territorial au développement local », encamnéP
KHERBACHI,p61
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Figure N°4 : les 15 grands marchés a analyser.

Etablissements
Grands publics

équipements _
Entrepreneurs, artisans,

commergants
I Entreprises

Le territoire : :

Capitaux mobiles

Activités
passagéres

Consommateurs -
- Departement
‘ - Région
Touristes

\ Résidents,
Visiteurs d'Affaires & ' Etudiants et
exposants étrangers o

Evénements

Exportations

h Associations et

organisations

-Ville & Interco.

: ; Populations
professionnels  Evénements S chivas
festifs et andnRes
racreatifs peciig

Source : GOLLAIN Vincent, 10mars2013, « le marketing territorial au service de

I'attractivité des territoires », www.marketing-territorial.org

> 3™ étape : Etudier 'environnement des marchés.

Apres avoir effectué la collecte des informationgamgitatives et qualitatives et avoir
analysé les marchés, il convient dans cette étagadier 'ensemble des environnements
ayant un role fondamental dans la stimulation a@ffdiblissement des marchés ciblés. Ca
concerne l'environnement politique, démographigéepnomique, naturel, scientifique,
culturel, réglementaire et institutionfel

> 4°™ étape : Evaluer la position concurrentielle de I'tfre territoriale.

Cette étape consiste a :

- Etudier I'offre territoriale en évaluant ces caéaidtiques et ces ressources
territoriales telles que les caractéristiques pyess, reglementaires et
fiscales, qui peut se faire & I'aide de la méthBERKRISE REVAIT &°

8 GUERBOUB D,(2011), « contribution du marketing temil au développement local », encadré par P
KHERBACHI,p63
9incent GOLLAIN, 2012, Identifier et valoriser sagantages comparatifs territoriaux avec la méti@etise Revait®,
5éme version (téléchargement suvw. marketing-territorial.orj
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Pour étudier I'offre territoriale la méthode CERIKEVAIT®, du Club des Développeurs
Economiquesd’lle-de-France (CDEIF), se révéele palitrement utile. Pour chacune des
treize composantes clés retenues, on recenseatribsits de I'offre, on les comparera a ceux

des concurrents identifiés afind’identifier leslséavantages comparatifs du territoire :

CCapital Humain
E Entreprises et acteurs leaders
R Réseaux et points nodaux (dont les péles de corvitéijit
| Infrastructures / Immobilier
S Services
E Evénements professionnels
RRecherche et Développement
E Entreprises secondaires
V Valeurs et identité du territoire
A Actions collectives structurantes
| Image extérieure
TTIC
®Ressources naturelles et physiques
- Etudier et analyser l'offre des territoires coneuts en utilisant la méme
méthode CERISE REVAIT®, pour en déduire les opputés et les
menaces de l'offre territoriale.
> 5°™étape : analyser le mode de mise en relation du tébire.
> il s’agit de définir la maniére de mettre en pléceelation entre I'offre territoriale et
la demande qui est souvent médiatisée soit pamétdiaires, soit par des places de
marché physiques ou virtuelfés
> 6™ étape : synthétiser I'évaluation de l'offre territoriale au regard de la
demande.Cette étape consiste a construire un tableau dedmymant les principaux
indicateurs concernant l'offre et la demande terdle (opportunités de chaque
segment, opportunité de I'environnement, compdiitivde l'offre territoriale, la

compétitivité des prix).

91 Se trouve sur internet, sur le lien suivatp://www.marketing-territorial.org/article-etapeanalyser-la-relation-offre-

demande-390236.html
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2-3-2 Séquence n°2 : définir les choix stratégiques

Cette séquence s’articule autour de deux étapesnupiient en exergue les choix
stratégiques.

» 7°™ étape : se donner une ambition.

Du fait qu'il est indispensable de faire le chobncernant la « destination territoriafon
doit définir a travers cette étape les objectifatégiques, afin de se pencher sur les cibles qui
peuvent procurer des avantages compétitifs audieeri Il s’agit donc de limiter 'ambition a
des choix réalisables.

> 8°M étape : construire sa promesse.

Le but de cette étape tourne autour du positionnerde territoire. En effet, il est
nécessaire aprés avoir segmenté les différents hégrcde sélectionner les segments
prioritaires, et cela se fait dans la démarchetéeiale en classant les cibles selon un ordre
d’'influence de sorte que chaque cible influence wutre, ce qui va contribuer au
renforcement de la notoriété du territoire. Ensulteonvient de différencier le territoire en
lui donnant une identification, par une offre pautiere, par rapport a un univers de référence,
cette identification consiste a le positionner @&umaniere globale en transmettant un
message d’ensemble sous forme de slogan reflé&ambditionnement du territoire. Dés ce
positionnement global, il est nécessaire de sdiposer par segment de marchés cible puis
de positionner l'offre territoriale de sorte quélépond mieux aux attentes des clients visés,
afin de choisir une marque pour le territoire quigra un rble de création de valeur pour les
clients et les offreurs territoriatix
2-3-3 Séquence n°3 : Dresser le plan d’action.

Cette derniére séquence tourne autour de I'élabarafun plan d’action et sa mise en
ceuvre, elle se partage en deux étapes principales :

> 9°M étape : construire sa partition par le mix marketig.

C’est I'étape qui représente la phase opératiomrtil marketing territorial ou s’'ajoutent
guatre autres variables aux quatre « P » tradiéilsn pour constituer le mix marketing
territorial. A cet effet, nous essayons de mettréueniere ces huit variables qui se présentent

comme suivanif :

92 GOLLAIN Vincent,(2010), « comment amélioré somativité par le marketing de son territoire ?,@pFR.30

9 GUERBOUB D,(2011), « contribution du marketing temial au développement local », encadré par P
KHERBACHI,P.65

94% GOLLAIN Vincent,(2010), « comment amélioré sorrattivité par le marketing de son territoire ?,0p @b, 40_45
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La politique du couple « Produit territorial / Services »

Consiste, pour répondre aux attentes des cliemsganiser la mise en valeur de ['offre
territoriale en association avec une gamme de avill va s’agir tout d’abord de
promouvoir les performances et avantages de I'enmement d’affaires proposé par le
territoire. On utilisera les résultats de I'analyse
Cerise Revait® qui a permis d’identifier les atowetsmparatifs face aux concurrents. Il
s’agira, ultérieurement, de transformer ces atentarguments de vente du territoire. A cette
démarche de mise en valeur des avantages compatatifoffre, on associera les prestations
de services proposées par le territoire aux clakes. On retrouve ici les services classiques
des agences de développement aux investisseurscésera l'implantation, recherche de
partenaires, identifications de sites d'implantatioecherche d’aides publiques, service «
aprés-vente », etc.), mais aussi leurs nouvellestations, souvent plus sophistiquées et
collaboratives. Les services a prendre en comgteukgent également ceux proposeés par les
partenaires de I'agence de développement, et m@ioe généralement certaines prestations
offertes par des sociétés privees dans la régienvi¢e spécifique de relocalisation
immobilier par exemple). L'offre des plles de cotitpété est également importante a
intégrer. Il est important de noter que I'on van&resser prioritairement au couple « offre
territoriale / services associés » tel qu'il estpepar le client, plutét que par les offreurs.

La politique de Prix

Consiste souvent a influer directement ou indimeetet sur les colts dinvestissement
initiaux, voire sur les codts de fonctionnement. falitique de prix est plus complexe a
définir pour un territoire que pour une entrepride.est difficile techniguement et
budgétairement d’agir sur le colt des espacesseselwices. Dans ce contexte, le marketeur
territorial n’a pas les moyens de tenir une paliéigle prix au sens de celle susceptible d’étre
mise en ceuvre par les entreprises. Il n'agit qa'méarge et dans la plupart des cas, son degré
d’action est faible. Ainsi, il n’est possible d’agjue sur certains niveaux de co(ts présents sur
le territoire a travers des politiques de servigeduits ou subventionnés, d’immobilier a prix
préférentiel, de subventions spécifiques, de @édiimpobts, d’avances remboursables, de
prestations de services négociées dans le cadeewddcome package », etc. Cette gamme
d’actions est par ailleurs de plus en plus encagegédes régles européennes, méme si des
régimes dérogatoires existent. La politique marketie recherchera pas toujours a jouer la
carte des « prix bas ». Au contraire, on peut mémmoiter la valeur de la marque pour

justifier des prix élevés.
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La politique de Promotion

Il s’agit des moyens explicites ou implicites igts pour retenir I'attention de la demande
potentielle. Les outils de communication sont nagnlir et peuvent étre classés en cing
catégories : la publicité (messages TV, presshorédrochures, posters, présentoirs, fiims,
site Internet,...), la stimulation des décisions Xj&ti concours, animations, stands, etc.), le
parrainage et la communication événementielle (ptaon d’'une cause, d’'un événement
sportif, culturel, économique), les relations pgbés (dossiers de presse, communiqués,
interviews, événements) et le marketing direct alogiues, mailings, magazines,
télémarketing, e-mailings, etc.). Ces actions donént aussi a créer et entretenir le capital
marque du territoire.
La politique de Placement

Distribution et vente. On va s'intéresser ici athoix possibles afin de rendre l'offre
territoriale accessible aux clients, notammentaedrs 'intensification des efforts des équipes
commerciales. Ceci renvoie tout d’abord au choixndmode d’organisation des équipes
chargées de la promotion-prospection d’activitéenémiques : création d’'une équipe «
commerciale », utilisation des services de congtdfacréation d’'un réseau de vente appuyé
sur des lieux (antennes d'une agence a I'étrangerepemple), utilisation d’'un réseau
partenaire (Etat, Région), profii de compétences abargés d'affaires embauchés
(spécialistes sectoriels, spécialistes pays, expgénéralistes, ...), etc. Pour mener une action
a linternational, la présence et l'efficacité duréseau commercial sont également
stratégiques. Pour la prospection d’investissetnemgers, de multiples réseaux existent. Aux
réseaux mis en place par les agences nationadgs,it€nt aujourd’hui des réseaux opérés par
les collectivités territoriales, chambres de conumgragences de développement, etc. En
fonction des effets d’opportunité liés aux résedépa en place, des stratégies particulieres se
développent. Au-dela du mode d’organisation despégucommerciales, il va s’agir aussi de
choisir les actions clés de la politique de proSpec(présence sur salons, mailing et e-
mailing, etc.), ceci en lien avec les outils denpotion. Cette activité de « placement » est
souvent au cceur de l'activité des agences de divabeent en charge d'attirer des
entreprises sur le territoire. A noter que poutaies auteurScette politique de placement
inclue également le volet infrastructures, c'edira-la capacité a rendre le territoire

accessible aux clients potentiels.

% Philip KOTLER, Donald H. HAIDER, Irving REIN, 1993,Marketing Places », the Free Press, New-York.
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La politique s’appuyant sur le Pouvoir politique local

Il va s’agir ici d’'utiliser I'action politique engpui a la mise en ceuvre d’'une politique
marketing. L'exemple le plus connu de cette praident a |'utilisation d’élus pour des
opérations de lobbying, des tournéesrdads-shows»), des réceptives presses ou lors de
manifestations de promotion économique. Les codip@sa économiques tissées par des
institutions publiques avec d’autres métropolesémions peuvent également servir de base a
la construction d’actions spécifiques. Enfin, iest pas rare que les élus soient fortement
mobilisés pour soutenir I'accueil d’événements @coigues, culturels ou spécifiques. Cette
implication permet au marketeur territorial de nhgbr les outils de communication
institutionnels des élus au bénéfice de ses actions
La politique s’appuyant sur I'Opinion Publique

Recouvre les actions de sensibilisation menéesrentidn ou avec le grand public. On
pourra ainsi utiliser les mouvements de l'opinionblque pour conforter des messages
marketing. Ainsi, l'appétence de certaines popolai pour les nouveaux usages des
technologies de l'information ou les énergies \&#®st ainsi réegulierement exploitée par les
pays et régions du Nord de I'Europe en soutien alesl politiques d’attractivite. Cette
politique consiste également a promouvoir les ¢ggmlile son territoire aupres de es habitants
et ses actifs afin de les impliquer dans la pal#idjattractivité menée, notamment en les «
transformant » en ambassadeurs et prescripteuesritoire.
La politique fondée sur le Plaisir du Client

Consiste a « étre a I'écoute »des forces économidéi@ présentes afin de satisfaire leurs
attentes et obtenir ainsi leur fidélité. Cette fimlie recouvre un ensemble d’outils destinés a
obtenir cette fidélité au territoire : clubs, rentres réguliéres, informations personnalisées,
club d’ambassadeurs du territoire, visites régetieservice en charge de la gestion de grands
comptes, services personnalisés, etc. L'activité«dgervice aprés-vente » menée par les
agences de développement auprés des investisgsgrament implantés reléve de ce type
d’action. Ces actions de fidélisation rencontramtsucces croissant du fait de I'évolution de
certains marchés qui poussent les territoires @&ndwger leurs efforts en faveur de la
fidélisation des entreprises plutdt que de se @alasur la prospection de nouvelles activités
de plus en plus difficiles a attirer.
La politique d’Influence

Comprend I'ensemble des actions destinées a camredi® réseau d’accompagnement des
entreprises (chambres consulaires, consultantsedtans a 'internationalisation, organismes
publics, experts, « hommes d’influence », etc.) @emtages du territoire. On va chercher a
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modifier les visions et comportements individuels amllectifs des acteurs pour soutenir et
développer le territoire, mais aussi mobiliser sestiens (Thibault, 2008) Cette politique
d’'influence peut, parfois, paraitre superflue. &it, felle est essentielle. En effet, la décision
prise en faveur ou défaveur d’'un lieu s’appuie launobilisation de réseaux (professionnel,
gouvernemental, amical, associatif, etc.) autoudéltideur. C’est pourquoi il est essentiel de
« sensibiliser » ce réseau doit étre sensibilisé acharmes économiques » du territoire
promu. C’est une stratégie d'image, mais aussirdgt une stratégie d’'influence qui renvoie
a des outils et méthodes d’intelligence économefuge lobbying. De I'avis des spécialistes,
cet écosystéme autour des acteurs économiquesssst geu sensible aux outils de
communication fondés sur de la séduction. Ses nesmecherchent d’abord une information
objective, « tracable » et factuelle. L’argumemtatdoit s’appuyer sur la valorisation du
territoire dans son ensemble, ses filieres maisi @es atouts de son offre territoriale.
> 9°M étape : planifier pour optimiser.

Dans cette derniere étape il s'agit du controletalg ce qui a été mené grace a la
planification fixant les objectifs a atteindre, lmsdgets nécessaires, les moyens disponibles et
I’horizon temporel de réalisation et égalementydiacement des réalisations, autrement dit la
construction d’'un calendrier des actions et defilprioudgétaires qui permettent de visualiser
les résultats.

2-4 Les facteurs clés de succes de la démarche netilg territorial

La réussite de la démarche du marketing territesdl dépendante de quelques facteurs
clés de succ@5qui doivent étre respectés :

» ne pas confondre marketing d’entreprise et marketig territorial

Si le marketing territorial s’appuie sur les pripes du marketing d’entreprise, notamment
dans les domaines du marketing prodBigB ou des services, pour autant, son application a
la dimension territoriale suppose des ajustemearteig assez lourds.

Longuement et précisément évoqués par Hubert Bubgsas Fabrice Hatem, il est essentiel
de retenir qu’une différence majeure entre I'enisspet le territoire tient au degré de maitrise
de l'offre. Une entreprise contrdle intégralememn sffre de produits et services a partir de
son outil de production. En revanche, un décideuritorial ne maitrise qu’une partie de son
offre, le plus souvent une partie marginale. L'efterritoriale combine des biens tangibles

(infrastructures, immobilier, ressources natureltds.) et des services qui sont la résultante

% Marc THEBAULT, 2006, “Le marketing territorial”, Ofit, sur le lien internet suivant
« http://www.notabene.asso.fr/journal/journaux/fi24.pdf »
97 GOLLAIN Vincent,(2010), « comment amélioré sorrattivité par le marketing de son territoire ?,@Qpap. 5-11
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d'une juxtaposition d’actions passées, présentefuteres effectuées par une multitude
d’acteurs privés, publics ou associatifs. Le cdatdi la « chaine de production territoriale »
est donc relativement faible par le responsabldigpub qui impose d’autant plus de se placer
dans un cadre collectif lorsque I'on envisage ualenisation du territoire. Autre différence
importante, I'entreprise vend ses produits et ses/alors que I'offreur territorial propose un
produit territorial qu’il ne maitrise que partiathent et qu'’il couple avec des services souvent
gratuits ou fortement subventionnés ! D’autres édé@hces fondamentales existent entre
I'entreprise et le territoire, mais les deux préag@ds justifient a elles seules la nécessité pour
les praticiens du marketing territorial de ne paogier-coller » les méthodes du marketing
d’entreprise. On verra par la suite les multiphaplications de ce premier principe
> Identifier I'échelle géographique pertinente : la @éstination

Le marketing territorial se doit d’étre adaptééchelle géographique la plus pertinente au
regard du public auquel il s’adresse. Le marketangtorial vend une destination adaptée au
client et non pas un découpage administratif !t@p souvent, on ne peut que constater que
le marketing territorial est confondu avec de lanownication territoriale institutionnelle.
Celle-ci, nécessaire pour le responsable publie aitoyen, reste trop centrée sur la mise en
valeur des actions de la collectivité territorialans son périmétre géographique
d’intervention. Bien souvent cette échelle géogiqudy, fondée sur un découpage
administratif, ne coincide pas avec le territoicer®mique pertinent pour I'entreprise a la
recherche d’'une implantation ou linvestisseur inbiier a la recherche dopportunités
immobilieres et fonciéres. Il est donc nécessaidedtifier, puis de s’approprier, I'échelle
territoriale la plus pertinente pour mener sesoastide marketing territorial. Cela passe
souvent par la capacité des « marketeurs » teaibora dépasser I'échelle géographique
d’intervention de son institution au profit d’'uneeagéographique plus cohérente sous I'angle
économiquel. Il s'agit donc de distinguer le marigetle I'offre proposée par I'organisme de
promotion économique du marketing du territoiresgromme un toutorsqu’un territoire
décide des’appuyer sur une échelle économique eotegril marque aussi son passage
symboliqgue a une démarche nettement plus « oriestigat ». En effet, pour évaluer leurs
investissements, les entreprises s'intéressentient@ a un espace économique cohérent au
regard des marchés et non pas a un espace géograpssu d'un découpage administratif.
C’est pourquoi, plus I'entreprise prospectée dstrimationale, plus cette logique de pertinence
economique du territoire est fondamentale pourtéestoires afin de présenter une offre

pertinente. Le défi est donc de rassembler lesuecide 'offre territoriale afin de produire

L7
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» S’organiser et organiser la démarche :

Réussir une démarche de marketing territorial repgg la constitution d’'une équipe
motivée et organisée. La présence d’'une agenceéadappement économique place celle-ci
en situation « naturelle » de support a cette déimeaméme si elle doit pour cela parfois agir
sur une aire géographique différente de celle dgpgoimétre habituel. Mais, I'agence ne peut
pas et ne doit pas agir seule. Son action doitegpapar la mobilisation des acteurs
economiques clés. Il faudra également constitueg umportante base dinformations
economiques et concurrentielles afin de faciliterenforcer la démarche d’ensemble de
marketing territorial. La dimension méthodologigieorganisationnelle est grande. Le risque
d’éparpillement ou de perdition est grand si I'@guiprojet n'adopte pas une démarche
d’organisation permettant de réduire le degré aeptexité de I'exercice marketing.

> Mobiliser les acteurs pour construire et agir colletivement :

L’environnement concurrentiel des territoires stahsformé sous plusieurs aspects. Tout
d’abord, on constate un accroissement trés serdiibi®mbre d’agences et d’associations en
charge de promouvoir leurs territoires. Selon ket Ernst&Young, 2 000 agences opeérent
en Europe. Au nombre, s’ajoute désormais la coripétipar les compétences puisque
certaines d’entre elles ont engagé ou déja réafiséaste mouvement de professionnalisation
et d’identification précise des avantages comparate leurs territoires. Enfin, on assiste
également a des démarches associatives entresaoteire a des fusions d’agences, afin de
rester visible sur « I'échiquier international »ieMx dotés, ces nouveaux concurrents sont
devenus extrémement performants. Dans ce contéase,démarches individuelles de
promotion et prospection deviennent de plus en giffi€iles a rentabiliser. Il est nécessaire
de faire évoluer son portefeuille d’actions, notaninpar le développement des actions
collectives aux dépens des actions individuellésxpression « chasser en meute » devient
particulierement adaptée a ce nouveau contextelodesgjue I'on se donne de claires regles
du jeu ! Le marketing territorial n’échappe paseanmouvement vers la dynamique collective
car, pour étre pleinement efficient, il va s’agisdrmais de parvenir a réussir la mobilisation
des acteurs clés du territoire pour toutes leseétale la démarche : dela conception de la
stratégie marketing jusqu’a la conduite de l'actibbe role du marketeur territorial sera
double : réussir la mobilisation collective toutlang de la démarche et jouer, par moment,
son role d’opérateur parmi les autres. Le modegdioisation universelle de cette démarche

collective n’existe pas car il varie selon les eotes.
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» Créer de la confiance :

La confiance est un ciment essentiel en marketangtdrial. Elle doit se retrouver a
plusieurs niveaux :

- En amont, c'est-a-dire entre les acteurs portdar$offre territoriale, mais aussi plus
globalement sur 'ensemble de la chaine des actmngibuant a la promotion et I'accuell
d’investisseurs ;

- Dans la relation entre l'investisseur potentteles acteurs du territoire. La confiance ne
se créée par instantanément, il faut lui laissézrgps de s’installer et de s’épanouir ! Sachant
que lintroduction d’'un climat de confiance n’estsptoujours une dynamique spontanée, il est
essentiel que le coordinateur de la démarche dketirag mette tout en ceuvre pour qu’elle
s’installe au sein de I'équipe mobilisée pour carigt, puis mettre en ceuvre cette démarche

» Etre transparent :

La transparence est une pratique nécessaire eerenake construction d'une stratégie
collective de marketing territorial. Tout au long drocessus, tous les partenaires impliqués
doivent avoir acces a I'ensemble des informatiaspahibles. L'utilisation d’outils tels que
les blogs, extranet, réseaux sociaux (Viadéo, Fagbou wiki facilitent désormais le
partage de l'information nécessaire au travailemif et ceci a moindre codt.

Ce devoir de transparence doit se retrouver egalelmesque la stratégie marketing a été
approuvee par les partenaires clés. Certes, leda@anarketing stratégique doit rester dans le
domaine confidentiel, pour ne pas diffuser sa &fpiat a ses concurrents, mais nombre
d’orientations globales doivent étre accessiblemuws. L'accés a l'information doit étre
identique sur le volet opérationnel c'est-a-direrpge suivi du déroulement des actions et le
bilan des actions collectives.

» S’appuyer sur la stratégie économique territoriale

De l'avis de la plupart des responsables d’agedeedéveloppement économique et de
services de développement économique, concevopilaier une stratégie marketing est
facilitée si le territoire dispose en amont d’'utratgégie économique territoriale.

> placer la satisfaction du client au cceur de la démehe

Le marketeur territorial doit avoir pour ambitiore glacer la compréhension et la
satisfaction des attentes des cli&h@u coeur de la démarche. Il est impératif de «earens
client ». Ce faisant, on ira chercher dans I'oféeitoriale ce qui répond aux attentes du client

plutét que de chercher a valoriser a tout prixfteterritoriale dans son ensembile.

% Clients, que nous avons appelez précédemmentles cib
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2-5 Importance et pratiques du marketing territorial

Avant de mettre en lumiere les pratiques du mangeterritorial, il est primordial de
souligner que certaines pratiques émanent du niagkees services ont un apport grandissant
dans le marketing territorial. Nous essayons alesmettre en relief ces quelques pratiques
comme suit :

Selon l'auteur MEYRONIN Benoit(200%)} le cas de Lyon Parc Auto (LPA) fait I'objet
d’'un exemple illustratif d’'un service public ayardmme objectif direct la promotion du parc,
et sa démarche d’ensemble refléte la promotioreditdire d’'une maniére indirecte. Ce parc
joue le réle de gestion de des stationnements @udhalns I'agglomération lyonnaise mais, a
partir des années 1990, ce parc a connu plusienovations de sorte qu’il s’agisse de « faire
des parcs de stationnement des lieux emblématajuse nouvelle qualité urbaine ». Pour ce
faire, des travaux d’aménagement ont été entrgmis mettre en place une architecture
associée au design, et une identité visuelle luiadsbuée a travers l'utilisation des deux
couleurs (jaune et noir), une décoration d’art eorgorain, des ascenseurs transparents, la
diffusion de musique classique ainsi que I'accomgeagent d’un éclairage indirect. En effet,
l'unicité de ce parc et son attractivité ont été tmuses du rayonnement de la ville en
contribuant a la promotion du territoire lyonnais.

Ce méme auteur, cite le cas de la féte des lumgrkegon comme étant un exemple
illustratif du marketing territorial car cette fé@aditionnelle est devenue un festival a partir
des années 1998,Lyon Lumiére »qui se déroule chaque soir du 8 décembre en leanénd
lumineux et orchestré par des manifestations miesicée passé riche de cette région lui a
donnée la chance de se repositionner en attirarsigpirs visiteurs, ce qui lui a permis
notamment de renforcer son tourisme par son rayoaneau niveau national ainsi qu’au
niveau international. Afin de faire connaitre cettanifestation on a vue l'utilisation de
plusieurs moyens de communication comme (les sitesnet, les DVD...). Par ailleurs,
Lyon n’a pas cessé de vendre son territoire aitsave signature de « ONLYLYON » qui a
eté lancé en avril 2007 ou le « GRAND LYON » et léegent Lyon2013: Capital
Européenne de la culture (candidature parmi lembnes de I'Union Européenne pour
favoriser le rapprochement entre les cultuf@s)

L’exemple de Barcelone, qui a réussi a diffuser npavelle image plus attractive en

utilisant les Jeux Olympique de 1992, et apreg®eehement, Barcelone a essayé de renforcer

% MEYRONIN B, (2008), « marketing des services pulndis et marketing des territoires : vers une dynaenie « ré-
enchantement », », In economie et société, Séédeoromie et gestion des services »,EGS, N°9, 8/2fjf) 360-364

100 SAVIDAN Lise. (2007), « la stratégie de marketiegitorial de Lyon, jusqu’a la région Rhéne-AlpesUniversité
de la Réunion, p, 9
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son attractivité dans la culture et les loisirsa@érs, I'organisation du Forum de la Culture en
2004 qui a bien renforcé son image de marque & permis de se lancer dans un nouveau
projet de développement et d’attractivité terraien ciblant divers marchés.

On trouve aussi I'exemple de la marque de la dilmsterdam qui est connue sous le
label unique « | Amsterdam » qui donne une imagermational retenue pour I'ensemble de
ces atouts : la capacité d’innovation, la créatidinsi que la dimension culturelle de cette
ville.

Enfin, nous pouvons citer certaines pratiques séintas et attractive a I'implantation des
entreprises, ces dernieres qui se sont dévelogmégsiépasser les opérations traditionnelles
('amélioration des infrastructures de transpoa, nhise en place des aides publiques...)
notamment en offrant de nouveaux services, quieedans le cadre promotionnelle et
valorisant l'offre territoriale. Cette offre, de rpsa nouveauté, facilite et aide a la prise de
décision des investisseurs (qu'il soient nationauxétrangers) du fait qu’elle est liée aux
services d’hébergement qui peuvent étre en faveuous les investisseurs, des investisseurs
étrangers uniguement ou des investisseurs issoertééns pays precis, dans ce cadre on peut
citer 'exemple de (I'Inde, le Mexique et la Chipeur Londres a travers le programme
« Touchdown London®}!différentes prestations de services d'accompagnemé
limplantation des entreprises dans un cadre doffie de « welcome package », qui était
constituée d’'un ensemble de services payants @fitgra&t qui peuvent étre associées aux
services d’hébergement que Beisiness Location Center (BL@Jlemand, situé a Berlin,
expose une offre de prestation de services d’héheegt pour les investisseurs, et une autre
offre d’hébergement destinée au salariés expatniésayant un prix moins cher par rapport

aux autre®?,

101 GOLLAIN Vincent,(2010), « comment amélioré somrattivité par le marketing de son territoire ?,0p (i 48
192GOLLAIN Vincent,(2010), « comment amélioré son ativité par le marketing de son territoire ?,0f, Bi 48
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Conclusion

Dans ce deuxiéme chapitre, nous avons pu exploeerevue de la littérature pour mieux
cerner le concept de marketing appliqué aux temego Cela nous a permis notamment de
déterminer I'apport grandissant du marketing aype t’organisation.

Dés lors, les développements théoriques que noassaketenus, nous ont permis de
toucher et de synthétiser I'ensemble de points rques avons jugé essentiels. Nous avons
abordé la notion du marketing dans son sens gldb#eketing des entreprises), qui est née
dans un environnement caractérisé par un changepramtipalement économique, et
'ensemble des domaines aux quels le marketingmdiqué de nos jours.

Dans un second temps, nous avons pu explorer umeekh® approche et son évolution
dans le temps, cette nouvelle approche est cellaatigeting territorial, qui nous a permis de
déterminer que la mise en valeur des territoirefag®nction principale a laquelle les acteurs
locaux doivent s’intéresser, dont il convient dettreeen place les ressources nécessaires et
d’accompagner le développement, améliorer I'imad&ttractivité du territoire a travers une
stratégie élaborée suivant la démarche du markemigorial, qui transforme le territoire en
un ensemble stratégique construit par des actaurpajtagent les mémes valeurs dans un

objectif commun qui est celui du développementtteral.
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Chapitre (lll) I'étude et conception d’un plan marketing territorial
(Cas de la Commune de YAKOUREN)

INTRODUCTION

Dans ce chapitre nous allons deviser notre traraifleux sections, dans la premiére nous
avons exposé la méthodologie de recherche aindegeeritoire d’étude, en revanche dans la
deuxieme section nous avons proposé un plan magkétiritorial pour la Commune de
Yakouren.

SECTION1 meéthodologie de recherche et présentation du teroire d’étude

Dans cette section nous allons présenter la mékbgidade recherche ainsi que le territoire
de Yakouren.

1-1 La méthodologie de recherche

Dans le but de satisfaire les besoins spécifiqeesadre recherche nous avons procéder a
des études documentaires, et monographiquesaiasiles entretiens auprés des déférentes
directions de la wilaya de Tizi-Ouzou, et ces cimes sont : la direction de la culture, et celle
du CALPIREF et de la DPSB (ex DPAT), et la celle d®RAG, ainsi qu'avec le P\APC de
YAKOUREN et les représentants des associationaldsc et enfin en effectuant un stage
pratiqgue au sein de la direction régionale duisoue et de I'artisanat.

1-1-1 L’étude documentaire

Le but de cette étude est de recueillir des inféiona qui permettront de mieux connaitre
le marché concerné et son évolution. Les sourcssilies de telles informations sont par
exemple :

- Les syndicats professionnels

- Les bibliothéques et centre de documentation
- Les revues professionnelles

- Les banques de données

- Internet

- Etc.

Cette étude devra permettre de faire ressortir :

Les caractéristiques du territoire d’étude :

Taille

* Taux de croissance

Facteurs particuliers (saisonnalité, prescriptiéglementations spécifiques, etc.)

e La structure et les caractéristiques de la coroglm (directe et indirecte) :
nombre de concurrents, taille, implantation, gand@@roduits

» Existence de produits de substitution

* Analyse de la stratégie des concurrents les [junsfisatifs.

Lﬂ
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Les renseignements recueillis au cours de cettseptaivent étre traités avec prudence

dans la mesure ou il s'agit d'informations secoretaidont on ne connait pas toujours la
méthode d’élaboration et qui ont probablementétaeillis dans une optique différente.

lls ont cependant le mérite de permettre de se fapidement et a moindre frais une idée
globale relativement fiable du secteur concerné.

Il est a signaler que dans le cadre notre rechdectravail de recueil d'information a étais
fait auprés des sources fiables (les direction®nédes).

1-1-2 La recherche monographique

Par « monographie », on entend, dans les domaaé&anihropologie et de la sociologie,
la démarche d'étude d'un phénoméne ou d'une eiuetiatifs a une société déterminée,
impliquant une enquéte de terrain et l'observatiimecte (in situ) propices a reconstituer ce
phénomeéene ou cette situation dans sa totalité.qu&e de terrain désigne I'ensemble des
interventions pratiques du chercheur dans un mikegial donné destinées a saisir
empiriquement l'objet de son étude. L'enquéte daiteest certes faite d'observations in situ
mais elle ne s'y réduit cependant pas puisqu'ellegie, a divers titres, le recueil de
témoignages d'informateurs de terrain et la cadleet le dépouillement d'archives, de
journaux, de documents écrits de toutes sortesquéte de terrain, associée de pareille fagon
a l'observation directe, nécessite un contact inmmést de longue durée avec le terrain

impliqué dans I'étude.

La situation ou le phénomene constituant l'olgfétude est, par ailleurs, considéré
comme en mouvement, et I'étude monographique lmidébn pas comme un fait social
existant comme chose pour reprendre les mots cdeHmitkheim, mais comme « des actions
collectives et des processus sociaux qui peuveat e partie appréhendés a travers des
interactions directes, et dont le sens vécu paadgests n'est ni donné d'avance, ni susceptible
d'étre négligé». L'objet d'étude est donc saisi & travers lesastions directes du chercheur
avec son terrain d'enquéte, et la restitution emqerqu'il en fait repose sur les informations
de premiere main provenant du recueil de propositemtion, d'observations directes, de

descriptions fournies par les acteurs liés au pinéme ou a la situation sous étude.

L'étude monographique peut comprendre le recueitédés biographiques, d'entretiens
non dirigés et I'analyse de documents a premieeenaongrus, tels des photographies et des

cartes de ville. La mosaique des informations rémsbde ces matériaux permet donc de

! Jean-Michel Chapoulie, « Everett C. Hughes et leld@pement du travail de terrain en sociologie muRdrancaise
de sociologie, XXV, 1984, p. 584.

69
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considérer 'objet d'étude dans sa totalité, salosouci visant explicitement a le saisir sous

toutes ses facettes.

1-2 La présentation du terrain d’étude (le territoire de Yakouren)

La commune de Yakouren se trouve en Kabylie, a Ki9de la capitale Algérienne
(Alger). Elle est connue par sa forét qui s'étemd@us de 6000 h. Cette derniére tire en
partie sa particularité du singe magot que l'onveosur ses cimes ainsi que ses végétations :
chéne zen, chéne liege et chéne afares.

Yakouren est une région a vocation touristiqueptasntialités sont riches et variées :
- Laforét de Tamgout : la vue qu’offre le sommetrastveilleuse.
- Proximité du col de Tagma située a 11Km de Yakauren

- Yakouren est considérée comme une station climatign relais de chasse et

centre d’excursion

Source : apport personnel.

ﬂ
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Présentation de la commune

La commune de Yakouren a été créée en 1956. Ee ude partie de 'Ex Douar Beni-
Ghobri dépendant de I'ancienne commune mixte dd Babaou. Jusqu'en 1963, elle a
fonctionné au tant que collectivité locale. Ellé Bsne des cing communes composant la
daira d’Azazga. Elle fait partie de la Willaya deifOuzou, située a 11Km a I'Est de chef-

lieu de daira d’Azazga et a 46 Km de Tizi-Ouzowfdleu de Willaya.
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La commune est composée de 22 villages qui sont :

Yakouren centre , Ait-Aissi, Ait-Bouhini, TighiBouksas (ces quatre villages sont les plus
peuplés) , Tahnacht , Ait-Hamza, Ibelaidéne , dfééiee , Tahagant-Hadjadj, Iguar-Athmane,
Oulmoutene, Boumansour, Tinsaouine, Tizi-Tghidg&goub, Tamliht, Tougana, Aouana,
Tiouidiouine, Ahmil, Azrou , Chebel.

Ces villages ne sont pas tres éloignés du cemneeffet, le village le plus éloigné est a 11
Km, c’est celui de Aouana, le village le plus pre@st Oulmoutene situé a 1 Km.

Délimitation

Nord : Communes d’Akerrou et d’Ait Cfaaf
Quest : Commune d’Azazga

Est: Commune d’Adekkar

Nord Est : Commune de Zekri

.
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Sud Est : Commune d’'ldjeur
Sud: Commune d’'lfigha
1-2-1 Typologie du territoire

La commune de Yakouren est une région montagneauseliaef accidenté, située a une
altitude de 900m, elle s’étend sur une superfiei@@0.00Ha.

Les montagnes et les collines sont occupées p&or&ts et maquis, représentant la quasi-
totalité de la superficie communale soit 6047.00Ha.

Les plaines sont presque inexistantes. Les bas@rsants et les lisieres de foréts
constituent une superficie de 1909H&SAT>> dont 886.00Ha de la superficie utilisés par
'agriculteur<<SAU>>.

Les deux tableaux suivants résument la répartdioria superficie et des terres agricoles
pour I'année en cours :

Tableau N° 2 : Répartition de la superficie

o Superficie
Catégories Nature
(Ha)
Terres nues 433.00
Superficie agricole Arboriculture 452.94
Total S.A.U 886.00
Pacages et parcours 123.00
Bois et foréts 6041.00
Autres terres : i
Terre inculte exploitable 150.00
Terre improductive 750.00
Total de la superficie de la commune 7950.00

Source : APC de Yakouren

|
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Tableau N° 3 : Répartition des terres agricoles :

Désignation des cultures Superficies (Ha)

En sec En irrigué Total
|- Terres nues
Céréales d’hiver 18.00 - 18.00
Légumes secs 17.00 - 17.00
Cultures fourrageres 18.00 - 18.00
Cultures maraichéres 51.00 17.00 68.00
Jachere non travaillée 312.06 - 312.06
Superficie total cultures annuelles 416.06 17.00 433.06
lI- Plantations
Pépins 60.48 - 60.48
Noyaux 26.52 - 26.52
Rustiques 82.69 - 82.69
Oliviers 279.75 - 279.75
Vignes 3.50 - 3.50
Superficie total des cultures pérenneg 452194 - 452.94
Total S.A.U 869.00 17.00 886.00

Source : APC de Yakouren
La pluviométrie :

Elle varie entre 700 et 1200mm par année. La tiephiviale est enregistrée entre le mois

de Décembre et Mars.
La température :

En hiver allant de 05°C a 15°C, par contre en ateagie entre 25°C a 40°C, en observant

des canicules de 3 a 7 jours continus (période Juitiet)
L'Hygrométrie :
Le plus fort taux d’humidité atteint 81%, au moesfévrier

Les faibles taux sont enregistrés au mois de {y#Hi@%)

.
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Les vents : le vent est I'un des éléments caratiguies du climat.

Les vents dominant dans la région sont de diredtioml-Ouest.
La durée moyenne de journées ventées est de @uasmois.

La vitesse des vents dépasse les 50 a 60 Km/hauwkst et de 15 a 20 Km/h a travers la

forét.

Nature des sols

Le sol couvert par la végétation forestiere ededture Limono- argileux.
Le sol utilisé par I'agriculteur est de texture Aoglimoneux.

Tableau N° 4 : Ressources hydrigues :

Ressources Nombre
Chéateaux d’eau 25
Fontaines a réservoirs 19
Fontaines sans réservoirs 9
Puits 989

Source : APC de Yakouren

Type de la commune : Rural
La commune de Yakouren a été créée par arrété 8, 263late du 08.11.1956. Elle était

une partie de I'ex douar Beni-Ghobri, dépendantl'decienne commune mixte de haut
Sebaou. Jusqu’en 1963, elle a fonctionné en tantqgllectivité locale. Elle est I'une des cing

communes composant la Daira d’Azazga.
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1-2-2 La population de la commune donnée générales sur la population
Tableau N° 5 : |la répartition de la population :

Population Nombre d’habitant
Population totale 12229
Population masculine 6038

Population féminine 6191

Population active 1636

Population agricole active : 1213

A temps plein 584

A temps partiel 229

Les ménages 2195

1-2-3 Les infrastructures de la commune :
» Les infrastructures administratives

Tableau N° 6 : la présentation des infrastructuresdministratives de la région:

Administration Publique Siege

APC Yakouren Centre

Brigade gendarmerie Yakouren Centre

Recette PTT Yakouren Centre

Agence Postale Village Chebel

Agence CNAS Yakouren Centre

Antenne de Mairie Village Tighilt
Bouksas

CEM CHEMAM Yakouren

CEM BELAMINE Mohamed Yakouren

Lycée Freres HAMDI Yakouren

Source : fait par nos soins

.
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> Infrastructures de santé :

Tableau N° 7 : présentation des infrastructures sataires :

Centre de santé 01
Salle se soins 05
Médecins généralistes 07
Dentistes 05

Source : polyclinique de Yakouren

» Infrastructures culturelles et sportives :

Tableau N° 8 : présentation des infrastructures cubrelles :

Centres de culture 01
Camps de jeunes 01
Aires de jeux 05
Terrains combinés 05
Creches 02
Mosquées 10 dont 2 en cours de réalisation

Foyers de jeunes

01

Bibliotheques Communales

01

» Infrastructures routiéres :

Tableau N° 9 : présentation des infrastructures rotiére :

Route nationale 22 Km
Chemins Willaya 20 Km
Chemins communaux 35 Km
Pistes 13 Km

Source : APC de Yakouren

.
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> Les infrastructures scolaires :

Tableau N° 10 : présentation des établissements &mices:

Nbre Nbre _ Nbre Nbre
Cycle _ Eff Filles | Garcons _
Etablissements | Classes Logements | Enseignants
Primaire 10 76 1018 447 571 32 70
Moyen 02 28 772 | 361 411 09 57
Secondaire | 01 18 638 | 455 183 10 48

Source : la direction de I'éducation de tizi-ouzoacadémie)

1-2-4 Les Associations

Le Mouvement Associatif est ressuscité, apres deses de léthargie, toutes les
associations agrées (Sportives, Culturelles, stm} subventionnées pour gu’elles puissent
activer dans de bonnes conditions et pour le bésncdoyens.

Et elles sont réparties comme suit :

Tableau N° 11: Etat chiffré des associations agrées 31/03/2014

Types d’associations

Dans la wilaya

Dans la communée
yakouren

Association professionnel 122 -
Association religieuse 759 14
Association sportive 678 3
Association culturelle 860 18
Association de parent d’éléves 681 12
Association scientifique 116 1
Association de village et cartier 1394 5
Association environnemental 50 -
Association humanitaire 322 4
Association des consommateurs 16 -
Association jeune/enfant 136 11
Association de tourisme 11 -
Association des retraités/ et personnes3 -
ageés.

Association des femmes 22 -
Association SOS bien faisances 7 -
Association volontariat 1 -
Association santé/médecin - -
Association d’ancien élevés/ étudiants| - -
NOMBRE TOTAL 5178 68

Sources : la DRAG de TI1ZI-OUZOU

.
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Taux d’électrification : 100 %

1-2-5 L’agriculture

Tableau N° 12 : Le potentiel agricole végétal :

Superficie o .
Superficie en Production
Cultures totale
rapport (Ha) (Qx)
(Ha)
Cultures pérennes 452.94 149.00 5990.00
Dont olivier 279.75 80.00 2400.00
Cérealiculture 18.00 - 246.00
Légumes secs 17.00 - 155.00
Cultures  maraicheres  68.00 - 8075.00
dont pomme de terre 20.00 - 2960.00
Cultures  fourragéres  348.60 - 8600.00
dont fourrage artificiel 18.00 - 900.00
Source : APC de Yakouren
Tableau N° 13 : Le potentiel agricole animal :
. Nombre de| Production Production | Production
Especes R ) ) .
tétes Viande (Qx) Lait (L) Laine (Qx)
Bovines 2503 1350
dont Vache laitiere 920 1 620 000
Ovines 4073 300
dont Brebis 1710 148.7
Caprines 3527 195
dont Chévres 2033 654 000
Avicultures Capacité Production (Qx)
Chair 126 000 3 656.00
Ponte 9 600 1 907.00
. Production de miel
_ Nombre de ruches pleines
Apiculture (Qx)
2 460 70

B
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Source : APC de Yakouren

Tableau N° 14 : Exploitants agricoles potentiels :

Eleveurs bovins 400

Dont Eleveurs bovins laitiers :

Possédants I'agrément sanitaire 26

Adhérents au programme lait statut inconnu 98

Eleveurs ovins 359

Eleveurs caprins 221

Avicole :

Ponte 4 (Batteries de 2800 en fonction)
Chair 10 (25000en cours de production)
Apicole 94

Source : APC de Yakouren
1-2-6 L’industrie

L’absence d'unités économiques locales a engerdpalipérisation des populations qui
sont contraintes de rejoindre les grandes villepaies, voir méme, I'étranger, a la recherche
du travail.

L'unité de fabrication d’agglomérés en béton, Igque qui existe, emploi environ une
dizaine de personnes.

Sur une population active estimée d’apres le RGBHa7 Habitant.

1-2-7 Tourisme

Les Montagnes et foréts de Kabylie représentersitertouristique propre au relief, visité
par des milliers de personnes, pendant les vacangedacon de se soustraire a la pollution
atmosphérique, sonore et nocturne des grandesgs,vdbrtir pour faire le plein d’oxygene
dans le calme et se rafraichir des eaux de sesesointarissables. Les régions forestieres et
montagnardes représentent pour beaucoup une diestida réve tant souhaitée.

Yakouren présente un tableau splendide, chosettitg des touristes venus de partout,
méme les asthmatiques se rendent a Yakouren, eldmg tle trouver le reméde naturel a leur

maladie, en prenant un bol d’air pur et frais. P@eux qui ont du calcaire aux reins, viennent
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boire de I'eau de ces fontaines (Thivhirines-Tizianchées directement des fonds de ses
montagnes. La verdure éternelle et les sourcegigsédles de ce paradis sur terre,

rafraichissent les corps et les esprits.

La forét de Yakouren a fait preuve durant des sgde sa résistance, de sa survie contre
toutes formes de dangers, gu’ils soient naturelshomains, tels que les incendies, la
déforestation, etc. Un chef —d’ceuvre naturel,oguitient tout genre d’arbres tels que le cédre
et le liege, ou se niche le complexe touristiqué&eHTamgout » (Classé 2 Etoiles) d’'une

capacité de 75 Chambres qui abrite, outre lesdims;i des stages et Séminaires.

Apres des années de tatonnement, la zone d’extemsigistique est enfin inscrite et
I'étude est en cours d’exécution. Des investissquotentiels s’y intéressent déja, elle

constitue une véritable bouffée d’oxygéene pourdiémie locale.

1-3 Larichesse culturelle
1-3-1 Peinture Rupestre

Tableau N° 15 :

Localité¢ | Etat Observations
Ahmil Bon Abri sous Roche a peine Marquée
De Couleur rouge foncé, Ocre Rouge Noiratre

Hadjad] N L . | Grotte -Signes Abstraits, Pointillés-Batonnets, Hes
Tres Dégradé L e
Résiduelles de Couleur Rouge Délavé
AlT- Falaise de Couleur Rouge délavé, Rouge Foncé
IGHIL Peu Dégradé |-Ces peintures sont exceptionnellement belles| et

originales, ne se trouvent nulle part dans la Kiabyl

Peintr rupestre Vge AIT-BOUHINI

Peinture rupestre mausolée JEDI IDIR (1ZZA)

Source : APC de Yakouren
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1-3-2 Site et Monument

Tableau N° 16 : présentation de tout, les sites stonuments de la région :

Localité Dénomination | Epoque | Etat Propriétair | Observations
e
rasé et ne restg
Antique que les Privé  (Groupe Forteresse romaine, de |a
Chebel Ksar Chebel qu soubassements ¢t . P€ seconde moitié du 2 eéme
Romaine . [ 'de Famille . ,
quelques pierres Siecle et du Début du 3eme
de tailles
Begoub Tala Ifzimen Antique Bon état O.N.T.F Pressoir éailans le Roc
Moulin a I'Huile,
Begoud fgg‘gff NAIT Précoloniale| Dégradé Famille BIRI | Traditionnel, de forme
Circulaire
Begoub
Aarkouv Ou Ifedji N'Temda N°1 Bon Fosse a I'Huile
Rahman sur
Ighzer n’Cheriki
Ifedji N'Temda N°2 Bon Fosse a I'Huile
Détruit Familles
Begoub eoharet NAIT! pracoloniale | Possibilté  de{ AOUIDAD et | Moulin a Ihile
Restauration BIREM
Familles L . .
TAASSART . . Pressoir a [I'Huile Unique
Begoub NAIT SAADI Précoloniale| Bon AOUIDAD et | ;-2 Region
BIREM
Bien Fontaine Kabyle Construite
Chebel TALA ELKSAR ] Privé en Pierre Amoncelée sams
Conservee .
béton
. . AGHAREF . SN Py
Tinsaouine TENSAOUINE Coloniale Bon SAIDANI Amar| Moulin a I'Huile
B b Djamaa Inesman 18éme Bon Famille Ait- | Mosquée de SIDI EL HADJ
egou Siécle Amer AMEZIANE
Guérite(Poste
Yakouren Tagarite n'Taddart Francaise Bon Famille d’'Observation)qui doming
TADDART & AMRANI I'actuel Village de Yakourer]
c’'est un point stratégique
Ait — Bouhini EL ABED Porte le Nom d’'un
Village Marabout SIDI ABED le Sits
DJEBEL EL | EIABED Bon Ait-Bouhini est visité par un nombre treés
ABED important chague Année
Ait-Bouhini Vilage  Ait- | Roche Fondue Prés de |la
El ABAD AZROU IFLAN Bon Bouhini Mosquée SID EL ABED
Mausolée Peintures : sur |e
Mur
Ouest; celles du hayt
Représentant Sidi Ali et sas
YAKOUREN deux Fils Ahcene et Hocine,
celles de bas représente
TABOURTH DJEDIIDIR Bon I'arche de Noé , sur le Mur
T'KABLIT Nord se trouve celle qui
représente un grand
serpent(Thalafsa) Les
Peintures sont faites par Mr
LOUNI MD SAID
SIDI CHERIF Bon Tizi T'Ghidet Mausolée
TIZI TGHIDET TALA SIDI CHERIF Bon Tizi TGhidet | Fontaine Kabyle Construite

en Pierre  Amoncelée sans
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béton de type Traditionnel

Mausolée Porte le Nom d'u

YAKOUREN SIDI MANSOUR Bon Yakouren Marabout (Mansour)
SIDI - Mausolée porte le Nom d'u
HADJADJ ABDERRAHMANE Bon Hadjadj Marabout

Source : apport personnel.

Tagarit N tadart (yakouren centre)

Source : APC de Yakouren

Mosquée Vge AIT-AISSI (Décoration berbére)
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SECTION 2 Elaboration du plan marketing territoriale pour la commune de Yakouren
2-1 Diagnostic du territoire
2-1-1 Les atouts du territoire

Parmi les potentialités et les avantages de la aomende Yakouren surnommeé bois sacré
on distingue :

- La grande superficie qui est de 7950.Ha dont 6@Haltsous forme de bois et foréts.

F o 3 o 2 " ') “ o, e - o3
: = " ; s P

. ~ i ) A 5 o
s~ -y et [~ | LR

Source : apport personnel
La richesse en terrains agricole qui s’étendentisarsuperficie de 866.00Ha.

- La présence de chéne zen et chéne liege et chéms &t I'une des particularités de
la région de Yakouren.

- La production importante de liege, considéré corfarm@emiere production au niveau
national.

- Un climat méditerranéen montagnard loin de la piofudes villes.

- Une source branchée directement au fond des madagm Yakouren qui est une

destination thérapeutique pour les malades ayaoaltaire aux reins.

-
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- La richesse en ressources hydriques tels que lesesothermales et les puits et des
petites rivieres tels que (lghzer toughathine, éghZinizert, Ighzer Teboudi...).

Source : apport personnel
Fontaine de Tacherchourt Yacouren

- Larichesse et la diversification faunistique, at@@ espéces d’oiseaux dont 32 sont

protégées (18 rapaces et 14 passereaux), telsagie royal, le vautour fauve, le

gypaete barbu, le percnoptére, l'aigle de bonellisans oublier le singe magot
(Macaca sylvanus).

Source : apport personnel
Le singe maqgot de la région de Yakouren

- Une énorme diversification floristique dont une wfité considérable de plantes
médicinales rares et introuvables dans d’autrasmsédvoir annexe n°2).

- Une Zone d’Extension Touristique (ZET) qui estienfiscrite et I'étude est en cour

d’exécution (voir annexe N° 1).
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Une station climatique par excellence représenté«ddnotel tamgout » situé au
milieux de la foret de tamgout a la capacité def¥@nbre.

La richesse en patrimoine culturelle tel que :

La production artisanale de la poterie, bijoux itradnels, textile.

Un nombre important de sites historique et de tsiteistique tel que des peintures
rupestres anciennes ainsi que des monuments @wiergl de I'antique romaine et

I'époque antique

Source : APC Yakouren
Peinture rupestre Vge AHMIL

SOURCE : apport personnel
Pressoir Vge begoub
Un village regroupant des constructions traditidleseet anciennes représentant un

lieu attractif pour les touristes et les tournadesfilm et documentaires historiques
exemple le film « amachahou »
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Source : association culturelle du village de Bousnen
Village de Boumensour

- Un mixte culturelle entre la culture Berbere etiisique.
- Un nombre important d’association qui s’éléve aaé8ociations dont 18 actifs dans le
domaine culturelle.

- Des infrastructures routieres efficaces qui peten¢ta facilité de I'accés a la région.

2-1-2 Les faiblesses du territoire

- Enregistrement de nombreux feu de foréts et deretfation qui détruisent petit a
petit.

- Un manque considérable dans les infrastructurescdél des visiteurs et touriste tels
que (les hotels, centres de loisir et de détentisgm.).

- Le manque d’activité, d’événements et d’animatioliucelle dans la région.

- Le manque d’organisme et d’entreprises ou autredienh tissu économique faible.

- Le manque de foncier qui paralyse I'implantatios datreprises.

- Le manque de coordination du travail entre lesédiffits acteurs territoriaux (€lus,
association...).

- Un taux d’investissement tres faibles par rappoxtrichesses dont dispose la région.

- L’inexistence d’'un plan de développement local cah&qui précisera I'avenir de la
région et 'ensemble d’objectifs a atteindre.

- Manque de diversification d'activités des entregsjs généralement des PME

spécialisé dans la production artisanale.

-
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" - Une diminution considérable dans le nombre des RIdESs la région par manque
d’institution d’'accompagnement et de suivi pardebectivités.

- Des infrastructures exploitables abandonnées taks lg camp de vacances de
'entreprise SONATRACH, I'hotel « SUISS-AFRICA »t an camp de jeunes (une
auberge).

- La pollution de quelques rivieres venant des morgag environnante par
'assainissement (eaux usées) ce qui a engendiéparition de quelgues especes

animal.

2-2 La définition des objectifs

- Attirer les touristes a la recherche d’aventuregeetiécouvertes.

- Attirer les capitaux et les investisseurs dansl@saines touristiques.

- La création de nouvelles richesses et le renforoérda tissu économique de la
région.

- L’augmentation de la notoriété de la région au aivdocal ainsi qu'au niveau
national.

- Motiver et attirer les chercheurs et les scientifig| vers les foréts dont dispose la
région.

- La mobilisation des acteurs et intervenants locges élus, association, organismes

étatique...) vers la promotion de ce territoire.
2-3 Définition des choix stratégiques

2-3-1 Segmentation

Dans cette étape nous avons pu découpées le manckifférents segments tels que :
établissements publique, capitaux mobiles, consdeurs touristes, entrepreneur et

investisseurs, associations et organisations.

2-3-2 Ciblage

Dans le but de bien délimité notre travail nousrsvchoisi quelques cibles prioritaires, qui
feront I'objet de notre plan d’action, et qui so@parties comme suivant :

- Cible n°1 : les touristes
- Cible n°2 : les investisseurs, les entrepreneulessatisiteurs d’affaires.
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- Cible n°3 : Les chercheurs et scientifiques.

- Cible n°4 : les organisations et clubs sportifs.

2-3-3- Le positionnement

Afin de mieux différencier notre territoire des @#, et lui offrir une identité unique,
valorisante qui nous permettra de mieux le pogion prét des cibles visé, nous avons

proposé un slogan reflétant les atouts du tereit@iiakouren votre havre de paix

2-4 L'intérét d’'une bonne communication entre les eteurs territoriaux

Pour mener a bien notre stratégie, il faudraitigoer I'importance de la communication
entre les différents acteurs locaux, pour celadles et les organismes étatiques locaux
doivent étre a I'écoute de I'ensemble des autré=sues actifs sur le méme territoire tels que
les associations et la population. Sachant queohannication représente la base de tout
développement et toutes promotion du territoire,edle permet de positionné et de dessiné
une bonne image de ce dernier en utilisant les moymmains adéquats ainsi que le

financement nécessaire.

2-5 Le plan d’actions stratégiques

Cette étape représente la phase finale de la déenanarketing territorial, pour notre
région nous allons proposer différentes actionsieaer par I'ensemble des acteurs agissants

sur cette derniere, et ces actions sont orientesles cibles sélectionnées par nos soins.

la protection du massif forestier dont disposeégian : a travers I'organisation de

journées de sensibilisation des habitants, pacddectivités locales, et la mise en

place de structures de protection contre les feuforts tels que les tranchés de feu.

- L’exploitation et rénovation des infrastructuresaatbonnées (les camps de vacances,
hotels).

- La mise en place ou la création des centres dér Jotonstruction d’'un musé
regroupant I'ensemble d’éléments constituants tbiie de la région, un parc
d’attraction et des aires de jeux.

- Renforcer le secteur d'activité de service: a dravla facilitation de création

d’entreprises dans ce domaine qui sont un vecteyoltant pour I'attractivité

territorial, par le biais des banques (facilitéctas aux crédits d'investissement et
établir des offres spéciales aux jeunes investisseuet les différentes agences

spécialisé tels que ANSEJ, ANGEM...etc.
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La mise en place d’organisme de service spécidass 'accompagnement et aide a
linstallation des PME : ayant comme objectifs deoter et de facilité la démarche
administrative et le suivi jusgu’a la concrétisatides projets. qui est un vecteur
important dans la procréation d’'un développemetdllet durable.

Encouragement des producteurs actifs dans le demaitisanal: poterie, bijoux
traditionnelles et de produit des tiroirs (mieljlaud’olive, fromage ...) a travers
les subventions, I'organisation des salons et akpns de promotion des productions
locales, dans le but de faire connaitre ces dexsjeaccroitre leurs marcheés et leurs
échelle de distribution.

La mise en valeur de la richesse naturelle dedamméen liege auprés des entreprises
et investisseurs locaux ou étrangers: a travgrat@cipation aux salons et évenements
professionnelles nationaux ou internationaux.

Invitation des scientifiques et biologistes natiaaau internationaux: afin de mettre
en valeur la biodiversité et la richesse en plantédicinales, et cela en adaptant des
offres spéciales a ces derniers tels que des thrif&jours moins cher, des résidences
spéciales, facilitation de l'acces aux terrains decherches (transport et
orientations...).

La réalisation et le suivi du projet de la Zone xt#hsion Touristique qui redonnera
un souffle a I'économie locale.

La protection et la mise en valeur des nombreuss@t monuments touristiques:
peintures rupestres et ruines historiques a lI'alde mouvements associatives on
mettant en place des journées de volontariat gonettoyage de ces sites.

Invité les touristes a assisté aux évenements miggdes traditions et coutumes de la
région: les fétes de mariages, la touiza, time¢heeéc. ainsi que les fétes religieuses,
tels que le achoura, le maoulid nabawi.

L’organisation de sortie, expéditions et séjoursnemtagne et la mise en place de
moyens permettant aux visiteurs de profiter depéience tels que : les auberges,
camps de vacances, un téléphérique.

Inviter les clubs sportifs, et leurs offrir des @éjs et des camps de stage ou des
formations.

La création d'un évenement annuel spéciale dedamé afin de se différencier et

augmenter la notoriété de cette derniere, commdestival de chasse de gibier.
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sachant que la région enregistre une abondancee diemier, des manifestations
culturelles (festival musical, activités théatralgs

La conception d’'un guide touristique pour la régigni rassemblera I'ensemble de
spécificité de celle-ci: le réseau routier, lesesithistoriques, le calendrier

d’évenements culturelles, les infrastructures diadcet de services aux touristes et
visiteurs (hotels, restaurants...).

Organisation des randonnés a cheval pour les tesrafin de leur faire découvrir la

beauté de la région et de sortir du concept dusimgr ordinaire.

Création d’'un site internet promotionnelle de Itefterritoriale et les spécificités de la
région de Yakouren, et création de pages sur B=atx sociaux tels que (Facebook,
twiter...) afin d’augmenter la notoriété et permetaex internautes d'avoir des

informations sur le territoire.

L’organisation de journées de rencontres par lancone: entre les différents

représentants étatiques et autres acteurs du g@ement tels que les entreprises,
association, citoyens afin de partager et diffissrinformations, instaurer un climat

de confiance, et construire un projet de dévelogmtrmommun dont chaque acteurs

joue un role précis.
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Conclusion générale

La valeur d'un territoire doit s’inscrire a deuxveaux : la reconnaissance par les acteurs
locaux de leurs propres valeurs, et la perceptioriedritoire par le client. L’élu peut faire
appel aux techniques de marketing pour susciterise en place de « lieux » de discussions,
la diffusion de I'information, susciter I'adoptiate valeurs par les acteurs économiques. Dans
ce sens, le marketing territorial vise a mobilisera accompagner le développement, dans
I'objectif d’établir des relations capables de donmise des ressources spécifiques. Cette
démarche collective ou chacun devra faire app&@inade partagée du territoire, nécessite de
faire passer I'idée que la démarche vise un progoés tous, avant qu’il n’en soit un pour
chacun.

Le territoire doit alors étre envisagé comme unesrde stratégique, une construction
d’acteurs qui s’organisent autour d’'une (ou dedgwds) partagée(s) dans un objectif de
développement économique. Le rble de la colleétiptibligue est de fédérer autour d’'une
valeur et de la cogérer, au bénéfice de tous, ypdsrd'elle-méme.

Cependant chaque territoire développe des instrtameindes politiques pour attirer et
sauvegarder le maximum de capitaux. Les techniquasarketing territorial permettent de
promouvoir les territoires en tant que destinatiGaccueil des touristes et des investisseurs,
elles permettent une meilleure attractivité et cémipité territoriale. Dans cette optique,
nous pourrons citer le cas de la ville francaiserL§Only Lyon}%®qui a adopté une stratégie
marketing territorial basé essentiellement suriverdification culturelle et la participation et
limplication de tous ces acteurs dans cette gjraté

Dans notre présent travail et aprés avoir étudigskmble des notions et concept théorique
du marketing territorial, et en raison de I'absergugasi-totale, d’'ouvrages et de recherches
traitant de ces attributions, il a été procédé &yathése de différents textes a caractére
législatif et reglementaire, parus dans le jouaittiel.

La principale difficulté de cette étude théoriquait§ustement liée a cette extension. En
effet, méme si les ouvrages et les référencesopialphiques abondent en matiere de
marketing, force est de constater que, rares serduteurs qui traitent du marketing territorial
et, ceux qui le font se limitent a des définititres générales.

Il a fallu donc se rabattre sur les recherchesi@ebldans les revues spécialisées ou dans des
sites Internet. La aussi, la recherche n’était gdacile en raison de I'approche adoptée par
ces chercheurs. Pour ces derniers, I'analyse sét lsas I'entreprise et sa démarche en vue de

rechercher un site d'implantation, tandis que, deotse étude, I'analyse se situe au niveau de

'%SIVIDAN Lise. (2007), « la stratégie de marketiegritorial de Lyon, jusqu’a la région Rhone-Alpedmiversité de

la Réunion, op cit, p,9
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Conclusion générale

la commune et sa stratégie tendant a utiliser taagéhe et les outils du marketing en vue
d’attirer les touristes en premier et les entregsrist de les inciter a investir sur son territoire.

Apres avoir effectué I'étude théorique, nous avpreceédé a I'évaluation de ['état des
lieux dans la région de Yakouren a travers les robtiens et des entretiens avec les
différentes membres et responsablesd’autoritésdetirgstrations locales, la encore nous
avons rencontré des difficultés vu la complexitgcdéder aux informations au niveau de ces
dernieres tels que la DPSB (ex DPAT), CALPIREF, etc

Au terme de cette démarche, nous avons pu conmeremelcenser et regrouper les
faiblesses (I'ensemble de facteurs qu’on peut fiealle nuisible a I'image et I'attractivité de
la région) et les atouts (qui sont les spécificdéses richesses susceptibles de constitué des
éléments attractives pour les cibles choisis), @fboutir a la construction d’un plan d’action
regroupant un ensemble de suggestions pour lesedéséacteurs territoriaux dans le but
d’améliorer I'image et I'attractivité, et privilégi le secteur touristique dans la région. Ce qui
nous a permis de comprendre et de confirmer queli@ation du marketing territorial joue
un réle primordiale dans le développement localil et’est pas réservée uniquement aux
autorités locales mais implique plutdt I'ensembbs dacteurs occupant le territoire qu’ils
soient regroupé ou représenté par des associaiordes organismes ou simplement des
habitants.
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Les plantes médicinales de la forét de Yakouren
Annexe°3

ARBOUSIER (Arbustus uned(

Taxonomie : Genre :Arbustus
Espece unedo
Famille : Des Ericacées

Non commun: Busserole, raisin d’ours

Noms vernaculaires:

Arabe: Lend]

Kabyle: Isisnou

Date de récolte de I'échantillon 25/02/2008
Lieu de récolte de I'échantillon :Yakourene

Phénologie :

Période de floraison :En hiver
Période de récolte:Les feuilles au printemps, les fruits et les rasia 'automne.

Parties utilisées:Les feuilles, les fruits et les racines.

Description : Fréquents dans nos montagnes, entre les roclkeebrisseau forestier
peut atteindre 5 m. Ses petites feuilles dent@mrerées sont d'un vert foncé. Ses
fleurs roses ou verdatre sont disposées en grefsuit appelé arbouse est une baie
d'un rouge vif & saveur aigrelette.

Propriétés thérapeutigues :Les feuilles et les fruits ont des propriétésiagéntes et

diurétigues, recommandée en cas de gravelle, batde la vessie, prostate, les
embarras du foi.

Contre indication : L'utilisation abusive du fruit, bon pour la diaédy peut
inversement et paradoxalement provoquer des tregfastriques




Les plantes médicinales de la forét de Yakouren
Annexe°3

LE BEC DE GRUE ()

Taxonomie : Genre :
Espeéce :
Famille :
Non commun: Géranium ou herbe a Robert

Noms vernaculaires:

Arabe: Brat eraie

Kabyle:

Date de récolte de I'échantillon 17/02/2008
Lieu de récolte de I'échantillon :Yakouren

Phénologie :
Période de floraison :Décembre - avril

Période de récolte Decembre- avril

Parties utilisées:La tige avec ses feuilles

Description : Plante annuelle a bisannuelle de taille varidblegc-de-grue est doté
d'une tige velue, ramifiée, portant des feuilldsraks, composées qui peuvent
dépasser 15 cm de long. Ses fleurs roses, pousegans souvent par paires, sont
portées par les longs pedoncules et se confondamést dans les cultures avec celles
d'autres plantes précoces. Elles donnent un foaipdexe qui fait penser au bec pointu
de la grue, cet échassier migrateur. Toute |la @lasit rougeatre et dégage une
mauvaise odeur quand on la froisse. Elle croit ¢essultures, les broussalilles, le
long des cl6tures et en forét.

Propriétés thérapeutigues :La plante est hémostatique : elle traite les héagoes

pulmonaires et les saignements de nez. Elle eltrégat diurétique (elle favorise la
dissolution des calculs urinaires et rénaux) ejrsoies diarrhées persistantes. En

Usage externe, elle est employée contre les tksniés eczémas suppurants, les
ulceres et les inflammations de toutes sortes.dEgagismes enfin, elle est efficace

contre les angines.



Les plantes médicinales de la forét de Yakouren
Annexe°3

BOURRACHE (Borrago officinalis)

Taxonomie : Genre :Borrago
Espéce officinalis
Famille : Borraginaceées

Non commun Longue de beoeuf, Bourrache commune

Noms vernaculaires:

Arabe: Abu arak, harcha

Kabyle: Chikh levkol.

Date de récolte de I'échantillon 02/02/2008
Lieu de récolte de I'échantillon :Yakouren

Phénologie :
Période de floraison :Février - juin

Période de récolte:Au printemps: avril, mai pour les fleurs. L’autoenpour les
graines.

Parties utilisées:On pourrait utiliser toute la plante, mais on rassasurtout les
sommités fleuries pour les fleurs montées deshetd#e la floraison et les graines
pour I'huile.

Description : La bourrache est une plante annuelle de 20 a 7@ ¢ieurs bleues ou
rose en forme d'étoiles a cing branches et grougreégsappes. Les feuilles et les tiges
sont couvertes de poils rudes. Le fruit est forfaga&hes verruqueux. Son odeur est
herbacée, sa saveur est amere. Assez communegé@ieAtette plante se trouve a
I'état sauvage le long des baies, prés des halisagit méme dans les terres cultivées.

Propriétés thérapeutigues :Diurétique, dépurative, sudorifique, émolliente,

expectorante. On I'emploi dans le cas de refradient, de rhume, de bronchite, de
fluxion de poitrine, de rhumatisme. Il est utileupatimuler les fonctions des reins et
de provoquer la sueur. Antivieillissement, antisidenti-vergetures.

Contre indication : La présence d’alcaloides pyrrolizidiniques toxisjuend délicate

I'utilisation de la bourrache en phytothérapie.



Les plantes médicinales de la forét de Yakouren
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BRUYERE (Erica arborea)

Taxonomie : Genre :Erica
Espécearborea
Famille Ericavées

Non commun Bruyére

Noms vernaculaires:

Arabe: Chendef

Kabyle: Akhlend;.

Date de récolte de I'échantillon 25/02/2008
Lieu de récolte de I'échantillon :Yakourene

Phénologie :
Période de floraison :été

Période de récolte:Mars- Mai

Parties utilisées:parties aériennes

Description : Plante trés commune dans le Telle, jusqu'en moatagrtout dans les
foréts sur sols acides ou siliceux. La bruyerauagtetit arbrisseau touffu a tige
rameuse. Rameaux velus hérissés blanchatre. Bllemshatres ou d'un rose trés pale
en panicules pyramidales, tres aromatique de sasttingente.

Propriétés thérapeutigues :Diurétiques, astringentes, antiseptique et séekmtiles

vois urinaires anti inflammatoire. C'est un toniauesculaire. Les fleurs en usage
interne servent a éliminer les calculs urinairéadux). Par contre en usage externe

elles servent a enlever les taches de rousseurs.
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CHENE ZEEN (Quercus mirbeckii)

Taxonomie : Genre Quercus
Espéce :mirbeckii
Famille : Des Fagaceées

Nom commun: chéne zan de Kabylie

Noms vernaculaires :
Arabe :
Kabyle : Ezeen

Phénologie :
Période de floraison:hiver

Période de récolte En feuillage
Parties a utiliser : Les feuilles et glands
Date de récolte d'échantillon:25/02/2008

Lieu de récolte de I'échantillon:Yakourene

Description : Commune en Kabylie. Sa hauteur maximale 35 mppien ovale,
branches obliques, élancées, cime arrondie. fewhales (5 a15 cm de long sur 3a 7
cm de large), simples. Limbe glabre, vert sombssdg, glauque dessous, al10-
12grosses dents, a base arrondie ou auriculéeseespnoique. glands ovoides
(2.5cm), subsessiles, groupés par 2ou 3, dansum#e a écailles appliquées et
pubescentes, recouvrant a peine la moitié du Maturation annuelle. écorce grise se
fissurant en crétes verticales épaisses. Arbreilie® caduques.

Intéréts thérapeutiques Le chéne zeeast indiqué en cas de diarrhées, hémorragies

et d'hémoptysie.
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COQUELICOT ( Papaver rhoeaks

Taxonomie : Genre :Papaver
Espece rhoeas
Famille : Des Papavéracées

Non commun: Pavots des champs, pavot rouge, coq

Noms vernaculaires:

Arabe: Ben naaman, Boudi

Kabyle: Djihbout

Date de récolte de I'échantillon11/02/2008

Lieu de récolte de I'échantillon :Yakouren, Tizi-Ouzou

Phénologie :
Période de floraison :Printemps

Période de récolte:Mars a mai

Parties utilisées:Pétales et les capsules

Description : Le coquelicot se rencontre surtout dans les chalam®réales ou il, est
considéré comme une mauvaise herbe. C'est une fiarttacée, annuelle, pourvues
de poils raides et d'une tige ramifiée portantfdagles alternes. A l'aisselle de celle-
ci naissent de longs pédoncules avec a leur exts@mibouton tourné vers le sol qui
deviendra plus tard une grande fleur aux pétaledexcet au cour empli de graines
noirs. C'est la couleur rouge de la fleur qui ldicemné son nom car elle rappelle la
créte du coq.

Propriétés thérapeutigues :Le coquelicot a des vertus adoucissantes, calsante

soporifiques, asthme toux nerveuses, coqueluclest Bmployé comme sédatif,
comme expectorant, comme sudorifique, inflammaties yeux et abcés dentaires. Il

est également efficace contre les insomnies cardéégent narcotique.
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CYCLAMEN ( Cyclamen purpurascens Mijl

Taxonomie : Genre :Cyclamen
Espéce purpurascens Mill
Famille Des primulacées

Nom commun : Cyclamen

Noms vernaculaires :
Arabe: hadebi
Kabyle: hadebi

Phénologie :
Période de floraison:Septembre - décembre

Période de récolteautomne

parties a utiliser : tubercules
Date de récolte d'échantillon11/02/2008

Lieu de récolte de I'échantillonlYakouren

Description : Plante endémique de I'Afrique du nord. on layedans les lieux frais

et ombragés, les foréts et les broussailles, stle@nmmune dans le tell. La

cyclamen est une plante vivace de 15 a 20 cm de dawos tubercule. Pédoncules

pourprés et nus portant des fleurs solitaires,mesa précédant les feuilles. Corolle a

tube tres court et a 5 pétales. Grandes feuilledifoomes, a bord dentele, vert foncé

taché de vert clair et de pourpre. fruit capsulaire

Propriétés thérapeutigues :C'est une plante a actipargative, emménagogues et

antihelminthique.
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CYCLAMEN ( Cyclamen purpurascens Mijl

Taxonomie : Genre :Cyclamen
Espéce purpurascens Mill
Famille Des primulacées

Nom commun : Cyclamen

Noms vernaculaires :
Arabe: hadebi
Kabyle: hadebi

Phénologie :
Période de floraison:Septembre - décembre

Période de récolteautomne

parties a utiliser : tubercules
Date de récolte d'échantillon11/02/2008

Lieu de récolte de I'échantillon:Yakouren

Description : Plante endémique de I'Afrique du nord. on lawsodans les lieux frais
et ombragés, les foréts et les broussailles, stle@mmune dans le tell. La
cyclamen est une plante vivace de 15 a 20 cm dg dawos tubercule. Pédoncules
pourprés et nus portant des fleurs solitaires,mesa précédant les feuilles. Corolle a
tube trés court et a 5 pétales. Grandes feuillegifoomes, a bord dentelé, vert foncé
taché de vert clair et de pourpre. Fruit capsulaire

Propriétés thérapeutigues :C'est une plante a actipargative, emménagogues et

antihelminthique.
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FRAISIER DES BOIS (fragaria vesca )

Taxonomie : Genre :fragaria
Espécevesca
Famille Des rosacées

Non commun: Fraisier des bois

Noms vernaculaires:

Arabe: El faraoula

Kabyle:

Date de récolte de I'échantillon 11/02/2008
Lieu de récolte de I'échantillon :Yakouren

Phénologie :
Période de floraison :printemps

Période de récolteles feuilles avant la floraison, le rhizome en été

Parties utilisées:les feuilles et le rhizome

Description : C'est une plante basse vivace tres répondue esiislix herbeux et
frais, dans les clairieres, sur les talus etilsxlsauvages mais aussi tres cultive.
Plante de 5 a 25 cm de haut qui se reproduit petsré_es feuilles sont trilobées d'un
vert brillant. La tige est courte. Les fleurs sblanches a petits fruit rouge.

Propriétés thérapeutiqgues :Les feuilles du fraisier des bois ont une action

astringente et diurétique. Elles servent, souséalengargarisme, a soulager les maux

de gorge ,sous forme de lotion, a soigner les beallégéres et les écorchures. On peut

la prescrire en cas de diarrhées et dysentekigtirhumatismale, antidiarrréique,

hémostatique et en application externe, vulnéraire.
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FOUGERE MALE ( Dryopteris filix-mag

Taxonomie : Genre :Dryopteris
Espece filix-mas
Famille : Des Fougeéres

Non commun: Fougére male

Noms vernaculaires:

Arabe: Farssioua

Kabyle: Afarciou

Date de récolte de I'échantillon 11/02/2008
Lieu de récolte de I'échantillon :Yakouren

Phénologie :
Période de floraison:c’est une plante qui ne fleurie jamais

Période de récoltefeuilles au printemps, racines en automne

Parties utilisées:feuilles, racines

Description : La fougere male est une plante vivace qui poussedamment dans les
lieux humides, haies, les prairies ombragées eif@lime d'abondantes touffes de
feuilles. On la trouve notamment en Kabylie et dans les endroits humides de
I'Algérie. Elle se reconnait grace a ses grandélde atteignant 1,50m de haut et son
pédoncule épais garni d'écailles rousses. C'egplanée cryptogame, ne donne jamais
de fleurs, elle n'a également pas de tige aériesaggosse tige souterraine est un
rhizome noueux et brun, opte en dessous de peiteges noires. La partie aérienne
possede un tres grand nombre de feuilles & longl@ébrtant de la terre, qui avant de
s'étaler sont enroule en crosse.

Propriétés thérapeutigues :La fougere est un bon cicatrisant. Reconnue cotiume

des plantes vermifuges les plus efficaces, la eadefougere male, ou plutbt
I'oléorésine qu'elle contient, est spécifiquemadiguée en cas de ténia. Elle agit en
paralysant les muscles ver, ce qui oblige celai-®¢ détacher de la paroi de l'intestin.

Contre indication : la fougere male est extrémement toxique. En aifet,dose

excessive peut endommager le foie et provoquerdaé



Les plantes médicinales de la forét de Yakouren
Annexe°3

GENET A BALAIS ( Sarothamnus scopariys

Taxonomie : Genre :Sarothamnus
Espéce :scoparius
Famille : Des Fabacées

Non commun Genét d’or, genettier

Noms vernaculaires:

Arabe: el kendoul

Kabyle: arzou

Date de récolte de I'échantillon 08 /02 / 2008
Lieu de récolte de I'échantillon :Yakouren

Phénologie :
Période de floraison :mars - avril

Période de récolteprintemps - automne

Parties utilisées:Les feuilles, les sommités fleuries et la tige

Description : Le genét a balais est un arbuste d'environ 1nade H est
reconnaissable a ses rameaux verts, anguleux,sbdiaiguillons acérés, a ses petites
feuilles triméres et a ses fleurs isolées d'untiezal jaune. Son fruit est une gousse
rougeatre.

Le genét a balais croit sur les coteaux et lesréisides foréts. Il est trés abondant en
Kabylie ou, au printemps, il recouvre les monts¢adeegion d'un magnifigue manteau
jaune. C'est d'ailleurs la raison pour laquellsemomme Tizi Ouzou; la ville des
genéts.

Propriétés thérapeutigues :Le genét a balais est recommandé, en usage externe

contre les enflures, les cedémes et surtout cantétention d'urine car ses substances
actives sont fortement diurétiques.

Le Genét a balais contribue a baisser le rythmdiague. Par son action contractante
des muscles de l'utérus, le genét a balai empéstsaignements apres les
accouchements.

Contre _indication : La plante est toxique bien que toutes ses paréseptent un

intérét pharmaceutique. Ne s'utiliser que sousrétenmédical. A proscrire pendant la

grossesse ou en cas de tension artérielle élevée.
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LAITERON MARAICHER ( Sonchus oleraceus)

Taxonomie : Genre :Sonchus
Espéce oleraceus
Famille ;: Des Asteracées

Non commun: laiteron maraicher

Noms vernaculaires:

Arabe: Thiffaf

Kabyle: Thiffaf

Date de récolte de I'échantillon 11/02/2008
Lieu de récolte de I'échantillon :Yakouren

Phénologie :
Période de floraison :Avril- mai

Période de récolte:printemps

Parties utilisées:les feuilles et les tige

Description : Le laiteron maraicher est une plante herbacéeetierde 30 a 80 cm de

hauteur, a tige dressée peu rameuse, lisse ehpdds feuilles denticulées. Ses fleurs

sont d'un tres beau jaunes. Il est commun darehkesps, les terrains incultes et les

jardins. Son nom provient de ce qu'il contientatex blanc, a la douce saveur. Ce

liquide laiteux n'est ni irritant ni toxique.

Propriétés thérapeutigues :C'est un anti- hémorroidaire. S'utilise en cafatigue

physique générale (asthénie). Tres efficace céedreerrues, contre certaines autres

affections de la peau causées par des champignons.
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LAURIER ( laurus nobilis)

Taxonomie : Genre :laurus
Espécenobilis
Famille Des Lauracées

Non commun Laurier noble, Laurier de sauce

Noms vernaculaires:
Arabe: Rend
Kabyle: Tassilth

Phénologie :
Période de floraison :Mars- avril

Période de récolte:Toute 'année

Parties utilisées:Feuilles, huile essentielle.

et huiles de graine.

Date de récolte de I'échantillon 16 / 02 / 2008

Lieu de récolte de I'échantillon : Yakouren

Description : Arbre de 3 a 6 m de haut, a branches parfois u&fés, a racines
profondes, les jeunes rameaux sont anguleux. lugtefesont de couleur vert fonce,
odorantes, alternes, luisantes et coriaces. Lassfeont cylindriques. le fruit est une
baie monosperme. Pousse spontanément dans lelgétiék mais aussi cultivé.

Propriétés thérapeutigues :le laurier est utilisé pour soigner les trouldes

I'appareil digestif supérieur et les douleurs Ahrtiques. Il stimule l'appétit et la
sécrétion des sucs gastriques. le laurier faviapparition des régles. Ses huiles sont

employées surtout pour fonctionner les muscléssedrticulations douloureuses.
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LAURIER ROSE (Nerium oléande)

Taxonomie : Genre :Nerium
Espéce oléander
Famille : Des Apocynacées

Non commun: Laurose

Noms vernaculaires:

Arabe: Defla

Kabyle: Ilili

Date de récolte de I'échantillon 16 / 02 / 2008
Lieu de récolte de I'échantillon :Yakouren

Phénologie :
Période de floraison :Printemps

Période de récolte Eté

Parties utilisées:Feuilles

Description : Arbuste commun dans toute I'Algérie, surtout sardlluvions et les
terrains rocailleux. Aussi cultivé pour I'ornemehitbuste de 1 a 4 m de haut a tiges
nombreuses. Les feuilles sont opposées ou groyédris, coriaces, persistantes,
lancéolées, vertes plus péales en dessous a foxteragrincipale. Le fruit est
capsulaire, long et comporte deux carpelles.

Propriétés thérapeutigues :Cardiotonique, diurétique, la population ['utilisemme

antidiabétique. Le latex des tiges est signalé aatrde la rage des dents, a éliminer
les verrues (a condition d'appliquer de I'huildidsoen premier lieux) et les crevasses
(fissures au niveau du talon des pieds).

Contre indication : l'utilisation populaire des feuilles de laurieracsomme

antidiabétique est tres dangereuse et met en ohestic vital car il contient une

toxine mortelle.



Les plantes médicinales de la forét de Yakouren
Annexe°3

MARJOLAINE (Origanum majonara)

Taxonomie : Genre :Origanum
Espéce :majonara
Famille : Des Labiées

Non commun: Marjolaine a coquilles, thym de berger

Noms vernaculaires:

Arabe: Merdgouch
Kabyle:
Date de récolte de I'échantillon 17/02/2008

Lieu de récolte de I'échantillon :Yakouren

Phénologie :
Période de floraison :Printemps

Période de récolteEn été

Parties utilisées:Les sommités fleuries

Description : Poussant spontanément dans le Tell Algérien,rbeilsaeau vivace

forme des touffes de 20 a 40 cm de haut. Sesdm@scarrées, gréles, velues et
rougeatres. Les feuilles sont petites, opposéedesa apex arrondi. L'inflorescence
est formées par de trés petites fleurs blanc/assemblées en panicules et formée de
nombreux épillets dont le pédoncule se détachasadlle des feuilles de la sommité.
Son odeur est forte et agréable, sa saveur arameatiq

Propriétés thérapeutigues :Antispasmodique, hypotenseur, carminative, digesti

anaphrodisiague; utile en cas de spasmes digaeiisjgraines, neurasthénie. Elle est
aussi fortifiante, antalgique; utilisé encas d'asté. elle soulage les flatulences, les
coliques et les problemes respiratoires, mais sbarasur le systeme nerveux est plus
puissantes. Fortifiant général, elle combat |'aéxikes maux de téte et d'insomnie.

Contre indication : La Marjolaine est déconseillée en cas de grossesse
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MAUVE ( Malva silvestrig

Taxonomie : Genre :Malva
Espéce silvestris
Famille : Des Malvacées

Non commun: Grande mauve, mauve sauvage

Noms vernaculaires:

Arabe: Khobiz

Kabyle: Amed;ir

Date de récolte de I'échantillon 25/02/2008
Lieu de récolte de I'échantillon :Yakourene

Phénologie :
Période de floraison :mars - juin

Période de récolte:Fleur et feuilles au printemps, la racine en auem

Parties utilisées:Les feuilles, les fleurs et racine

Description : Plante comme dans toute I'Algérie. Elle affectmies terrains incultes,
le bord des chemins, dans les haies, prés degesllet des étables. La mauve mesure
environ un metre de hauteur se reconnait facilemees feuilles découpées en lobes
profonds et dentées et ses fleurs a cinq pétalemérées au sommet de couleur rose
violacé, veiné de rouge a reflets blancs.

Propriétés thérapeutigues :La mauve a une action adoucissante. Fleurs dlefgui

ont en effet des propriéetés émollientes: elles myment dans le traitement des zones
sensibles de I'épiderme. Préparées en cataplabeses@nt décongestionnantes et
drainant les toxines. En usage interne, les feudtéenuent l'inflammation de l'intestin
et ont un effet laxatif. Associée a I'eucalyptasmauve constitue un remede contre la
toux et divers troubles respiratoires. Comme aldléa guimauve, la racine de mauve

sauvage favorise la poussée des dents chez I'enfant
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MENTHE POULIOT (Mentha pulegium)

Taxonomie : Genre :Mentha
Espéce pulegium
Famille : Des Labiées

Non commun: Herbe aux puces

Noms vernaculaires:

Arabe: Flyou

Kabyle: Felgou

Date de récolte de I'échantillon 02/02/2008
Lieu de récolte de I'échantillon :Yakouren

Phénologie :
Période de floraison :Printemps

Période de récolte:Juin —Ao(t

Parties utilisées:parties aériennes

Description : C'est une plante herbacée trés communes dansdgsumides. Sa tige
est quadrangulaires, rameuse, pubescente, rougadignant environ 15 cm de haut.
Ses feuilles opposées, ovales sont longues de2%5ram et crénelées sur les bords.
Ses fleurs pédonculées, purpurines, roses, blamcheeues réunies par verticilles qui
approchent du sommet et forment par leur ensenddedis droits. Son odeur est
forte et aromatique.

Propriétés thérapeutigues :La menthe pouliot a une action stomachique, caatifijn

antivomitif, antispasmodique, tonique, laxativeinsiecticide. Elle soulage I'appareil
respiratoire. L'inhalation des vapeurs de la padigenne en soulage le rhume.
Note : Le pain préparé a partir des parties aériennds plante ou par la poudre de

ces derniéres séchées est tres estimé dansda dgla grande Kabylie.
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MYRTE ( Myrthus communi$

Taxonomie : Genre :Myrthus
Espéece .communis
Famille : Des Myrtacées

Non commun: Myrte commun, myrthe

Noms vernaculaires:

Arabe: Rihan

Kabyle: Tharihant

Date de récolte de I'échantillon 25/02/2008
Lieu de récolte de I'échantillon :Yakourene

Phénologie :
Période de floraison :juin - avril

Période de récolte:En floraison

Parties utilisées:Feuilles, huile essentielle

Description : Arbuste commun dans tout le Tell Algérien surtedittoral de 2 a 3m.
Les feuilles sont opposées, persistantes, verefanfleurs blanches isolées a l'aisselle
des feuilles. Le fruit est une baies noir violaceé.

Propriétés thérapeutigues :Les feuilles de myrte sont astringentes, tonique,

antiseptiques et anti diabétique. Particulierenratitjuées contre les douleurs de
I'estomac, I'insuffisance veineuse, les diarrhélesparesse intestinale, la toux et les
vomissements. Une infusion a partir des feuille§ s@ usage externe, a guérir les
blessures et les ulceres ou en usage internegr@esdes troubles digestifs et urinaires.
L'huile essentielle, antiseptique et expectoraggeutilisée en cas d'affections

respiratoires.
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ORTIE (Urtica dioica)

Taxonomie : Genre :Urtica
Espécedioica
Famille : Des Urticacées

Non commun: Grande ortie, ortie dioique

Noms vernaculaires:

Arabe: El hriga

Kabyle: Azegdhouf

Date de récolte de I'échantillon 16/02/2008
Lieu de récolte de I'échantillon :Ykouren

Phénologie :
Période de floraison :mars - avril

Période de récolte:Du printemps a la fin de I'été

Parties utilisées:Feuilles, racine

Description : Commune dans les ravins frais des montagnes hieségs. C'est une
plante herbacée vivace, atteignant 40cm de lotigearessées quadrangulaires
portant des poils urticaires. La sensation de beldue I'on ressent au contact de ses
feuilles est due a I'acide formique que les petiits injectent sous la peau lors du
fortement avec la plante. Cette irritation n'es gangereuse, mais au contraire
bénéfique.

Propriétés thérapeutigues :Adénome prostatique, action diurétique stomachajue

dépurative du sang, anémie, hémorragie, saigneteemtz, regles trop abondantes,
maladies de la peau, diarrhées et combat les dsules rhumatismes. L'infusion des
tiges, feuilles jeunes pousses ou leur pilage fsute bonne lotion pour faire croitre
les cheveux, entraver leur chute et débarrasseiinehevelu de ses pellicules. On
utilise également le suc des feuilles mélangé lédhdee d'olive afin d'apporter remede

aux taches brunes et rousses de la peau.
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PAQURETTE D’AUTOMNE ( Bellis sylvestris L.)

Taxonomie : Genre :Bellis
Espécesylvestris L.
Famille : Composées

Nom commun: La paquerette d’automne

Noms vernaculaires:

Arabe : rezaima

Kabyle:

Phénologie :
Période de floraison:octobre - avril

Période de récolteen floraison

parties a utiliser: partie aérienne
Date de récolte d'échantillon08/02/2008

Lieu de récolte de I'échantillonlYakouren

Description: La paquerette d’automne est trés repondue dantettell, dans les lieux
frais, les foréts et les broussaill€sestpetite plante vivace de 35 cm de haut a croisse
en touffes. Ses feuilles sont ovales, basalesnghbk. Ses fleurs sont réunies en
capitules, solitaires et longuement pédonculégngau centre, a ligules étroites,
blanches souvent rosées. 5 étamines. Le fruitrestkénes plus au moins velus.

Propriétés thérapeutigues La paquerette d’automne a une action dépurative,

diurétique, sudorifique, fébrifuge. Utilisée aussmme anti inflammatoire.
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