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ــو قتصــادي يؤكــد ي-مر ـاـت ــ قــاليم بــأنKenichi Ohmae يابــا اليــوم العــال الرخــاء محر عــالم  لــھ اوفقــو  ،ــ

ظـــلفإنـــ ـــ و العولمـــة ھ والتمـــايز نـــاغم ت ـــ ـــ قـــاليم فقـــط ،التخصـــصال ـــ ـــ ديناميكيـــة ك ـــ تبقـــى ال يـــاة قيـــد ع  وتصـــبح ا

ية للمزايا امصدر  سـ التحـدياتو. ال ـذه ظـل ديـدة، ـ ايـد قتصـادي احنـ يـؤدي ا ـ للأقـاليم الم ـادة إ ـ عتمـاد ز  أوجـھ ع

ن عـدم ديـدات اليقـ ارجيـة، والفـرص وال يـرتبط ا ايــد جـزءٌ  حيـث ـ مـن م جن ثمار ــ القـرار صـنع عمليـات قلـيم ـ سـ  ال

ــــ تنطـــوي  ن المنافســــة ع تحــــاول ،قــــاليم بــــ ــــ ال الدراســــة ــــذه تتموضــــع طــــار ــــذا العلاقــــةضــــمن طبيعــــة ــــم يف ــــ متغ ن بــــ

و  ق ســو ناال قليميــ الوقــوفامــة ثــم أول، مســتوى ثــانــ مســتوى يــةــ المغر ــة التجر ــ ــدافــع وأ ــوم مف إســقاط

ـــةالعلامــة قلـــيمالتجار ـــ لع ودوركحامـــل المزايـــا، ومختلـــف ن المحليــ ن الفـــاعل ــاـلاتطمـــوح ثمارو للإســـ ج و ـــ ـــاال باعتبار ، 

ن الوسيط ن ب ن، حلقت اتيجيت    .والشركة قليماس

المفتاحية لمات قلي  :ال ق سو قليمية،ال اذبية قليمية،ا قلي ،العلامة اء قليميةا ،الذ  .امة

يف   .JEL: XN2،XN1 اتتص

Abstract:  

The Japanese-American economist Kenichi Ohmae asserts that regions are the engines of global 

prosperity in today's world. According to him, with globalization in harmony with differentiation and 

specialization, only the most dynamic territories survive and become a source of comparative advantages. In light 

of these new challenges, the increasing economic openness of the territories leads to increased reliance on 

external uncertainties, threats, and opportunities, as an increasing portion of foreign investment in the territory is 

linked to decision-making processes that involve competition between territories. Within this framework, this 

study, which attempts to understand the nature of the relationship between the variables of territorial marketing 

and territorial governance, is located on a first level, and then stands on a second level on the Moroccan 

experience in projecting the concept and objectives of the brand on the territoty as a bearer of the aspiration of 

local actors and various advantages, and the role of investment promotion agencies, as the mediator. Between 

two strategic links, the territory and the company. 

Keywords: territoriel marketing; territorial brand; , territorial attractiveness; territorial intelligence; territorial 

governance. 

Jel Classification Codes: XN2 ،XN1. 
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  : مقدمة. 1

ابيــــةقليميــــة(ةالمحليــــ ةمــــاا ال ــــ مجموعــــة ــــ )أو ســــة غ ــــ والممارســــات ســــاليب مــــن متجا ا ال ماعــــات تنفــــذ  ا

المســ. ةجيــد ةحليـم ةمــاح لضــمان المحليـة ـذا ماعـا تدخلــ ،ضــمن أجـل ســباق ـ المختلفــة المحليــة تا ثمار جــذبمــن ســ

للإقلـــيم ج و ــــ ال المباشـــر، ـــ نجن شـــفلي. صــــورتھ وتحســـ ق ك ســــو ــــوم جـــاء نــــا ومـــن. قلـــيم: للتطبيــــق جديـــدا مجـــالا ال  مف

ق سـو ـ ال منطقـة وضـع فـن" باعتبـاره)Azouawi, 2009, p. 247( قلي مدينـة، ـة، بـع ."العالميـة السـوق  ـ مـابلـد أو قر  أوجـھ ت

شابھ ن ال ق ب سو ق قلي ال سو ن منافسـة نـاك أن حقيقـة من التقليدي وال ع ـذب قـاليم بـ ة، المشـار ثمار  لـذلك سـ

ثمار( ســوق  مــع نتعامــل فــنحن ــا مــع) دوليــا متنقــل اســ ع( طل ثمار مشــار ا) FMN اســ ــا المضــيفة قــاليم( وعرضــ ولكــن ،)وموارد

يــع يتعلــق لا أنـھ حيــث مــن عنــھ يختلـف ثمر بإقنــاع يتعلــق بــل خدمـة، أو منــتج ب س سـيقرر  الــذي قلــيم بــأن المسـ  فيــھ نفســھ تأســ

س إنـھ.ممكـن وقـت أقـرب ـ ممكنـة عمـل ظـروف أفضـل لھ سيوفر قـة ولكنـھ اتصـال مجـرد لـ ـ طر إقليميـة سياسـة وتنفيـذ للتفك

ق أصــــبح لقــــد.الســـوق  ســــياقات ــــ للتنميـــة ســـو اتيجية ن ال ا يــــتم إســــ ـــ شــــر ماعــــات قبــــل مـــن واســــع نطــــاق ع  قليميــــةا

ـــ خاصـــة ن والمنـــاطق المـــدن مســـتوى  ع ـــاح لتحســـ قإيمانـــو  )ESHUIS, BRAUN & ،KLIJN, 2013( ام ســـو ال ميـــة بأ منـــھ ا

إصــلاحات المغــرب باشــر ، ـ العمــلقلي فــرص وخلــق يــة جن ثمارات ســ ترقيــة أجــل مــن عروضــھ ن ســنحاول،لتثمــ وعليــھ،

ةذه معا المغرب واقع الدراسة قليمي ق سو اساتھو ال ع اا   ؟قليميةامةع

قا .2 سو يميإطار:قليمي ل   مفا

ة، الســـنوات ـــ    ـــ ق حظـــي خ ســـو ـــ ال تمـــام (Formel) الرســـ قلي ايـــد، با  للبحـــث كموضـــوع أو كممارســـة ســـواء م

سادادي ن ح ممارسات، الرست غ ق سو الم(Informel)ال قبل لمن قاليم و  .Kotler , 2009, p( قرونعدةدن

202(.  

قليم .2.1 ع ق سو ال تطبيق تطور   مراحل

تكييـف   محاولـة ـو ـا ف ديـد ا لكـن ـا، ذا حد جديدة رة ظا ل ش لا للأقاليم ج و ال قمسألة سـو ال تقنيـات

قـــاليم ــ ـــي. )Proulx  &Tremblay, 2006, p. 241(  ع النحـــو ـــ ع التحـــول ــذا استكشـــاف ي،(  يمكـــن شـــعبا و بونـــاب

صفحة2018 ،4(:  

و إرجاع :المرحلة ممارساتيمكن جأو و ـ ال إ قـاليم و عشـرللأمـاكن التاسـع ـ ـالقـرن وال ـي، مر الغـرب ـ أق

دفت توظيــــفاســــ خــــلال مــــن ــــا لإعمار ن المــــزارع المكثفــــة  جلــــب طــــرفعلانــــات العقــــاراتمــــن ات وشــــر وميــــة ا ـــاـلات الو

ديديـة ا امتـدت)Stephen , 1998, p. 8( والسـكك وقـد ـ، إ جيا شـملتـدر ل ـا أمر وشـمال ـا ثـمأور السـياحية المنتجعـات

العــام ـــ الغــرض ـــذا ل تــم حيـــث الصــناعية، المـــدن ق ســو بـــوادر ــور ظ غايـــة ــ إ الســـكنية المثـــال1924الضــوا يل ســ ـــ ع ،

ا نحــو الشــمال مــن ن الصــناعي ن ثمر المســ بجلــب لفــة م بأتلانتــا التجــارة غرفــة قبــل مــن نــة شــاء ــإ ع ا ــ ترك ــ ك نــوب

  .)Meyronin, Le marketing territorial-Enjeux et pratiques, 2012, p. 55( الزراعة

الثانيـة بـــ A. Aharoni الباحــثعـد :المرحلـة مـاكن ق سـو ــط ر مـن المباشــرأول ـ جن ثمار مقــال، (FDI)سـ خـلال  مـن

نياتـشـره السـت عنـوانمنتصـف عفـاءاتفيـھشـدد ،)How to make a country? )Krim , 1997, p. 29 :تحـت أن ـ ع

تـھ جاذب ادة لز المدى البعيدة ة الرؤ عكس ولا ن، ثمر المس أمام للإقليم ج و لل تكفي لا ا بمفرد ية مخططـاالضر ح ـ واق ،
                                                             

المباشر جن ثمار س ما) FDI(يحدث بلد مقيم ثمر مس سب يك م(عندما آخر) البلد بلد المضيف(أصلاً صل) البلد ذلك إدارة جنالبعد. بقصد ثمار س يم ما و داري

خرى  المالية دوات وَ ية جن السندات وَ م س افظة ا ثمارات اس عن ة. المباشر تجار ات شر ارج ا ا يدير ال صول وَ ثمر المس من ل ون ي ، الات ا ذه. معظم مثل

ثمرباسم المس إ شارعادةً ،ُ الات م"ا باسم" الشركة صل إ عة"وَ التا الفرعية"أو" الشركة   ".الشركة
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ع البلديرتكز عن جيدة صورة أعمـال .خلق ـ إ بالأساس يرجع العلمية دبيات قلي ق سو ال مصط ور ظ أن غ

العــــام M. Weiviorkaالباحـــث ة، ،1975 ــــ ــــ الف ــــذه مقــــدميــــ ن بــــ ــــا خلق يجــــب ــــ ال العلاقــــات طبيعــــة ــــ ع ــــ ك ال تــــم

عمـلاء م باعتبــار ن والمـواطن ـدمات ترجمـة ،)Diallo, 2012, p. 14( ا للصــوروتمــت م ـ ال نتــاج خـلال مــن ميـدانيا ذلــك

غــــرار ــــ ع ــــا، م مــــن العديــــد ــــ ضــــة وال المســــتقبل حــــول ــــا مجمل ــــ تمحــــورت ــــ ال الشــــعارات ة ــــ وك المنــــاطق عــــن : علانيــــة

Boston: Revolutionizing business opportunity،Birmingham: The Big Heart of England،Manchester: The 

Positive City for Business،Atlanta advantages،Montpelier la surdouée: berceau de futur  .للكتـاب اـن كمـا

  الذي

المـؤلف العـامH VoogdوG.J Ashworthنشـره عنـوان1990ـ  Selling the City: Marketing Approaches in: تحـت

Public Sector Urban Planningـديث ا بمعنـاه ـ قلي ق سـو ال ـوم مف صـياغة ـ ،)Guerboub, 2013, p. 7( الفضـل

ونــــــات للم عرضــــــا عــــــةأيـــــن أن) 04( ر ا ــــــ واعت قلــــــيم، خصوصــــــيات حســــــب ا شــــــكيل وإعــــــادة ــــــا وتكييف قي ســــــو ال ج للمــــــز

بدايــــة التــــا و ن، بالمنافســــ مقارنــــة فضــــل التموقــــع خــــلال مــــن قلــــيم جاذبيــــة عــــزز أن يمكــــن كأســــلوب ــــ قلي ق ســــو ال

قلي ق سو لل اتي س البعد إ و ال البعد من   . نتقال

الثالثــــةالمرح ـــــ :لــــة إ المتقدمــــة الــــدول ـــــ ــــ قلي ق ســــو لل اتي ســــ بالأســـــلوب المتعلقــــة الميدانيــــة الممارســـــات شــــار ان أدى

انيــــات م ــــ ـــادة ق الز ســــو تراوحــــت ال ــــ وال ن المحليــــة بـــ ن 6 مــــا ـــيـ دولار ملايــــ غــــال ــــ أمر ــــ ال ـــيـ دولار مليــــون  15 إ  ــــ أمر

ي دولار مليون  33و لومباردي منطقة علامـة. )Björn , 2009, p. 71( سنغافورة  أمر مصـط عن ة الف ذه ديث ا بدأ

أي المعاصــر، ق ســو ال ــ فضــل للتموقــع كــأداة ايــدا م تمامــا ا الصــورة ــوم مف يلقــى اــن الــذي الوقــت ــ البلــد، أو المدينــة

للمدي التمثيليــة ي والمعــا الــدلالات إدارة ــ إ داثــة ا عــد مــا مرحلــة ــ المــدن تمــام ا انتقــال يل ــ تــم عأنــھ ـــ مــا ــو و نــة،

المدينة علامة مناقشة إ المدن ق سو مناقشة من للانتقال ن إحصاء. الباحث تم السياق، ذا ن1172و بـ شره تم بحث

العـــام98ـــ2016و1976 منـــذ الصـــدارة ـــ ـــان الم علامـــة ـــ ع تركـــز ـــ ال البحـــوث ي تـــأ حيـــث الموضـــوع، حـــول مختلفـــة مجلـــة

ـ2007 ال بـالبحوث ـمقارنـة قلي ق سـو ال نـاول العلامـات)Vuignier, 2016, p. 4( ت ـذه أمثلـة ومـن ، :I Love NYكـأول

ــ إ عــود ياتعلامــة ،ســبعي ــ الما فيمــا)I Amsterdam )2004(، ONLYLYON )2007(،Be Berlin )2008القــرن  عـــد،

ـ قليميـة العلامـة، We Casablanالعلامـة قيـا المغــرب ـ و  .Bendahmane, LA Marque territoriale, 2017, p( وإفر

وقــد .)342 ةعرفــــذا ــ خ ونــة ــ ســت ضــري بمــا ا ق ســو ال ــارجممارســات ا مشــروع،Shore-off ــ -Lyonســيما

Dubaï city، قيمة عطي للأقاليمالذي العمومي المعنوي المال لرأس سواق ن ب صفحة2013مقري،( مباشرة ،97(.  

يم .2.2 ق المرتبطة المفا سو   قليمي بال

ق أجـل مـن    سـو ال ـوم بمف ، حاطــة ــ نـا قلي ــل البدايــة ـ اخ ـف عر مـع أجــزاء ـ إ ـوم المف ــذا ـاتفكيـك ــ م  ع

نا حدى، ف أيضا واخ ات عر ارتباط معينة مصط ي ذاوثيقع يأ كما     :المجال،

  :(Le territoire)قليم. 1.2.2

ــان" ــو قلــيم ،Courlet حســب    وك للعلاقــات م ئــة ــ والشــ ة ب ــ  أن علينــا) ...( باســتمرار نتطــور  أن يجــب لــذلك ،متغ

ســئلة يحة نطـرح ــ ن عــدم دمــج خــلال مــن ال تحــد حــداث مــن متنوعــة لمجموعــة شــط كمبــدأ اليقــ ــ ال والمخــاطر شــطة و

حيـاة قـاء مـن ـف ـذا يؤكـد.)Courlet, 2008, p. 34( "قلـيم و ـ التعر ميـة ع ـ النظـر أ ل قلـيم إ  نقـرأ فعنـدما. مختلـف شـ

ات ن عدم" مصط ئة"و" اليق ة الب س ال قاليم فإن ،"المتغ ا وتمي للتكيف س ون  أنفس ست   .البقاء ع قادرة ال
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قليمية .2.2.2 اذبية   :(L'attractivité territoriale)ا

ا    أ ع اذبية ا نتا"عرف الرأسمال التا و المؤسسات شطة أ استقطاب ع  .Friboulet, 2010, p( "القدرة

قليميــةو ،)11 اذبيــة ا ــ مــا إقلــيم قــدرة"توافــق ــ الظــروف تــوف ع ن ال ثمر المســ ن تقنــع تــوط ــ م ع ع  مــن بــدلا فيــھ مشــار

آخـر فــاظ .)Hatem, Attractivité :de quoi parlons-nous?", 2004( "إقلـيم ل أخـرى فـات عر ــ أيضـا ميـة عطـى فيمــا

قلــيم ــ القائمــة شــطة و المؤسســات ــ ــا"ع عل فــاظ وا المؤسســات اســتقطاب ــ ع البلــد  ,Coeuré  &Rabaud( "قــدرة

2003, p. 98(، ن حـ ـاـ بأ اذبيـة ا سياسـة القواعــدمجمــوع"عـرف تفعيـل ـ إ ـدف ـ ال ماعيـة ا أو العامـة السـلوكيات

ـــ المع قلــيم ــ ـــل الطو المــدى ــ ع المضـــافة القيمــة خلــق ـــادة لز ســعيا ن قتصــادي بـــالأعوان اصــة ا ـــذه. والمعــاي تتعلــق

نتاجيـــــة الكفـــــاءة ــــادة بز ســـــمح ـــــ ال الرســـــمية يئــــات ال ر وتطـــــو شـــــاء بإ أولا شــــا(السياســــات يإ القـــــانو التـــــأط المؤسســـــة، ء

التعــاون  صــناعية) واتفاقيــات ســلوكيات بنــاء المؤلــف ،)Ouguenoune, 2014, p. 86( "ثــم عــرض  Michalet Albertوقــد

Charlesن مرحلت اذبية،) 02(إ ا سياسة تحليل ن ت   :)Michalet, 2005, pp. 24-25( ماأساس

ـــ و المرحلـــةســــمح: المرحلـــة ــــــذه ـــور للظ ة الضــــرور وليـــة المتطلبـــات لـــةبتــــوف الطو للبــــدائل(Long list)  القائمــــة

للأقــــاليم ــــ و نتقــــاء خــــلال مــــن التــــوطن ــــان م عــــن تبحــــث ــــ ال بالمؤسســــات اصــــة العــــامتالما المحــــيط والمتضــــمنة نافســــة

مثـل ثمار وممارسـات: للاسـ وقراطيـة الب العراقيـل تخفـيض أو غيـاب طـر، ا عامـل وتقلـيص قتصـادي و ـ السيا سـتقرار

ا؛ وغ موال رؤوس ل وتحو المبادلات ر تحر   الفساد،

الثانيـــة المرحلـــةســمح: المرحلــة ــــــذه ــور المحـــدودةللظ ـــ (Short list) القائمــة ال شـــغيلية ال المعــاي مختلـــف أســـاس ــ ع

شاط ال حسب ا مي أ الصـنا(تختلف سـيج ال أداء العوامـل، ـاليف ت تصـالات، و النقـل أنظمـة السوق، نمو وآفاق م

ثمار س قية ل المعتمدة تصال أساليب     ). وكذلك

ـــــــــــ    ن Hatem يم ـــــــــــات) 03( ثـــــــــــلاثبـــــــــــ اذبيـــــــــــة مقار لقليميـــــــــــةل الشـــــــــــ ھ ـــــــــــ يو كمـــــــــــا ـــــــــــ) 1(، و  ,Hatem( أدنـــــــــــاه،

Investissement international et politiques d'attractivité ،2004 ،p. 222(:  

 ــة ليــة المقار ليــة ــتم :(L'approche macro) ال ال المعــاي مــع مقارنــة قــاليم ــب ت ب ــة المقار مــنــذه المفضــلة للتــوطن

المؤسسات؛ أغلب   طرف

 ـــــة ـــــة: (L'approche meso) الوســـــطية المقار المقار ـــــذه ـــــ تركـــــز ـــــ ع جغرا نطـــــاق ـــــ ة شـــــا م أو امليـــــة ت شـــــطة ن أ معـــــ

شاطات( ال من ن مع نوع استقبال انية لإم ما إقليم فرص   ؛)يص

 ة زئية المقار معذه تتوافق: (L'approche micro) ا ة   .حدى ع مشروع ل تحليل المقار
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ل قليمية يو1الش اذبية ا ات   مقار

  

  

  

  

  

  

  

Source: Fabrice Hatem, le marketing territorial : principes, méthodes, pratiques, traduis par le chercheur.  

ــ  اذبيـــةلمحاولـــةو ا عــاد أ بمختلـــف ــ،لإلمــام أك ـــا بي والفصــل ـــات المقار ـــذه ر تطــو عـــد فيمــا وذلـــكتـــم بإضـــافة،

ن ت المؤلفمإسنادتممقار نفس إ ما"Hatem"ا ، )Kidouche, 2012, p. 41(:  

 بالصورة المتعلقة ة نيـة: المقار ذ ـ الصـورة تـأث بخلـق ن معـ لإقلـيم سـمح ـ ال الكيفيـة تحليـل ـ إ ـة المقار ـذه ـدف

ـــادة ز التـــا و القـــرار، أقـــاليمٌ صــا ســـعت لـــذلك ــاـت، المار وتموقــع الصـــورة اقتصـــاد ميـــة أ تزايـــد ظـــل ــ تـــھ مثـــلجاذب

LyonوAmsterdamن الفـــــاعل طمـــــوح وأيضـــــا المزايــــا لمختلـــــف كحامـــــل قلـــــيم ــــ ع العلامـــــة ـــــداف وأ ـــــوم مف   ؛لإســــقاط

القــرار اتخــاذ عمليــة المتعلقــة ــة الــ :المقار ــ ع التعــرف ــ إ خلاعمليــةدف مــن ــ اختيــارال أو بانتقــاء ثمر المســ يقــوم ــا ل

مشـــروعھ فيـــھ يجســـد الـــذي ختيـــار( الموقـــع مـــن).معـــاي ـــا مراعا مـــن للـــتمكن ة ـــ كب ميـــة أ المعـــاي ـــذه معرفـــة ـــ تك

العرض تقديم أثناء قليم ن الفاعل   .طرف

إيرلنـــــداو  يـــــةعـــــد جن مـــــوال رؤوس ــــــذب حة صـــــر سياســـــة ـــــ ب ب قـــــام بلـــــد ــــــأول الـــــوط ـــــا إقليم تنميـــــة ـــــدف

يات حيــــثخمســــي البطالــــة، معــــدل وارتفــــاع ــــ المح الصــــنا ســــيج لل ــــ الك شــــبھ الغيــــاب ــــة لمجا ذلــــك ـــاـن و ، ــــ الما القــــرن

مــــــن ــــــد وا صـــــناعية ــــــة تنمو ديناميكيــــــة لبعـــــث كيــــــة مر و يــــــة نجل الصـــــناعية ات الشــــــر استضــــــافة ـــــ ع ومــــــة ا نـــــت را

وضــع. البطالــة تــم العــاملــذلك للتصــدير ــة الموج ليــة التحو الصــناعات بخصــوص الضــر عفــاء مخــط يتضــمن ترقيــة ــاز ج

العـام1958 ثمار سـ يع ـ ب لفـة م يئـة شـاء إ وتـم ،1969 (Irish Development Agency) )Hatem, Investissement 

international et politiques d'attractivité ،2004 ،p. 54( .مصـنف ـ غ بلـدا تخـص ـا بأ الممارسـات ـذه ل آنـذاك النظرة انت

خــرى يــة ورو الـدول ــ ع ـ ب ي لكــن أثارتـھ، ــ ال الفضـول رغــم ن للآخـر نموذجــا ـون ي أن ــ ير ولا المتقدمـة البلــدان ضـمن

يات الثماني داية و السبعينات اية ح تظر ت ـزةأن وأج أدوات ووضـع ثمارات سـ ترقيـة سياسـة ـ إ اجة ا مية أ لتدرك

الغرض ذا   .   )Hatem, Investissement international et politiques d'attractivité ،2004 ،p. 55( ل

  (Les marques territoriales)قليمية العلامة. 3.2.2

ــة العلامــة مولــود ــ(Le branding) التجار ة، عائلــة ــ أحــدث ــ ق ســرة رب كب ســو ال ــو ــا  ,Faouzi  &Hillali( ف

2019, p. 8( .اتيجية تـم اســ ــة العلامـات اعتمــاد ماعـات قبــل مـن التجار ــا ا أقاليم ومرئيــة تموقـع ن تحســ أجـل مــن  قليميــة

)Chassillan, p. 2( .العلامـــة ، ـــ المع أداةٌ  ــذا ـــ اذبيــة خدمـــة ــ قليميــة عـــد. ")Férérol, 2015, p. 144( قليميـــة ا

                                                             
 Le branding: marque  en Anglais. 

الوط الماكرو : المستوى وَ التنظيمية السياسية، ئة  اقتصادية-الب

وي  ا التخصص: المح/المستوى التكتل، ات تأث العمالة، المحلية، الموارد

 المح

الموقع  إ: مستوى الوصول العقارات،

التحتية ية  ...الب
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عنصــرا قليميـــة ق عناصـــر مـــن العلامــات ـــان ســو شــاءات]…[الم إ ـــ ـــة و ـــ مـــاكن تحــدد رمز شـــبع رتباطــات وتث  مـــاكن و

   .)Eshuis, Klijn & ،Braun, 2014, pp. 153-174( "الثقا بالمع
تقـــود    أن يمكـــن ــ ال ســـباب نــوع ـــ قلــيم ت شــاء إ ـــة إ التجار أدنـــاه علامتـــھ ن المبــ النحـــو ـــ ع امــل  ,Albertini( وتت

Bereni & ،Luisi, 2017, p. 43(:  
 ج حماية ة؛ المحلية المنتجات وترو وج قليم  أو
 خارجيا؛ قليم تمثيل 
 ة علامة بناء كة تجار ن مش ن من مجموعة ب واص الفاعل وا ن كة القيم حول  العمومي ة تمثل ال المش  قليم؛ و
 اســــــا تمثـــــل ع اتيجية ا التـــــا متطــــــورة، لاســـــ ل و ــــــ مـــــوردا شــــــ مضــــــافة يخلــــــق ملمـــــوس غ للإقلــــــيم؛ قيمـــــة تنافســــــية ة ـــــ   وم

ن ا إثراء أو تحس    .قليمية صور
ي،Sylvie Rebillardحسب  ة، العلامة ولادة تأ ى التجار ـا، أ نوع ـ) 03( ثلاثـة تـزاوج مـن اـن و  ,Férérol( عناصـر،

2015, p. 144( :اتيجية ذلـك، ،(Signalétique) اللافتـة/ (Positionnement) الموقـع تحديـد /(Stratégie) سـ  نالـك ومـع

ـ جوانـب عـدة ـة العلامـة تم ـة العلامـة عـن" المنـتج" التجار ـدول  ،"قلـيم"التجار ا ـ ـا إل ـ ت ن ـ ـ الـذي 1 وال وانـب يو ا

ــــ تم ــــ ــــة العلامــــة ال العلامــــة "قلــــيم" التجار ــــة عــــن ــــات) 03( ثــــلاث تقــــاطع خــــلال مــــن" المنــــتج"التجار نظـــــر وج ــــات وج  نظــــر؛

شارالباحث المس ق وخب ، سو   :قلي ال

تم: 1جدول ال وانب ة العلامة ا العلامة "قليم" التجار ة عن   "المنتج"التجار

  
Source : (Gollain Vincent, Guide du Marketing Territorial, La Gazette des Communes, 2011, p. 23), (Rebillard, S, L’analyse identitaire et la marque Pays 

Basque. Support de présentation. Bayonne, Pyrénées Atlantiques, Qassiopé, Marseille, France, 2010. & Rebillard, S, Marque de destination et identité 

territoriale, Espace, 2012, p-p.13-14.), (Rochette Corinne. L’approche ressources et compétences comme clé de lecture du processus d’élaboration d’une 

ressource originale: la marque territoire, Gestion et Management Public, Vol.1, N°.1, 2012, p.8.), Traduis par le chercheur. 

ـة دراسـتھ ـ    ـة العلامـات لتجر يـة، للمـدن التجار ـى ورو سـية أسـئلة )06( سـتةبــKavaratzis (2004-2008) أ عـن رئ

العلامات ا عل تجيب أن ض يف ة المدينة، شمل. للمدينة التجار    :)Zhang  &Zhao, 2009, p. 246( و

                                                             
 Sylvie Rebillardالدراسات مكتب مديرة ،Qassiopé .أجرتSylvie دوى ا وَ الفرص حول دراسةً ت كت وَ الباسك لبلاد ي ا و ال   .التحليل
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 المدينـة؟؛ ـ مـن شـعر؟؛) 2(ـذه الـذين) 5(عليـھ؟؛ تبـدو مـا) 4(تقولـھ؟؛ مـاذا) 3(بمـاذا أولئـك م؟؛ سـ مـنْ ) 6(ــدم

ــــــا؟ الموعـــــود ـــــو مـــــا م علامـــــةإدار تمحـــــور ت والمتوقـــــع حـــــول،ONLYLYONة المثــــــال، يل ســـــ ـــــ عـــــةع ـــــداف) 04( أر  ــــــ ،أ

)Chanoux  &Serval, 2011, pp. 9-14( : 

 ـــب الو ـــ ع قـــوي حضـــور ـــالأخص و إعلانيـــة، ــاـلات و مـــع ـــم م ات: اتصـــال شـــب ـــ ع ـــ فع وحضـــور مـــتقن، ـــي و الك موقـــع

 ؛Facebook)(جتما التواصل

 المستوى تفعيل ع ور الظ ادة وز افة ال مع  ؛علاميالعلاقات

 السفراء من حقيقية شبكة الوسائل، LYON ـلروجون يالذينتنمية ل المنطوقةب لمة ال ذلك  ؛بما

 سمعة ادة خلال LYONز عأحداثمن وقا ات  .وشرا

الات .4.2.2 ج و ثمار ترو   :)APIs(س

خيا،    الات ركزت تار ج و ـا تـرو باعتبار ثمار ن الوسـيط سـ ن بـ ن حلقتـ اتيجيت ا قلـيم: اسـ شـاط ـ والشـركة،  مـا ع

ثمارات سـ س ســ التأســ مجــال ــ ، (Investissements Greenfield mobiles)المتنقلـة ـ ثمارات و ــ تــؤدي ماديـة اســ  إ

شــاء ــون  أن المحتمــل مــن شــاط ــ موقــع، توســيع أو إ ــ أدى ممــا. مختلفــة مضــيفة أقــاليم ــ موجــودا ي ــ منافســة شــوء إ ع ــا  بي

ل أســاليب مــن ــل تطـــور  فــإن ذلــك، ومــع. المشــروع اســتقبال ات تــدو اليات الشــر ــ قليميــة التنميــة وإشـــ  التـــدخل مجــال أن ع

مـا مـن جديـدة أنـواع نحـو يتوسـع أن المـر مـن ـذا أو ع سـ شـطة ـ بــالمشار  نحـو ،(Projets dits non mobilesالمتنقلـة غ

جديـــــدة أســـــاليب ـــــ...اســـــتحواذ، عمليـــــات شـــــراكة،(تنفيـــــذ ـــــ أو )إ ن مـــــن جديـــــدة أنـــــواع باتجـــــاه ح ثمرون(اللاعبـــــ  مــــــاليون، مســـــ

لــــون  موظفــــون  يلا مؤ ــــ...عاليــــا، تــــأ ــــ عــــلاوة. )إ ال مســــألة أصــــبحت ذلــــك، ع ات تجــــاه التــــدخل أشــــ  ــــ بالفعــــل الموجــــودة الشــــر

ية انت سواء( قليم   .)Gollain V. , Petit précis de marketing territorial, 2008, p. 32( حدة أك) وطنية أو أجن

سـوق     الــذي ـ الـدو ثمار جــدد الطلـب، عليـھ ـيمن سـ ن منافسـ ـور ظ ظـل ــ آسـيا،(و شـرق ـ...دول  أن يجــب،)إ

الــــة ســــ ــــ الو ســــتجابة، التوقــــع إ ــــا، لاحتياجــــات وقــــات، جميــــع ــــ و اليــــة عملا ع أو ا الطــــا إضــــفاء خــــلال مــــن المحتملــــة

قليمية ة المعيار المقارنة وم ومف ج و ال شاط ع ا   . (Benchmarking territorial)ح

  

                                                             
علامة إطلاق سنةONLYLYONتم من ي الثا انون سا، فر مؤكدة إقليمية علامة أول تقوم. 2007، اتيجيةً اس سنوات مدى ع العملية ذه ت بََ قد وَ ضري، ا ق سو ال عالم ثورةً العلامة ذه حدثت أ

املة مت إجراءاتٍ السمعة: ع ن لتحس فعاليات وعدة السفراء من شبكة افة، ال مع ليون ONLYLYON. علاقات ن سي الرئ ن الفاعل ن ب تجمع إذ ا، وكم ا فٌ مع ال. علامةٌ العلامة ذه حققت قد وَ

الـ المدن ن ب ليون تموقع عن تبحث ا،15انت نا قر ع ا تفوقً ا أور تأ" و رغبةً المدينة تموقع تحديد كب عملٍ يجة ن العلامة ذه ت شِ أُ القد تفرد وَ ا و وَ ا قيم وَ ا تم Vallégur يقول": كيد

عشر. Noisetteوَ  إثن العلامة ذه م) 12(تضم وَ ليون، ا اقتصاديً وَ ا مؤسسيً المؤتمرات،: متعاملاً وَ للسياحة ليون ليون، جامعة ليون، الصناعة وَ التجارة غرفة ، حِرَفRhône-Lyon Medefأدر وَ ن الم غرفة ،

ليونا المعارض وَ تفاقيات مركز ،Eurexpoلرون، الكب ليون ليون، لمؤتمر المركزي ال للرون، العام المجلس ، Rhône du CGPME ليون مطارات   .وَ
وطنية ع شركة تقل ت عندما يحدث الذي المباشر جن ثمار س ال أش من لٌ ش المتنقلة س التأس مجال ت ثمارا وَ س ع مصا لبناء نام بلدٍ جديدة/إ متاجر نطاقٍ. أو ع ثمارات س ذه ل ج و ال يتم

الفنية ة ا وَ التكنولوجيا لنقل مصدرٌ أيضًا ا لك وَ عمل فرص تخلق ا لأ المضيفة البلدان قبل من لمة. واسع طَ Greenfieldوَ يَ لم ال العقارات ضراء ا را إ سابقإشارةٌ بناء أي ا   .لْ
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قليمي. 3.2 ق سو ال ية   ما

ق ن تقديم أولا المناسب من    سو   .قلي ال

قليمي. 1.3.2 ق سو ال ف   عر

قلي ق سو ال وم مف أو Marketing territorialش سية ية Place marketingبالفر  من عدد" إبالإنجل

دوات والتقنيات ساليب ر لبناء المستخدمة و من إقليم جاذبية وتطو ن ج خلال مع و المنتجات، ال ات، دمات،للشر ا

قليم قيم المعرفة، ب، رة،: الموا الناس الصورة، الش . )Amajid, Souaf & ،Youcef El Wazani, 2017, pp. 37-58( "جاذبية

و ئة المعرفة أساس ع وضع، إ دف أسلوبٌ " و الثقافية،( بالب الديموغرافية، غرافية، جتماعيةا  قتصادية،

ادة دف قلي العرض) والسياسية أنھ .)Chamard, 2014, p. 42( "قليم جاذبية ز دف" كما ن إ أسلوبٌ صة تحس  ا

ن لإقليم السوقية ثمار أو للتجارة الدولية التدفقات من مع  ,Hatem, Le marketing territorial( "ختصاصات أو س

principes, méthodes et pratiques, 2007(.  

قليمي.2.3.2 ق سو ال   خصوصيات

في قلي ق سو ال خصوصيات إيجاز ييمكن يأ  Hatem, Le marketing territorial, principes, méthodes et( ما

pratiques, 2007, p. 21(:  

 وناتھ توجد منتجٌ  قلي العرض ل م الة؛ عمل عن مستقل ش  الو

 وم غموض  قليم؛ مف

 ة  السوق؛ وقياس تحديد صعو

 ؛ الشديد التخصيص  للن

 يع لا الة ت يع لا أو ء أي الو ئا ت با ش ا، تقر ا بنفس انات إبراز إ س ولك ة م ا ال التجار  قليم يوفر

ثمر؛  للمس

  سيق دور ن الت ن ب ن الفاعل  جذاب؛ إقلي عرض لبناء المحلي

 ثمر س المس ا يصبح بل عميل، مجرد ل شائھ؛ ظة منذ للإقليم شر  إ

 س جراء تصور  يتم ل المدى ع ولكن المشروع، ع التفاوض وقت  فقط ل ثمر وجود طوال( الطو   .)المس

ق. 3.3.2 ق سو ال ور ظ   ليميأسباب

عة ناك مت عوامل )04( أر ور   كب حد إ سا ر ظ ق وتطو و المدن سو قاليم،   : )BENKO  ،2000( و

 ايدة؛ والمنافسة العولمة     الم

 ة ماعية السلع إدارة لامركز   المحلية؛ ا

 ع النمو تصالات المعلومات لـتكنولوجيا السر   ؛(TIC)و

 اجة ق مبادئ تكييف إ ا سو   .قاليم مع ال

ق مبادئ. 4.3.2 سو   :قليمي ال

ق ن يتضمن   سو تية قلي ال   :)Gollain V. , Petit précis de marketing territorial, 2008( المبادئ

 وا ن تمي ق ب سو ؛ المؤس ال قلي ق سو  وال
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 غرا النطاق تحديد ة"المناسب ا  ؛"الوج

 عبئة تنظيم اب و ة أ ؛ والعمل للبناء المص ما  ا

 الثقة؛ بناء 

 بالشفافية؛ التح 

 العملية قلب  العملاء رضا وضع.  

وأدواتھ.5.3.2 قليمي ق سو ال   أسس

ق   سو   :)Meyronin , Marketing territorial-Enjeux et pratiques, 2015, p. 11( أسس، )03( ثلاثة قلي لل

 ةال والدفاع يجبال: (L'identité) و ا ل ج و ال ا، ترقي ا، شكيل ا، ف ا عر  أحيانا؛ ع

  الفاعلون (Les acteurs) :م، يجب الذين م، إقناع م، توحيد م، عبئ م؛ تقدير جذ أيضا  ولكن

 عالم ا التفك يجب ال: (Les projets) شار قياد ا، أماك تحديد ا، ا ف ل ج و  .وال

قليو  ق سو و أيضاأدوات) 03( ثلاثلل ، )Hatem, Le marketing territorial, principes, méthodes et 

pratiques, 2007(:  

 المعرفة أدوات (Les outils de connaissance) :،السوق؛ تحليل بحوث، دراسات، إحصاءات  

 التوجيھ أدوات (Les outils de pilotage) :اتيجية وضع عة ،)الوسائل-داف( س   التقييم؛ التنفيذ، متا

 العمل أدوات (Les outils d’action) :عبئة التنقيب، ج، و ن ال ن الفاعل تحس ن،  .إ.. .المح العرض المحلي

قليمي.6.3.2 ق سو ال ات   مستو

ار    بت و التحليل للدراسة، ا من قلي ق سو ال قليم. عت لمتطلبات ستجابة و س الرئ دف ال بقى و

ن دف المس لمختلف قلي العرض ملاءمة خلال المن. من تواجد شاملةو اتيجية اس ة رؤ ضمن قلي قي سو ال

وتدم منظورات عدة بع ت بالإقليمللإقليم علاقة ذوي ن وخارجي ن داخلي ن فاعل عدة اتيجية،ج اس نجاح أجل ومن

قتصادي،  المستوى ع مستدامة بصفة قليم بتمي سمح شاملة يإقليمية قامي، و السيا ، الثقا ، جبجتما

ة خ ذه وتتمثل بالآخر، ا م لٌ يرتبط ال ات المستو عض   :)Widad, 2016, p. 39( إدراج

 التحلي قليمية: المستوى للسلطات ن، دف والمس المنافسة ئة، الب المتمثلة الثلاثة العوامل تحليل سمح

العوامل يص سلبية؛ب أو إيجابية قة بطر قلي العرض تخصيص ع والقادرة  المحتملة

  اتي س القيام: المستوى عد ذلك تم و ، والدو المح ن المستو ع للإقليم المطلوب التموقع بتحقيق يتعلق

ا؛ داف اس الواجب السوقية القطاعات واختيار قية سو ال  بالتجزئة

  اري بت عن: المستوى قليم وتمي ن دف المس ان أذ لفت أجل من ق سو ال مجال أساسيا ار بت عت

ن متوقع؛. المنافس غ ومحتوى رسالة خلال من ور م ا دف س ة ار ابت ة مقار مع اعتيادية فكرة اختيار  يتم

 العم قية: المستوى سو ال اتيجية للاس وملموسة عملية ترجمة عن قليميةعبارة اليات ش عن جابة أجل . من

تم قلي و قي سو ال ج المز سياسات صياغة المستوى  .ذا
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قليمي.7.3.2 ق سو ال   مراحل

ح   ع Chamard Camille يق يتدرج قلي ق سو لل ا نأسلو ما)02( مرحلت ، )Chamard, 2014, p. 47( :

ال :و المرحلة و المرحلة ون طوات جميع من (Amont) المنبع س تت شمل التنفيذ، سبق ال ا    :و

 القائم؛ الوضع حول ر تقر  إعداد

 شاء ك؛ مشروع إ  مش

 اتيجية وضع   .إقليمية اس

ال :الثانية المرحلة المرحلة ذه ق مشروع تنفيذ إ (Aval) المصب س تؤدي سو ، ال شمل قلي   : و

 ؛قلي العرض مراجعة 

 قلي تقييم المشروع   .تأث

ل قليمي3الش ق سو ال مراحل   يو

  

  

  

  

  

  

  

  

  

Source: Chamard Camille, le marketing territorial: comment développer l'attractivité et l'hospitalité des territoires?, traduis par le 

chercheur. 

يميإطار:قليمية/المحليةامةا .3   مفا

امة  التفك بدايات مثلت   خا قليمية ا دارة للتنظيم جديدة أنماط عن البحث من تار دائل قليمية، و  و

ة ا. أسفل إ أع من التقليدية قليمية للمقار ات ع الضوء سليط مع تتوافق إ ل المحلية التنمية حر يا  السياسية وال

ة ديدة دار ديثة الدول   ا التا. ا امة مسألة فإن و   وتقع المحلية التنمية إ ء ل وقبل أولا ش قليمية ا

ايدة للمشاركة التار السياق ن الم ن للاعب اص، القطاع العام، القطاع( المحلي معيات ا  و التنمية ديناميات ) ا

م   ).Leloup, Moyart , & Pecqueur, 2005, p. 322( المسؤولية وتو التعبئة ع قدر

قليمية .1.3 امة ا ف   عر

ل   وم ش عام، ش امة مف ديدة ساليب إ قليمية ا سيق للتنظيم ا توافق قليم وإدارة والت  مع و

ايدة المشاركة اصة العامة للفواعل الم ستقلال. )Bakkour, 2013, p. 32( قليم تنمية ديناميات  وا مسألة يث إنھ

المحلية التنمية لعمليات س الوظيفي(ال الذين) ستقلال ن الفاعل وضع أو التنميةوطبيعة توجيھ مون المرونة( سا

لية ي   .)Bertrand  &Moquay, 2004( )ال

  

  

قلي ق سو ال المنبع مناقشة،: مرحلة ، تفك

صياغة قرار،  عبئة،

قلي ق سو ال المصب العمل،: مرحلة التنفيذ،

التقييم ام،   ل

إقليمية اتيجية اس  وضع

ك مش مشروع شاء   إ

القائم الوضع حول ر تقر  إعداد

قلي العرض  مراجعة

قلي المشروع تأث  تقييم



ك م بقاصعادل   خالد
 

قتصاديمجلة«  ل المجلدالم جامعة» 286 - 265ص،2024 جانفي،02العدد،06، ب، ضر حمھ يد زائرالش ا   275 .الوادي،
 

العالميفعر .1.1.3   البنك

الدوعد    العام(WB) البنك امة ل المح البعد فيھ تناول فا عر صاغ من ي1992أول النحو ع

السياسية" السلطة أواستخدام جتماعية و قتصادية التنمية تحقيق أجل من المح المجتمع ع الرقابة وممارسة

القيم ن وتحس دفع أجل من مشروعة کقواعد المقبولة القواعد مجموعة خلال من المحلية العامة للشئون الفعالة دارة

المح المجتمع والمجموعات فراد ا شد ي محمود،( "ال و   .)2022باجوري

ي المتحدة مم برنامجفعر.2.1.3   :نما

ي المتحدة مم برنامج عرف    امة(UNPD) نما ا المحلية ا  والنظم المؤسسات من كةمش  مجموعةٌ " بأ

ا من يتم ال(Subnational) الوط دون  المستوى  ع والعمليات دمات تقديم خلال ية من ذلك  بما ا  والرفا

ن، ا من وال للمواطن م عن ؤلاء ع خلال م مصا م  والتوسط واحتياجا م وممارسة اختلافا م حقوق اما  "وال

)United Nations Development Programme،2016صفحة ،2(.  

  Anwar Shah فعر.3.1.3

امةAnwar Shah عرف   اب المحلية ا ما العمل وتنفيذ صياغة" أ ،. المح المستوى  ع ا التا  شمل ف و

كم الرسمية للمؤسسات المباشرة وغ المباشرة دوار كم ل ا اركيات و ات القيم أدوار عن فضلا المح  والشب

عة  الرسمية غ حياء وجمعيات المجتمعية والمنظمات ما العمل متا للتفاعلات تحديد خلال من ا  مواطن- مواطن إطار

(Citizen-Citizen)دولة-مواطنو (Citizen-State)ما القرار وصناعة دمات وتقديم ا &  Shah( "المحلية العامة ا

Shah , 2006, p. 1(.   

امة .2.3 ا   المحليةمبادئ

ا مجلس عنصدرت عشرا مبادئ)Council of Europe( أورو اث ا وعدد المحلية، المبادئ ،)12(امة و

ا المنصوص اتيجية  عل ار اس كم بت  Strategy on Innovation and Good)المح المستوى  ع الرشيد وا

Governance at local level) ا ال ا مجلس وزراء نة أقر  (Committee of Ministers of the Council of Europe) أورو

ية العلامة تمنح. 2008 العام امة  للتم ورو امة من عال مستوى  تحقق ال المحلية للسلطات) ELoGE( ا  وفقا ا

أدناه نة المب   :)Council of Europe( للمعاي

 نتخابات ة والمشاركة،نزا   ؛ (Fair conduct of Elections, Representation and Participation)التمثيل

 ستجابة(Responsiveness) ؛  

 والفعالية الكفاءة(Efficiency and Effectiveness) ؛  

 والشفافية   ؛(Openness and Transparency)نفتاح

 القانون   ؛(Rule of Law)سيادة

 خلا   ؛(Ethical Conduct)السلوك

 والقدرة ارة   ؛(Competence and Capacity)الم

 ار نفتاح بت   ؛(Innovation and openness to change)التغي ع و

 المدى ل طو والتوجھ   ؛(Sustainability and Long term orientation)ستدامة

 سليمة مالية   ؛(Sound Financial Managemment)إدارة
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  التنوع حقوق  ؛(Human rights, Cultural diversity and Social cohesion)جتما والتماسك الثقا سان،

 المساءلة(Accountability).  

المحلية .3.3 امة ا مية   أ

شار يفسر    مات ان ة المسا المحلية  النظر امة ايد تمام ا  التخصصات مختلف من الباحثون  يوليھ الذي الم

وم لدراسة مكنت.المف وم حول  دبيات مراجعة ولقد المحلية مف امة ميتھ تحديد من قليمية/ا يأ النحو  ع

)Amrani, Sadik & ،Hemmi, 2021, pp. 150-151(:  

وسيلة .1.3.3 امة،   قليمي للضبط ا

امة" Pitseysحسب ا إ أولا دف ء ل ن وقبل اح من بدلا دارات سي تحس سي جديد نمط اق  لل

  خذ مع الفكرة، ذه معLeloup يتفق". )Pitseys, Le concept de gouvernance, 2010, pp. 207-228( الديمقراطي

وم عتبار امة مف ل" المحلية ا ال من كش ابط قلي الضبط أش ي وال ن الدينامي ن ب ن الفاعل ل المنتج  خاص ش

 Leloup , Moyart & ،Pecqueur  ،La gouvernance territoriale comme nouveau mode de( "المحلية والمؤسسات

coordination territoriale?, 2005, pp. 321-332(.   

سيق .2.3.3 للت أسلوب امة، ن ا ن ب   الفاعل

عت ذا    ، امة" أن MoquayوBertrand المع سيق آليات غطي المحلية ا ما والعمل الت سمح ا ال

ن التفاعل مجالات من أك أو مجال بتعبئة ن ب طبيعة فاعل وضمانمن ن مشروعات شأن تفاقات عقد متنوعة اء ب  شر

ض ونوا أن يف اب ي ة أ كم  مص المحلية عبارة. )Bertrand  &Moquay, 2004( "المح ا امة ا تحيلنا أخرى،

وال التعاون  حالات من مجموعة" إ Le Galès حسب اركية، ال سي مع تتوافق خارج أو  سيما لا قاليم تمثيل أو بناء

ا يتعلق فيما ئ ة، ذه . )Le Galès , 1995, pp. 57-95( "المؤسسية أو قتصادية بب م المقار اليف تقليل  قليم سا  ت

ن المعاملات ات ب ، .الشر التا ل و سيق مناسبا مستوى  ش ماعية جراءات لت  Leloup , Moyart & ،Pecqueur  ،La( ا

gouvernance territoriale comme nouveau mode de coordination territoriale?, 2005(.   

العام .3.3.3 سي لل وسيلة امة، ديث ا ي ا شار   وال

ا ستخدم    امة مصط ن جزئيا ومشاركةح ادف ن قبل من كم امة ش لا الواقع، . الممارس رة ا ظا  معينة إ

مجموعة بل ة :مثل(L'action publique)  العام العمل  التطورات من إ التعاقد(Décentralisation)اللامركز  أو

(Contractualisation)الشراكة إ الدعوة أو (Partenariat)، ا شك لا وال ابطة أ ل ولكن جزئيا م ا ل ا م اص إيقاع  ا

ا امة باختصار،. المحدد ومنطق ا  (Top-down)أسفل إ أع من التقليدي السيا النموذج ب ع المحلية تقوم

ن وتنوع عدد ع وتؤكد حية، غ المنظمات( الفاعل ات الر اصة، الشر ن، ا الوطنية المنظمات المواطن قليمية،  المحلية،

ية جن ن ...)و ف المرتبط والتعاون  عمليات أساس ع العام العمل وتنفيذ بتعر ن والتفاوض التفاعل اب ب ة أ  غ المص

ن س  Leloup , Moyart & ،Pecqueur  ،La gouvernance territoriale comme nouveau mode de coordination( المتجا

territoriale?, 2005, p. 336(.  

أداة .4.3.3 امة، ن والتنمية القرار لصنع ا   قليمي

امـــــة مســـــألة" Leoupحســـــب أولا قليميـــــة ا ، ء، ـــــل وقبـــــل شـــــ ـــــ ـــــ  التــــــار الســـــياق ـــــ وتقـــــع المحليـــــة التنميـــــة إ

ايــدة للمشــاركة ن الم ن للاعبــ ن( المحليــ والعــام القطــاع ــاص معيــات ا ــ التنميــة ديناميــات ــ )وا م و ــ قــدر  وتــو التعبئــة ع
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يــــتم المســــؤولية ــــ الضــــوء ســــليط أيــــن ســــيق التنظــــيم فضــــائل ع ن والت ن ــــؤلاء بــــ ن الفــــاعل ، & Leloup , Moyart( "المحليــــ

Pecqueur  ،La gouvernance territoriale comme nouveau mode de coordination territoriale?, 2005, p. 322(.   

لال المحليةيو4 ش امة ا مية   أ

  

  

  

  

  

     

الباحث,OpCit, p.151  Amrani et al:المصدر    ترجمة ،.  

مة. 4 قمسا سو المحليةاعمليةقليمي ال   امة

م أن يمكن   قلي سا ق سو المحلية ال امة التاا و ات عدة ع المحلية التنمية،   :مستو

 قلي ق سو ال ض ة يف اللامركز من نوع ستقلالية وجود المحو العام الشأن    ؛سي

 م قسـا سـو ــال ــادةقلي ز خــلالتنافسـيةـ مـن تنافســيةقلــيم مجـالات مــاإعـداد ـو و قــدْ ، مــنسـتوجب امـا را

اتيالتخطيط التنظيم،س اجيات،حسن ل قيقي ا يص ال ع والقدرة التدب    ؛جودة

 م ــ ســا قلي ق ســو ر ــال المــواطنالمحليــةالديمقراطيــة تطــو وضــع خــلال ــون /مــن ــل(Citoyen/client) الز مركــز ــ

اتخاذهقرار  قليتم مستوى   ؛)Azouawi, 2009, p. 248( يمع

 ـيمثـل قلي ق سـو امـةال ماليــة مـوارد لتـوف امـة و وسـيلة الذاتيـة يـرادات ضـعف الية إشـ غيــابنقـصوتجـاوز أو

و  ات المحليةالتج التنمية ا م مسا ومحدودية ساسية العمومية دمات   ؛ا

 الم اب أ قدرات ز عز و تنمية قلي ق سو ال م ؛سا قلي ق سو ال مجال ة   ص

 ــــــيطـــــال قلي ق ســـــو ــــــ ال قلي اء عمــــــل الـــــذ ن تفاعليــــــة عمليـــــة ـــــالـــــذي تحســــــ ـــــ ع شــــــرافية اس ـــــة ـــــم تكرار ــــــ ف  ب

مـا قلـيم وديناميـات ا ايجــادأحيـث،)Girardot, 2004( تنميتــھ ـ والــتحكم عمليـة ل ســ بـالواقع المعمقـة المعرفــة ن

الملاءمة لول ،المجلس( ا البي وَ جتما وَ صفحة2016قتصادي   ؛)102،

 م قلي سا ق سو ا ال اتيجية وضع خلال من الشفافية دةز   ؛)Azouawi, 2009, p. 245( إقليمية صالات اس

 ا قليعمل ق سو يل المقاولا التدب نماذج من ستفاذة ع متواصل ل   ؛ش

 ـــ قلي ق ســـو التنميـــةال ســـاؤلات عــــن جابـــة بمثابـــة ظــــلقليميــــــو ـــ لــــتحـــدياتة وأداة ـــة، ج مـــن بالمنافســـة

جديدة سي لـثقافة ديدـل ا أخرى (NPN) العمومي ة ج قتصاد،( من شيط ت مسألة وَ ابية ال ماعات   .)2015ا

                                                             
ـ قلي اء ـ، (L'intelligence territoriale)الـذ ع سـتحوذون الـذين وَ المحليـون، الفـاعلون ـا بـادر يُ مسـتمرة، وَ منتظمـة ولوجيـة، و أن وَ ماتيـة معلو ورةٌ سـ

مشروع طاقة إ قلي النظام قدرة ل تحو ثم عبئة خلال من المجال من. موارد دف قلـيمال ـد تزو ـ ع والمجـازي، ـ ر ا بـالمع ر، الس و الن ذا

قلي الرس بـالرأسمال سميھ أن يمكن بما تنميتھ  ).Capital formel territorial(المراد

المحلية امة ِ  (La gouvernance locale)ا

قلي للضبط   وسيلة

 (Moyen de régulation 

territoriale) 

ن الفاعل ن ب سيق للت أسلوب

(Mode de coordination 

entre les acteurs) 

ديث ا العام سي لل وسيلة

ي شار ال  Instrument d’une)وَ

gestion publique moderne et 

participative)  

التنمية القراروَ لصنع أداة

ن  Outil de prise de)قليمي

décision et de développement 

territorial)  
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مة فـإن ذلـك، ومـع   ـ مسـا قلي ق ســو امــةعمليـة ـ ال ض القيـود مــن عـددا تواجـھ المحليـة ا ـ  مســبقة شـروطا وتف

ق ح سو ال نظام املقلييلعب ل ش سـتوجب. دوره مـا ـو غـرارالتـدابعـضاتخـاذو ـ ع ، )BOUSSAG, 2017, 

p. 36(:  

لالممنح) 01( ستقلالية من د المحسي ةقليميماعةز العام  ؛الشأن

الد) 02( أفضل؛ت الةالمحلياطيةمقر ييع ل ش ن المواطن وتطلعات توقعات  ل

إقامـــةقليميـــةماعـــاتاحــث) 03( ـــ ا،شـــراكةعلاقـــاتع مـــع وتوأمـــة يـــةقليميـــةماعـــاتعـــاون جن وخاصـــة خـــرى

ا ام خ من ارات؛اللاستفادة والم والتكنولوجيا للمعلومات محتمل تبادل أجل من  أو

التحكم )04( ة ن المحلي ن الفاعل قدرات ودعم المتنمية قلينظم اء والذ دارةعلومات اتيجية، التخطـيطسـ ،

المح اتي الشاملة،س ودة سةا  ؛إ...،والمقا

ـــــا )05( اتلمرونـــــة الشـــــر مـــــن ممكـــــن عـــــدد ـــــ أك ـــــذب ثمار ســـــ ن خـــــلالقـــــوان الضـــــرائبمـــــن يع معـــــدلاتتخفـــــيض(ـــــ

ال)والوطنيةحليةالمضرائبال إتاحة معوعاء، لالصنا ش ا يئ الو جيدضرورة وسائل ع لتنو  .تمو

مة .5 قمسا سو عملية ال المحليةاقليمي ةامة التجر   :يةالمغرضوء

المــادة رقــممــن80نصــت ــ التنظي ــات111.14القــانون با رقــم( المتعلــق ف الشــر ــ ،1.15.83الظ ــ)2015، ع

ـــة" ميـــةأ ا وةاعتمــــاد ــــ لل المنتجــــة شـــطة ن تــــوط ســـ ت ــــ ع والعمــــل ـــا ومحيط للمقاولــــة عة ـــ الم جــــراءات و التــــداب

بدايـة،بذلكوعملا ،"والشغل منـذ المغرب ثمر الثالثـةاس ـةلفيـة الرؤ مـع تماشـيا ن قليميـ ق سـو وال اذبيـة ا مجـال ـ

للمغـــــــرب اتيجية التنافســـــــية،2030ســــــ القـــــــدرة ــــــز لتعز عمـــــــال ئــــــة ب ـــــــ ســــــتقرار تحقيـــــــق ـــــــدف إصــــــلاحات ـــــــ شــــــرع إذ

خلال من وذلك   : للمؤسسات،

 الداخليـة وزارة لمـوظفي ـة الموج ــ)Gollain V. , Le Maroc se forme au marketing territorial, 2010( الـدورات وح

الـوط المسـتوى ـ ع قليم ترقية المتخصصة الات والو المنظمات من بإشراف وذلك واص، وا ن العمومي ن للفاعل

شبكة إطار أو وي قيةANIMAوا سـو نيـة ذ ـواص ا ن والفـاعل العموميـة السياسـات عن ن المسؤول أكسب ما ،

وعلامة صورة ز عز ع م حرص تجلت دوليا؛للبلد   المغرب

 ــ غرا ا التقســيم إعــادة خــلال مــن المغــرب انــةســ م ــادة ز ــ إ الوصــول انيــة وإم والقــرب س التجــا مــن أســاس ــ ع

قلي ق سو ال   ؛)EL Khazzar  &Echattabi , 2016, pp. 183-196( ممارسة

 الواعدة؛ القطاعات وتحف التحتية الب ر لتطو طموحة برامج   إطلاق

 غــرار ــ ع ، ــ قلي ق ســو ال أدوات بــأخرى أو قــة بطر ســتخدم ــ ال ثمارات ســ ــز لتعز يئــات شــاء عــاش: إ ـاـلات و

الشــــمال وعمــــالات أقــــاليم ـــــ جتماعيــــة و قتصــــادية ـــــ(APDN) والتنميــــة وعمــــالات، ـــــ(APDE) الشــــرق أقــــاليم و

نــــــــوب ا ــــــــة،(ADPS) أقـــــــاليم و ا ة ثمار ســــــــ والصــــــــادرات،(CRI) المراكــــــــز ثمارات ســــــــ لتنميــــــــة يــــــــة المغر الـــــــة  الو

(AMDIE)؛ 

                                                             
قتصادية للتنمية التعاون قياشبكة إفر وَ وسط الشرق وَ ا   .أورو
 ّتــم ــا إدارً تقســيمًا المغــرب مــناعتمــد ــات ا عــدد تقلــيص ــ16بموجبــھ إ ــة المتقدمــة12ج ــة و با ســ مــا إطــار مســا(ــ ــزضــمن عز

ة دار ة ة)اللامركز و ا ية(الموسعةثم الغر راء ال بملف مرتبطة سياسية أجندة  ).ضمن
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 مثــــل ودوليــــا، وطنيــــا ـــــا مواقع إبــــراز مــــن ــــا مكن المنــــاطق، ق ســــو ل بــــرامج ــــ: اعتمــــاد انيكيــــة المي الصــــناعة طنجـــــةمنطقــــة

قيا(Tonger Med) المتوسط إفر مدينة علامة أول وإطلاق ا، ازابلان   .2016العام(WECASABLANCA)حنا

1.5. WECASABLANCA، ة لصا المنظم الن قوة نائية وج   است

ــــــة العلامـــــة ســـــمح    ج قليميـــــة التجار و ل وعروضــــــھ للإقلـــــيم بــــــال جـــــذب شـــــ دف ســــــ و ــــــد أفضـــــل،  الســــــياح مـــــن المز

ن، ثمر ام مـع والمسـ ـ ـة اح و كز العميقـة ال سـ المقــام، ـذا ـ و ـ للإقلـيم، شـاء السـياق ع إ خـلال مـن ـي ــة العلامـة المغر  التجار

ـة علامـة أول ،WECASABLANCA قليميـة ـا مـن إقليميـة تجار ـ المغـرب ـ نوع قيـا ـ وح  Bendahmane, La Marque( إفر

territoriale, 2017, p. 352( .  

ــــــف يــــــتم    ــــــ WECASABLANCA عر ــــــا ع ــــــة صــــــورة نقــــــل خــــــلال مــــــن العاصــــــمة جاذبيــــــة خدمــــــة ــــــ حقيقيــــــة أداة" أ  قو

ـا لصـا البيضـاء، الدار عن ومتماسكة ا نفوذ  Gollain V. , Marketing territorial; WECASABLANCA, la( "التنافسـية وقـدر

force d‘une démarche structurée au profit d‘une destination d‘exception, 2018(.  

ــا قتصــادي المجــال ــ ســيما لا للغايــة، طيبــة ســمعة ــذه المدينــة إقلــيم يتمتــع    ــ لأ ــ ــ عت  العاصــمة حيــان مــن كث

ــة ــ. للمغــرب التجار ــة أيضــا و ة وج شــاط مجــالات لكــن. العــا التعلــيم لمؤسســات شــ  يــتم مــا غالبــا البيضــاء الــدار ــ خــرى  ال

ا، ل سوق  أو السياحة أو الثقافة مثل تجا اـن، عنصرٌ . ال بمـا ميـة من البيضـاء يـدرك لا آخر الـدار (Les casaouis) سـاكنة

عتبة م عدد يتجاوز قـوة400.000الذين ـم مجمل امنـة المدينـة سمة ال ـا ـ بنـاء. وطاق  مشـروع ولـدعم الملاحظـات، ـذه ع

قيــــــا، ــــــ جديــــــدة وســــــياحية وثقافيــــــة اقتصــــــادية منــــــارة المدينــــــة جعــــــل  المحليــــــة التنميــــــة شــــــركة البيضــــــاء الــــــدار مدينــــــة لفــــــت إفر

(Casablanca Events & Animations) مـة ــ بـدء بم ق ن ـ سـو ـ الشـركة ــذه اعتمـدت. إقلي الـة ع  واســتفادت MMAP و

ـق دعــم مــن أيضـا اذبيــة فر  EY Morocco )Gollain V. , Marketing territorial; WECASABLANCA, la force d‘une ا

démarche structurée au profit d‘une destination d‘exception, 2018(.  

ــ يـتم    مـن عـن التعب قي الـن ــذاالغايــة ســو ـ ال ـ بوضــوح قلي ـيالموقــع ع و المدينـة لك ــا(لعلامــة ازابلان ا  )حنَ

ســــيق" وت لــــة ي أجــــل مــــن ن البيضــــاو ســــيان دون ــــالطبع و جانــــب، الطــــلاب وكــــذالك والــــزوار ن ثمر للمســــ ــــا ا مم عــــرض

واحدة راية تحت جية و ال شطة من المدينة. العديد جعل و ذلك من س دف التعـرفوال ل سـ ، عال ت ص دات

ـ وأك ـا، قتصـاديةعل الناحيـة مـن كــذا ."لسـياحةوا جاذبيـة ـ نقـرأ أن يمكننـا و ـي الموقـع ع و ـالك ازابلان ــت "حن بن لقـد

يص ـــ عـــد جيا تـــدر العلامـــة المدينـــة،ـــذه قـــوة لنقـــاط عـــددقيـــق ـــ ع نادا اســـ ـــا، و و ا و خصائصـــ ـــ مـــعنف التعـــاون

ــــــة مقار ضـــــــمن ن البيضــــــاو و . شـــــــاركيةمئــــــات ن ،البــــــاحث حيـــــــاء ان عمــــــســــــ ميـــــــلرجـــــــال ا المشــــــروع ـــــــذا ــــــ وا شـــــــار  "ال

ا( ازابلان ا يعرض.)حنَ و لك قي، للن لغات )03( ثلاثبـ WECASABLANCAالموقع سو ـ الموقـع يحتوي  ال عـة ع  )04( أر

ســـية أقســـام شـــف؛) 01(: رئ ثمر)04(و عـــش) 03( لمدينـــة؛ادليـــل) 02( اك كلاســـيكيا التقســـيم ـــذا. اســـ ــاـن لكنـــھ وإن  مـــع تمامـــا،

نــت مســتخدمي مــع فعــال ذلــك ــأيضــا الموقــع عــرض. ن ع للتواصــل ســتغرام :جتماعيــة المنصــات روابــط إ ، تــو ســبوك، فا

وتوب ع ،و ن و ن اللاعب   .)wecasablanca( إلينا انضم قسم خلال من العملية إ نضمام ع المحلي

ـــادة ــــة العلامــــة نجـــاح معــــدل لز ــــت ،WECASABLANCA قليميـــة التجار ــــم مـــن أنــــھ ث ئــــة مفصــــل تحليـــل إجــــراء الم  للب

ارجيـــة الداخليـــة يص إجـــراء البيضـــاء؛ الـــدار لإقلـــيم وا اذبيـــة ـــ ـــ ل ؛ مجموعـــات أســـاس ع ـــ ك اتيجية مقـــابلات ال  مـــع اســـ

ن ن المتعــامل ســي ــ تــدقيق أرشــيف، أفــلام،( متعمقــة وثائقيــة ودراســات المدينــة ــ الرئ نــت، ع ــ ن ان علميــة ومســوحات) إ  لســ

صــول  أجــل مــن البيضــاء الــدار ــ ا دافــھ؛ ومنافســيھ قوتــھ ونقــاط بــالإقليم جيــدة معرفــة ع ــة دراســات إجــراء وأ ام معيار  لاســتل
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ات ـــ نـــت اســـتخدام الدوليـــة؛ ا ديثـــة والتقنيـــات ن ج ا و ـــ ـــة؛ وعلامتـــھ للمغـــرب لل ـــات حشـــد التجار  المؤسســـية الفاعلـــة ا

اصــة ـــة؛ العلامـــة حــول  قلـــيم ـــ وا ــز التجار انـــة عز ســـية عـــلام وســائل ـــ البيضـــاء الــدار مدينـــة م  خـــلال مـــن العـــالم ــ الرئ

افة؛ مـع لقـاءات تنظـيم ــ ـة WECASABLANCA علامـة وإدارة ال قــة التجار ـون  بحيـث مسـتدامة بطر ــ ت ــ عـلاوة. فعاليـة أك  ع

را 15 ـــذه الدراســـة مرحلـــة اســـتمرت ذلـــك، بــــ شـــ تقـــدر قية ســـو انيـــة م ـــا ل ـــم330وخصـــص در أجـــلمليـــون  خطـــة دعـــم مـــن

ـا الكشـف قبـل 2020 عـام بحلـول  للمدينـة التنميـة ر 24 ـ ع  .Bendahmane, LA Marque territoriale, 2017, p( 2016 أكتـو

352(.  

ة شاطات/عمليات )03( ثلاث ا يتم جار ديناميكيـاتWECASABLANCA إطـار ـ تنفيـذ ـ تو أن : المتبـع الـن يمكـن

Casa Break، Casamouja (Casawave) قليميــة المجلــة مــن إصــدار وأحــدث )Gollain V. , Marketing territorial; 

WECASABLANCA, la force d‘une démarche structurée au profit d‘une destination d‘exception, 2018((Casamag).   

ثمارات. 2.5 س لتنمية ية المغر الة العرض: الو ق سو ل ثمارأداةٌ بالاس المتعلق ي   المغر

ت شـــ ثماراتأ ســــ لتنميـــة يــــة المغر الــــة المتعلــــق2009العــــام(AMDI) الو ــــي المغر العـــرض ق ســــو ب أساســــا للقيـــام

إطـار ـ ثمار ـ. Investing in Moroccoةشـبكبالاسـ وردت ـ ال ـام الم مختلـف الــة بالو أنـيط رقــم 3المـادةوقـد القـانون  مـن

ـــاالمحـــدث 08-41 رقـــم( ل يـــة" ) 41-08القـــانون المغر الـــة بالو تنـــاط ثمار، ســـ مجـــال ـــ الوطنيـــة اتيجية ســـ تنفيـــذ إطـــار ـــ

التالية ام الم ثمارات س   :لتنمية

 بالمغرب؛ ثمار س بفرص ف التعر شأنھ من تواص أو ترو عمل ل ب   القيام

 رصد ع الوضعيةالعمل تحديد قصد ا، عاش وإ ثمارات س تنمية لضمان أخرى بلدان قبل من المعتمدة التداب

للمغرب؛   التنافسية

 السلطات مع وخارجھ المغرب داخل سيق وت بتعاون ثمار س عاش إ ا شأ من رات وتظا ومؤتمرات ندوات تنظيم

ا المختصة خرى يئات وال ومية الا للقانون اص؛اضعة وا   عام

 بصفة ورة المذ التحاليل نتائج شر و ا وتحليل ورة المذ المؤشرات وتقديم ثمارات بالاس المتعلقة داء مؤشرات تحديد

ة نھ؛. دور بتحي وتقوم المغرب المنجزة ثمارات بالاس المتعلقة للمعلومات ا بن الة الو تمسك الغرض، ذا   ول

 بالم الدولية ثمارات س   غرب؛استقبال

 والتحس التواصلية عمال بجميع ن؛القيام ثمر المس لب علامية و   سية

 ثمار؛ س معيقات وتقييم   جرد

  و دعم ا شأ من وتنظيمية عية شر تداب اح بالمغرباق ثمار س   ".   يع

عمل صيلة عملAMDI وكتقييم س حول سابات ل ع المجلس ملاحظات عض نورد ،AMDI )المجلس

سابات ل   :)ع

                                                             
 Casa Breakال رجات ا وَ سوق ال تحف إ دف وَ إطلاقھ يتمّ تطبيقٌ البيضاءو  .دار
 Casamouja،urban, art and waveـ ن مـن يتجـزأ لا جـزء ــ وَ الفـن شـارع إطـار ـ تـدخل عمليـة ـ ،Wecasablancaـذاب قـ. ا ــاتُ ازابلان ـ للنـاس م ِ دّ

اليوميةانفجار  م حيا تجميل إ س وَ لوان   .ا
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 التداخل ذلك المثال، يل س ع ثمار، للاس المنظم ي المؤسسا المجال ملاحظتھ يمكن ن اصاتختص  ما نةب ال

رالمحدثة ر  إشراف تحت2013 مايش والماليةوز لفةقتصاد بع الم نةبت و ارجية ا ثمارات المحدثةالرعايةس

الة الو إشراف تحت ذلك ع  قبل المشار ض ع ال ل للمشا حلول عن بالبحث أيضا لفة يةالم جن ة ثمار س

ا؛ عل   الموافق

 الة جعل دفيبقى سيق قاعدة الو ن الفعال للت ن جميع ب ثمار مجال  المتدخل يل ع نظرا، المنال، عيد س  س

تحكالمثال، العدم ع القر  اتخاذ مراحل ل  م المشار إنجاز إ المؤدية ةارات ثمار حيثس دورا، الة الو ماتلعب م

ملفات  ة ثمارمعا ع س الطا ةفذات المواز القرار سلطة دون لكن   ؛قي

 ال انة للم ااعتبارا بوؤ اتيجية ت ق اس سو الة،  ا المعمول  لقيما سلسلة ضمن ال جميع بتدعيم مطالبة ف الو

مباشرةمراحل ذلك بما ي المغر للعرض البعديعاش بالتقييم والقيام والتحف أنو الملاحظأنلا إ،قناع

ن ثمر المس لفئات وفقا يتم ج و بال لفة الم الفرق عمل أدوات رو ،تنظيم حة أن المقارن  التحليل ظ ن شر ثمر  المس

ن ش جدا متنوعة المحتمل وصناديق و السيادية الصناديق إدارةمل ات شر وكذا دمات وا الصناعة ات وشر ثمار س

ةالمحافظ  ثمار والمقالإ با،س دمات ا ومقدمي الصناعية المجموعات ا وصناديقولاتضافة والمتوسطة الصغرى

ات عأكما،المضار المشار أصول بتعددين سم ت الة للو المباشر التدخل عرف ات وتنوع اال ة المقار ثمار  ال س

ا ثمار( تؤطر ثمار المباشر، س ات صناديق المباشر، الما س الشرا ثمار،   .)س

 خاصة اتيجيات اس اتغياب مية بالشر لأ ى ادات الك لصا تد ال الش ة الصورة ا ة، المم ج من  للمغرب

خلا لو  من ين المم ن ثمر بالمس توظيفلاحتفاظ إعادة يع أخرى؛وموالل ة ج من اح   ر

 أ من الرغم ن فقد المستمر، والتأقلم للملائمة تخضع اع علامية تط الدعائية الوسائل أن تب شرات ال ا عل

وسائل حساب ع ونية ةعلامالتلفز أنھ. المكتو لوحظ دلاكما استمراريتم و ا ادات عم جانب ش ن ثمر المس

 ؛بالمغرب

 المس الدول رأس ع وإسبانيا سا فر الة طرف من دفةبقيت زمة الو اعالرغم التموضعسياسة نجاح وعدم شا

لمواقع  ك ثمارالمش أدى. س الوضعوقد البديلةاتعملي ملاءمة عدم إ ذا الواعدة الدول عض لوزن عاش

او  مي ةاالمؤشرات عض حسب أ ر ثمار أثر لتقييم و و( س سبة الشأن كما ا ال لليابان بال ا شر  أيد شغل

بالمغرب مة م طر الشأن وكذلك ،)عاملة إ تحتاج ال ليج ا لدول سبة اعتباراائبال ج و لل أخرى ةق و ثم ل نرالمس

سيادية(  ؛)صناديق

 ستغ ال الزمنية بالمدة سلبا التعاقدي المسلسل ايتأثر ثمار؛ اتفاقيات ع التوقيع رق  س

 ععت المشار ا(after care)  رعاية و من العديد طرف من المتبعة يدة ا الممارسات و تلا من ععاش ثمار س

الدو دفالمستوى و يت إ ، ن ولاء تث ثمر ن المضيف للبلد المس مناخالمس والتحس اذبية الملاحظعمال تمر لكن ،

بالمغربو  ع المشار رعاية والا أن ن المحلي ن الفاعل افة نشمل  التنمية؛ مجال  و

 مبتكرة اتيجية وميةاس ق و سو ع أجل ومن لل الة عمدت عاش، خطة تنفيذ سر  وسطاء استخدام إ الو

ن م تجار ل ودٌ المسمش ات الشر إقناع أجل من الدو المستوى ع ة ثمار دفةبا أن  للاس إلا دراسةالمغرب،

ع  أصتوز حسب ثمارات اس أن ل ن ثمار تبقى الغلبة تب نيؤخذ لا المعطى ذاأنمع ،المحصل ذي للاس ع

التخطيط  عند اف ل ش شطةعتبار   .عاشلأ
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يو    سبق، ما ساباتالمجلسضوء ل يع يبما سابات( أ ل ع   : )المجلس

  معالم توضيح مبادرات لإتمام المنظم ي المؤسسا المنظمةلا طار النصوص ومراجعة ثمار امس الة لم ميثاقالو وكذا

ما  مع المقارنة عد ثمار    للمغرب؛ المنافسة الدول  عند بھ معمولٌ  وس

 المسا تقييم س ي ح التجاري المجال التحليلية ة المقار ل الفعلية مةمأسسة مستوىوع متدخل ل الة،(أي الو

اءعوان الشر ون،   ؛)التجار

 بم يةالعمل اء ن ح الذ الرصد وسائل ع وتنو تدخلاقتصادي اجيات لا تقتصر ا ع الة الو قنيةت سو   ؛لل

  صوصيات اعتبارا ثمر مس ل حسب ة والتجار الصناعية ات المم وكذا ي المغر العرض وتكييف ع تنو ستمرار

بلد   ؛ل

 فرص لااستغ ل منل أو الداخل من ثقت ان سواء المتاحة ثمار ارج،س بي ا ات الشرا يع المقاو امع ن تلا و

ية المغر والمتوسطة ة   ؛الصغ

 التوجھ ز ططالراميعز ا برمجة ةإ ار دف البلد حسب ش ع مع المس معليات تنو ار المستعملة إظ

ي المغر العرض م،خصوصيات مراجعة التقييموكذا ية س ح ن الة ي اح للو الوقت الممكنة التعديلات اق

 ؛المناسب

 فع ع توز باعتماد الشراكة اتفاقيات أجرأة ن الوللأدوار تحس وخرى القطاعيةالاتمع امل للت  ستغلالتوخيا

 ؛للمواردمثل

 ن ع أخذا الة الو عمل برامج النظر اتعإعادة التغ فيماتبار خصوصا الدولية ساقتصادية بفر يتعلق

مجال  ن الرائدت بالمغربسوإسبانيا ار ا علماثمار مصادر ، ع تنو قصوى سأن ضرورة عت  ؛ثمار

 إطار الرأي استقراء عمليات وإدراج ية أجن أو ية مغر انت سواء ات الشر جميع لفائدة الرعاية عمليات ة تقو

ودة ا لتو شاملة  ؛سياسة

 الم وداستكمال الة انخراط إ الرامي ج العموميةميثا  الفع الو والمؤسسات شآت الم امة يدة ا الممارسات   .ق

اســــتحداث تـــم المقاصـــد، ــــذه بلـــوغ أجـــل والصـــادراتومـــن ثمارات ســـ قيــــة ل يـــة المغر الـــة بموجــــب(AMDIE) الو

رقـــم لتنميـــة 60-16القـــانون يـــة المغر الــــة الو بموجبـــھ والصـــادراتالمحدثــــة ثمارات رقــــم( ســــ ف شـــر ــــ  )1.17.49،2017ظ

الـــة الو ومـــةالمســـتحدثةتتــو ا س رئـــ ا أســـ ي ـــ ال ثمارات ســـ نـــة كتابـــة بأعمـــال الـــة،)5المـــادة( القيـــام للو يمكـــن كمـــا

الدولة مع ا م ت مشروع ل ب خاصة اتفاقيات إطار شطة أ مناطق إقامة ا بنفس تتو أن الدولة من   .)4 المادة( بطلب

   :اتمةا .5

ق يــدعو ســو ــ قلــيم ال إ تــھ إدراك بــداءة تــھ، ومعرفــة و ســمح ممــا بي  وقدراتــھ فيــھ الموجــودة بــالموارد دقيقــة بمعرفــة س

مرحلـــة ذلـــك، عـــد. المحــددة ي ــ حتياجـــات وتحليـــل تحديـــد ســـتأ ـــا المع امنـــة، أو ع ـــ أو ال ا ح شـــا ا ،حيـــان عـــض ـــ إ ـــ  وأخ

ون  نفيـذ متعلقــا مـر سـي اتيجية ب خطـواتٌ .الطلـب مــع يتكيـف عــرض وتصـميم جذابــة إقليميـة اســ ــ لعمليــة و امتـدادا ل شــ

امــة ـــذاقليميـــة،ا ـــاموضـــمن الت م،المســـ عـــض ز ـــ نجـــت المغـــرباحؤشــرات ـــة وج ق ســـو اتيجيات  تـــمحيـــث،اســـ

ــــادراج ــــرالمغــــرب قيــــا 2015 لســــنةUNCTAD تقر افر ــــ و مــــس ا الــــدول المباشــــرضــــمن ثمار ســــ اســــتقطاب حيــــث مــــن

ـ يتجـاوزبجن المغـرب)UNCTAD, 2015, p. 47( $مليـار3تـدفق يف تصـ وتـم السـياحية، ـة قيـاالوج إفر ـ و . والصـناعية

م ســا اتيجياتكمـا اســ رغـانت ــت ز مثــل بـالإقليم ا خصوصــي تــرتبط ــ ال المـوارد ن تثمــ ــ المغـرب ــ ــ قلي ق سوـ  ال
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(Huile d'Argan)ضة با أثمان و العالمية ات الشر يات لك سوق الذي مة فـإن ذلـك، ومـع .أغادير ـ مسـا قلي ق سـو  ال

امة  ض القيود من معينا عددا تواجھ المحلية ا ـي وعليھ،. مسبقة شروطا وتف قول سـو ال نظـام المغـربيلعـب ـ ـ قلي

امل ل ش قليميةدوره امة ا التداب،عملية من ن مع عدد اتخاذ الضروري   :)BOUSSAG, 2017, p. 36( من

 لالممنح ستقلالية من د المحز العام الشأن تدب قليمية   ؛ماعة

 الد لت الةالمحلياطيةمقر ييع ش ن المواطن وتطلعات توقعات   أفضل؛ل

 قليميةاحث إقامةماعات ا،شراكةعلاقاتع مع وتوأمة يةقليميةماعاتعاون جن وخاصة اخرى م

ا خ من و اللاستفادة والتكنولوجيا للمعلومات محتمل تبادل أجل من ارات؛أو   الم

 التحكم ة ن المحلي ن الفاعل قدرات ودعم المتنمية قلينظم اء والذ دارةعلومات اتيجية، التخطيطس ،

المح اتي الشام،س ودة سةلةا   ؛إ...،والمقا

 اتلمرونةا الشر من ممكن عدد أك ذب ثمار س ن الضرائب: قوان حليةالمضرائبالمعدلاتتخفيض(يع

ال)والوطنية إتاحة معوعاء، لالصنا ش ا يئ الو جيدضرورة وسائل ع لتنو   .تمو
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