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 : لخص الم

براز أهم التطورات في المفاهيم والممارسات الخاصة بالتسويق الاقليمي عموما بما في ذلك مسألة إ تهدف هذه الدراسة إلى

الاستهداف والتموقع، وكذلك تسليط الضوء على ذهنية وممارسة التسويق الاقليمي لتطوير الاستثمارات في الجزائر مقارنة 

المغرب قطع أشواطا متقدمة في البحوث والتكوين والممارسات الميدانية على المستويين الوطني بالمغرب. وأوضحت المقارنة أن 

المسؤولين  والجهوي، وانعكس ذلك على تموقعه ومرئيته دوليا مقارنة بالجزائر. وهذا ما يستدعي التغيير الجدّي في ذهنيات

إلى تكوين واقتراح عروض مستهدفة  والسعي البلدستثمار في والفاعلين في الاقليم والانتقال إلى الاهتمام بتسويق فرص الا 

 وتنافسية، وهو ما يؤدي إلى تحسين بيئة أعمال وملائمة مناخ الاستثمار والترويج لذلك. 

 ترقية الاستثمارات؛ الاستهداف  ؛: التسويق الاقليمي؛ العرض الاقليمي؛ الفاعلين في الاقليمالكلمات المفتاحية

 الاقليم والتموقع الاقليمي، علامة

Abstract 

 This study aims to exhibit, first, the most important developments in the concepts and practices of territorial 

marketing, including targeting and positioning. Secondly, a comparison concerning the state of mind and the 

practice of territorial marketing to develop the investments between Algeria and Morocco has been treated. The 

study showed that Morocco has made advanced progress in research, training and field practices at the national 

and regional levels, reflecting its positioning and visibility internationally compared to Algeria. These calls for 

serious changes in the mindset of our territorial actors, with the transition to the culture which commercialize 

investment opportunities in the country, That permit to propose targeted and competitive offers, which will lead 

to improve and promote the business environment. 

 Keywords: territorial marketing; the territorial offer, the territorial actors; investment promotion; 

targeting and territorial positioning, territorial brand. 
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 تمهيد:

المسااااؤولين عاااان إدارم القاااااليم علااااى موتلااااف المسااااتويات الوطنيااااة والجهويااااة وا حليااااة بالمقارنااااة بااااين أداءهاااام وأداء  إن اهتماااام 

الزذاااائن والايااارادات أو الااااروات القاااي ياااتم  لقهاااا جعااا  أدوات إدارم العماااال القاااي  انااات المؤسساااات ورذاااط ذلاااك بالهاااداف، الوساااائ ، 

تقتصااار تطبيقاتهاااا تقلياااديا علاااى المؤسساااات الاقتصاااادية تفااارض نفساااها علاااى مساااؤولي إدارم ايقلااايم مثااا  التساااويق، الاااذ اء الاقليماااي 

تلاااف القااااليم لمواجهاااة البيئاااة التنافساااية ا حيطاااة فاااي  ااا  ، المقارناااة المرجعياااة و يرهاااا. وأصااابحت تطبيقاتهاااا تتوساااع فاااي موالحوكماااةو 

انفتااح الاقتصااديات الوطنيااة والتادفقات المت ايادم  ختلااف النماطة وعواماا  الانتااي والراخاص،  يااؤ أدر  هاؤلاء المسااؤولين أن 

ه فااي البيئااة التنافسااية وطنيااابفعاليااة أكااار  لعلاامهم اسااتغلال هااذه الدوات  فااي هااذا الاطااار ساايتم تسااليط  1ودوليااا. تثمااين الاقلاايم وتميّاا ا

فااارض نفساااه كحقااا  جدياااد للممارساااات الميدانياااة والبحاااوث العلمياااة وأصاااب  يكت ااا ي الضاااوء علاااى موتاااو  التساااويق الاقليماااي الاااذي 

ادم مؤ را أهمية مت ايدم نتيجة المنافسة المت ايدم بين القاليم لتعزياز جاذبيتهاا  ختلاف الفئاات والعواما  المتنقلاة وطنياا ودول
ّ
ياا والمول

 لفرص العم  والقيمة المضافة على المدى الطوي . 

 إشكالية البحث:

ااااا  هاااااذه ال يااااارم نتيجاااااة تعااااادد           
ّ
إن اشاااااتداد المنافساااااة باااااين القااااااليم لاساااااتقطاب موتلاااااف الفئاااااات القاااااي يمكااااان اساااااتهدافها، وتطل

وتطاوّر ممارساة التساويق ساعيا للرفاع مان الجاذبياة،  بااقتراح الخيارات المعروتة لها يجع  هذه البيئة ا حيطة ملائماة لانتماار تبناي 

عاااروض اقليميااااة تنافساااية مكيّفااااة وتساااتجي  لتطااااورات موتلاااف السااااوا  القاااي يمكاااان اساااتهدافها ل حفااااا  أو ا تناااام فاااارص تطااااوير 

ادم للقيماة المضاافة علاى المادى الطويا . لاذلك  النماطة والعواما الحصص السوقية للإقليم الخاصاة بتادفقات 
ّ
المتنقلاة دولياا والمول

 فإن اشكالية الدراسة تستدعي الاجابة على السؤال التالي:

 "ما هي التطورات التي عرفها تطبيق التسويق على الإقليم في الاطار النظري والممارسات الميدانية؟"

  :التاليةيتفر  هذا السؤال الرئي  ي إلى السئلة الفرعية 

  ؟هأهدافما هي و من  يؤ المفهوم والممارسات الميدانية  الاقليم المطبق على  ي التطورات القي عرفها التسويقما ه -

 ؟نافسةشديدم الم بيئة في الاقليمي لتسويقلمنهج ا فعالية أفض  تحقيقلكيف يمكن اسقاط مفاهيم الاستهداف والتموقع  -

  ؟لمغربمقارنة با الجزائر في الاستثمارات لتطوير الاقليمي التسويق وممارسة ذهنيةما مدى وجود  -

 يتم الالمام بموتلف جوان  الموتو  بالتعرض إلى ا حاور الثلاث الآتية: محاور البحث: 

 تطبيقاته )نظريا وميدانيا(؛ مفهوم التسويق الاقليمي والهداف ومرا   تطور  المحور الأول: -

 الاستهداف والتموقع في منهج التسويق الاقليمي؛  المحور الثاني: -

 ذهنية وممارسة التسويق الاقليمي لترقية الاستثمارات في الجزائر  مقارنة بالمغرب. المحور الثالث: -

 المحور الأول: تطور مفهوم التسويق الاقليمي والأهداف

قارذاة م، وإنماا أصاب  القي لا تستند إلى المعرفاة المعمقاة على الحملات الاشهارية والمعاراتلم يعد التسويق الاقليمي يقتصر  

 أكار استراتيجية لتحقيق فعالية أكبر، وهذا ما يتم توتيحه في هذا ا حور.  

I. وأهدافه مفهوم التسويق الاقليمي: 

1 . I -    :ساااهم العديااد ماان البااا ثين المتوصصااين بتقااديم تعاااريف للتسااويق ايقليمااي، نباادأها باااقتراح  مفهوووم التسووويق الاقليمووي

مان أجا  تطاوير المواقاع، المادن، المنااطق والادول،  ياؤ رأى أن تحادّي تساويق المااكن  التسويق الاستراتيجي للأماكن وتلر مقارذة 

أصب  يكمن في تدعيم إمكانيات المناطق والجماعات ا حلياة للقادرم علاى التكيّاف ماع التغيارات الحاصالة فاي ساو  المااكن واساتغلال 

الاذي يعتبار مان المسااهمين فاي البحااث وأيضاا التكاوين فاي ا جاال جارار فاالري ما بالنسبة إلاى البا اؤ أ 2 الفرص ل حفا  على  يويتها.

فياارى أن: لالتساااويق ايقليماااي عباااارم عااان مجموعااة مااان التقنياااات القاااي تقاااوم بمباشاارم تنفياااذها الجماعاااات والمنظماااات ايقليمياااة عبااار 
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ل V. Gollainوأ ياارا يعرّفااه ل 3يااةل.مرا ا  توطاايط مماارو  التنميااة الاقتصاادية، الساايا ية، الحضاارية، الاجتماعيااة، الثقافياة والهو 

أناه: ل عبااارم عان جهااود تثمااين القااليم فااي السااوا  التنافساية للتااألير اييجاام  فااي ساالو  جمهاورهم بااالعرض الااذي يمكان إدراكهاام لااه 

ة والفاااعلين بمااك  دائاام وأفضاا  ماان المنافسااين، بقيااادم و ااالات التنميااة أو الترقيااة ايقليميااة لهااذا العماا  لصااال  الساالطات العمومياا

 4العموميين والخواص.ل

من  الال ماا سابق، تتنا  نظارم البا ثاان إلاى التساويق ايقليماي علاى أناه أسالوب توطايط لاساتراتيجية تنمياة ايقلايم المعناي   

بقيااااااادم الجماعااااااات والمنظمااااااات ايقليميااااااة عباااااار مرا اااااا  اعااااااداد وتنفيااااااذ المماااااارو ، كمااااااا تعاااااارّض التعريااااااف ال ياااااار إلااااااى مسااااااألة ادرا  

 ستهدفين للعرض الاقليمي بمك  دائم وأفض  من المنافسين وهو ما يعكس تموقعه الجيد.الم

2 . I-  يمكن ت خيص أهمها فيما يلي:   والانعكاسات المتوقعة من تطبيق التسويق على الإقليم بفعالية: الأهداف 

 رئية الممهرم و للبالعروض المقدمة لهم واكتسابه لدى المستهدفين  يسمح ببناء وإدارة صورة الإقليم المعني وتعزيزها 

وأيضااا  *ل  ,Simon Anholtل  اا  مانوفاي هااذا الساايا  أشاار   سا  مااا تؤكااده جمياع الدبيااات  اول التسااويق الاقليمااي،  ادوليااو  اوطنيا

العمااادم  إلااااى  ماااان تعزياااز صااااورم البلاااد أو المديناااة يسااااتدعي بلاااوب درجااااة الكااا  يسااااوّ  للبلاااد إلااااى أن نجااااح مماااارو  وآ ااارون  اااوتلر 

  5الديبلوماسيين و قى السكان.

 لدى موتلف الفاعلين الرؤية عن المستقبل المرغوب وبالتالي اعداد استراتيجية جماعية ومشتركة يساعد على توضيح 

العموميين والخواص الرئيسيين من  لال الدراسات وتنظيم لقاءات للتماور  ول رهانات وأهداف الاقليم على أساس تقييم 

و قى انوراط  نقاط قوته وتعفه، الفرص والتهديدات في محيطه واتواذ قرارات استراتيجية، ممّا يسه  عملية التجنيد الجماعي

  ول ممرو  تطوير الاقليم والعم  على تجسيده بمك  منسجم.  السكان

 المسؤولين بتحسين نوعية بفض  اهتمام أو البلد من طرف المقيمين، 6ينمّي روح الانتماء والتعلق والفخر بالمدينة 

  يؤ أن المقيم الذي يكون راتيا يمعر أن موطنه مث   ياتهم  أولوية بالمك  الذي يجعلهم متعلقين به بدل التفكير في مغادرته؛

التركي  على سكان المدينة بوتوح تروري لذلك فإن  7لبيتهل، يدافع عنه ويحميه ولا يمكن له أن يتحدث إلا بمك  ايجام  عنه.

د  قيقة أن جميع النمطة الاقتصادية والثقافية أو أي تطور آ ر في المدينة تتم باسم سكان المدينة والهدف النهائ  هو و 
ّ
يؤك

 8تحسين نوعية  ياتهم.

 افية والسياحية  من  لال تقديم وترويج العروض القي تتوافق مع توقعات تحسين جاذبية الاقليم الاقتصادية والديمغر

بمراعام متطلباتهم في اطار التوجه نحو الزذون، وهو ما يسم  لهم بتفضي  العيش في ذلك المكان كمقيم أو زيارته 9المستهدفين

  10كسائ  وكذلك تفضي  الاستثمار فيه وذالتالي القدرم على الحفا  على المتواجدين وجذب الجدد.

  وّي لها على موتلف المستويات على جل  وأداء القي يقدّمها وير خلق القيمة المضافة للإقليم من خلال انعكاس عروضه 

المترتبااة عاان رواتاا  العمااال وأرقااام العمااال  زيووادة المووداخيلوالقااي ماان شااأسها المساااهمة بفعاليااة فااي  11موتلااف النمااطة الاقتصااادية،

م أو توساااااع تلاااااك ا حقّقااااة والضااااارائ  المترتباااااة عااااان النتاااااائج اييجابيااااة للمؤسساااااات المتواجااااادم بفضااااا  تعااااادد النمااااطة ساااااواء الجدياااااد

سااواء ماان النا يااة الكميااة أو النوعيااة وأيضااا العمالااة المباشاارم بفضاا  المماااراع القااي يااتم اسااتقطا ها و ياار  خلووق العمالووة،المتواجاادم؛ 

اهوووتلاك تكووواليف البنووو  المباشاارم بفضااا  الماااوردين الاااذين تطاااوّرت أنماااطتهم نتيجاااة زياااادم   يويااة المنطقاااة و دماااة الوافااادين الجااادد؛ 

افووق اماماعيووةالتحتيووة وا ااده ماان إياارادات لهااذه  لمر
ّ
أيضااا بفضاا  تطااور تاادفقات موتلااف الفئااات وعواماا  اينتاااي والبضااائع ومااا يول

 .   المطارات الماكن نتيجة كثافة استعمالها

 :تسم  الدوات التسويقية المعتمدم لاستقطاب موتلف المماراع تدعيم تنافسية النسيج الصناعي المتواجد وتنويعه 

الاستثمارية بالاستفادم من المهارات التقنية والتنظيمية والتجارية بفض  الا تكا  بين المساتثمرين المتواجادين والمساتثمرين الجادد 

ماان  اااري ايقلاايم، كمااا أن كثافااة النمااطة المتواجاادم  تاادعم التوصصااات الدقيقااة فااي الاقلاايم وهااو مااا يلعاا  دور فااي تنواااع وتحسااين 

  خدمات القي تعرض محليا ودوليا.تنافسية المنتجات وال



  .............................................. .............................................. ...................................................................... سامية ود.مجيد شعبانيد. بوناب 
 

 4 

II.  نظريا وميدانيا(: أهم مراحل تطور تطبيق التسويق على الأقاليم(   

 إن ترويج القاليم ليس بظاهرم جديدم وإنما محاولة تكييف تقنيات التسويق على القاليم هو ما يعتبر كظاهرم 

 ا جهود بيع القاليم أو تسويقها وهي:لذلك يمكن تحديد للاث مرا   رئيسية القي  انت تمارس فمه 12جديدم،

.II 1-   :بالولاياااات  19 تعاااود جاااذور جهاااود تااارويج عملياااة لبياااع المااااكنل إلاااى سهاياااة القااارن   مرحلوووة التوجوووه البياوووي للأقووواليم أو الأمووواكن

الو ااالات الحكومياااة المتحاادم المريكياااة،  يااؤ  اااان للتاارويج الااادور ا حااوري فاااي اعمااار المنااااطق الحدوديااة للغااارب المريكاا  باساااتودام 

فة والسالي  المغرية القي لام يسابق لهاا مثيا  لجاذب المازارعين والساكان 
ّ
وشر ات العقارات والسكك الحديدية آنذا  للإعلانات المكث

توسّاااعت فيمااا بعاااد أبعااااد بياااع  13،فااي شااايكا و 1881 عباار وساااائط الاعااالام الجدياادم القاااي  اااان الماازارعين يتابعوسهاااا فاااي إلااى أقىااا ى الغااارب

مااكن لتمام  بياع المنتجعاات السايا ية لاام الضاواةي الساكنية بصافة منتمارم فاي أورذااا وشامال أمريكاا، وأ يارا  هاور باوادر تسااويق ال 

فاااة  1924 فعلاااى ساااثي  المثاااال تاام انمااااء عاااام .المدينااة الصاااناعية كااانمط موتلاااف عمّااا سااابق
ّ
باا   رفاااة التجاااارم بأتلانتاااا مكل لجناااة مااان قا

وهاااو ماااا يااادل علاااى السااابق المريكااا  فاااي هاااذه  14المااامال نحاااو الجناااوب الكاااار تركيااا ا علااى الزراعاااة. بجااذب المساااتثمرين الصاااناعيين مااان

 الممارسات على مستوى المناطق والمدن.

II .2-   :ل يعتبر البا ؤ أهارون مرحلة التوجه التسويقي للأقاليمA. Aharoni ل أول من رذط بمك  مباشر تسويق الماكن

 آنذا   15 لHow to market a countryفي مقال تم نمره تحت عنوان ل بالاستثمار الجنبي المباشر
ّ
في منتصف الستينات، و ؤ

على أن ايعفاءات الضريثية لا تكف  لترويج ايقليم أمام المستثمرين ولا تعبّر عن النظرم البعيدم المدى لتعزيز جاذبيته، واقترح 

كومات مماراع ملموسة مدعمة لنمطة المستثمرين الجان ،  ير أن موطط يرتكز على  لق صورم جيدم عن البلد واقتراح الح

ل في M. Weiviorka هور التسويق ايقليمي كمصط   في الدبيات العلمية يرجع أساسا إلى السبعينات بفض  أعمال البا ؤ ل

علاقات القي ينبغي  لقها بين والتطورات القي شهدها التسويق الاقليمي في هذه الفترم ركزت في مجملها على طبيعة ال 1975،16

وترجم ذلك ميدانيا باينتاي النخم 17مقدم  الخدمات العمومية محليا والمواطنين الذين يعتبرون عملاء وأيضا الترويج الاقليمي،

للصور الاعلانية عن القاليم وكارم المعارات وعمليات التقليد  صوصا في الثمانينات، تمحورت معظم هذه المعارات  ول 

 Birmingham: The؛ للBoston : revolutionizing business opportunity ستقب  والنهضة بالنسبة للعديد من المناطق مث : لالم

Big Heart of England ل ؛Manchester: the Positive City for Businessل؛ لAtlanta advantagesل؛ 

 .   لMontpelier la surdouée: berceau de future ل

توسع وانتمار الدراسات والمنمورات  ول المساألة  الال الثمانيناات بماك  مت اياد مان طارف العدياد مان الماؤلفين يلاراء  بدأ

ممّااا  18الفكاار ماان  االال معالجااة العديااد ماان الانمااغالات المتعلقااة بكيفيااة تطبيااق التسااويق علااى الاقلاايم وكااذلك محاااولات النمذجااة،

ت مهمااة فااي الجاناا  النظااري والمياادان ،  يااؤ لاام يعااد يتعلااق فقااط بتاارويج أو بيااع ايقلاايم أدى إلااى تسااجي  هااذا الحقاا  الجديااد تطااورا

ارتاااابط التسااااويق  ،قدراتاااه ومزاياااااه التنافسااااية بماااك  دائاااام. عااالاوم علااااى ذلاااك  وإنماااا أيضااااا الحااارص علااااى الحفاااا  أو تكااااوين وتطااااوير

والمشاجعة لتطاور التساويق الاقليماي  آناذا القاي بارزت  فاي  ا  التحاولات 19ايقليمي بمك  كبير بالتنمية الحضرية مناذ الثمانينياات،

مثااا  زياااادم الانفتااااح والمنافساااة باااين القااااليم فاااي اطاااار العولماااة والتوجاااه نحاااو اللامركزياااة فاااي المساااائ  المتعلقاااة باااإدارم القااااليم والساااعي 

الفضاا  فااي ايلمااام  *1990 لعااامVoogdول لAshworthلتحقيااق أهااداف التنميااة محليااا وجهويااا، و ااان للكتاااب الااذي نمااره المااؤلفين ل

 ياؤ تعرتاا للمازيج التساويق  الاقليماي الاذي يكت ا ي تحدياده أهمياة بالغاة فاي  20بالمعنى والتصور الحقيقا  لهاذا المصاط   الحاديؤ،

التساااويق  وتااام تكيياااف المكوناااات الرمعاااة للمااازيج  21الااارذط باااين موتلاااف التااادابير التساااويقية اللازماااة لتحقياااق الاساااتراتيجية المطلوذاااة،

 واواعتبار 22(،Ashworth & Voogd, 90; Kotler et al.,93; G. Valerie, 95, 98) واعاادم تماكيلها  سا   صوصايات الاقلايم

التسويق   أسلوب يمكن أن يعزّز مزايا الاقلايم ويجعلاه تناف ا ي وجااذب مان  الال البحاؤ عان التموقاع الفضا  مقارناة بالمنافساين، 

 ن البعد الترويجي إلى البعد الاستراتيجي للتسويق الاقليمي. وذالتالي بداية الانتقال م
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II .3-   :زاد الاهتمام بالتسويق الاقليمي من قب   مرحلة تطور النهج الاستراتيجي للتسويق الاقليمي وتسيير علامة الاقليم

الدولية في سو  تناف  ي أكار فأكار،  يؤ المؤلفين والمنظمات الاقليمية القي تبحؤ عن تميّ  أقاليمها أكار للوصول إلى المرئية 

تمحورت أهم البحوث والتطورات في ا جال  ول المنهج التسويق  وموتلف الطر  والدوات القي يمكن اعتمادها أو تكييفها مع 

  صوصية الاقليم للتمكن من التوطيط واعداد استراتيجية تسويقية للإقليم مث  طر  التشخيص الاقليمي وتكييف مفاهيم

وقد سج  انتمار الممارسات الميدانية المتعلقة بالمنهج الاستراتيجي التسويق  في الدول  23والعلامة.  التجزئة، الاستهداف والتموقع

 يؤ يقدر متوسط الانفا  في أورذا لك   المتقدمة والدول النامية وزيادم توصيص الموارد المادية من أج  ذلك مع تباين فعاليتها،

)تنفق مثلا برلين أكار من € مليون 10إلى 130000على النمطة التسويقية مع التباين أو الا تلاف من€ 400000 اسنويا ب مدينة

مليون درهم لتسويق 336مي انية  2016بينما  صصت  ازا بلانكا المغرذية عام 24مليون$(،33سنويا وسنغافوراه € ملايين5

المدينة أو البلد  علامة مصط   عن الحديؤ بدايةكما سجلنا  لال هذه الفترم  2020.25 العاصمة الاقتصادية للمغرب إلى  اية

في الوقت الذي  ان يلقى تطبيق مفهوم العالم،   اهرم تثنمها من طرف موتلف البلدان والمدن بمك  أكار وسراع عبر انتمار وأيضا

 أي أنه تم تسجي  انتقال اهتمام المدن في، سويق المعاصرالصورم والعلامة انتمارا واهتماما مت ايدا  أدام للتموقع الفض  في الت

 المدن تسويق من مناقمة للانتقال البا ثين عوهو ما رجّ   26للمدينة. التمثيلية والمعان  الحدالة إلى إدارم الدلالات بعد ما مر لة

مجلة  98في 2016و 1976نمره بين  بحؤ تم 1172في هذا الاطار نمير أنه تم ا صاء جديدم.  المدينة كقضية علامة مناقمة إلى

 2007التركي  على البحوث  ول علامة المكان تأت  في الصدارم منذ ولكن أكدت الا صائيات المسجلة أن 27،موتلفة  ول الموتو 

 مقارنة بالبحوث  ول التسويق الاقليمي بمك  عام إلى يومنا. 

( إلى أن مفهوم العلامة المطوّر على Kotler et al.,1999 ; Balmer & Gray,2003) في هذا السيا  أشار بعض البا ثين

 ان الكار ملائمة لتطبيقه على المدينة  بمراعام تصاعد أهمية الصورم والهوية والسالي  الاتصالية للمركةمستوى المركة 

 أما بالنسبة للمؤلفين 28؛وية الخاصةويوفر نقطة انطلا  جيدم لتسويق المدن وتحقيق أهداف الصورم والتمي  من  لال اله

(Venkatesh, 1993  &Firat فاعتبرا  س  نفس المرجع أن الهدف من تسويق المدينة ليس المدينة بحد ذاتها وإنما صورتها )

والقي كنتيجة  ختلف الرسائ  وتعددها وتكون  البا متعارتة )وهذا ما ينبغي تفاديه من  لال التنسيق والانسجام بين الفاعلين( 

من أمثلة  29يتم ارسالها من قب  المدينة وتتمك  في ذهن    فرد يعيش تجرذة معينة في المدينة واستقب  هذه الرسائ  على  دى.

 ل؛I Amsterdam, 2004ل بمعنى أ   نيويور   أول علامة تعود إلى السبعينات؛ لI love NYهذه العلامات للأماكن نذكرل

  possibleل لSangapore passion made  ؛ل COPENHAGEN Open for youل؛  ”Be Berlin, 2008“ ل؛ONLYLYON, 2007ل

  .لWECASABLANCA, 2016؛ ل2018ي كمعار جديد ف

 الاستهداف والتموقع في منهج التسويق الاقليمي المحور الثاني:

نتيجااة اشااتداد الصاارا  التناف اا ي بااين العاادد المت ايااد للو ااالات  اأت  بثمارهااتااعااد تإن السااطحية فااي تطبيااق التسااويق الاقليمااي لاام           

وذالتااالي أصاابحت الفعاليااة مطلوذااة أكااار بتبنااي الماانهج التسااويق  الاسااتراتيجي  والمنظمااات الاقليميااة القااي تااروّي لوجهتهااا وطنيااا ودوليااا،

للاساتهداف والتموقاع المناسا  يباراز مرئيتااه الاذي ينطلاق مان الدراساات التحليلياة للإقلايم ومحيطاه لتحدياد القطاعاات ذات أولوياة 

و صوصايته بالماك  الاذي يسام  بتعزياز جاذبيتاه، ياتم تساليط الضاوء فاي هاذا ا حاور علاى مساألة الاساتهداف والتموقاع ماع الاشاارم 

 استراتيجية التسويق ايقليمي بإيجاز.إلى أهم أسس 

I.     أسس التسويق الاستراتيجي المطبق على الأقاليم :  

دم نظرا لضرورم اشرا   لافا لاستراتيجية المركة القي تقود نفسها بنفسها ف
ّ
إن استراتيجية التسويق ايقليمي معق

مجموعة واسعة من الفاعلين والقطاعات، مع ذلك فإن منهج التسويق الاقليمي مستوةى من المنهج التسويق  العام مع بعض 

أن السؤال الذي يتلقاه باستمرار في  لV.  Gollain ل يصرّحفي هذا السيا   30ية.التكييفات المتعلقة بوصوصيات الادارم الاقليم

ق بكيفية إطلا  استراتيجية التسويق ايقليمي على أسس 
ّ
الدورات التدريثية و دمات الاستمارم القي يقدّمها وطنيا ودوليا متعل
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ص أهمها يمكن أن  31جيدم ويتي  أقى ى فرصة للنجاح،
ّ
والأهداف طويلة  تحديد الرؤية الاستراتيجيةفي النقاط الآتية: ن خ

احتضان ودعم المبادرة من طرف صناع القرار في  لصعوذة ارتاء الجميع؛ تحديد الفئات التي ينبغي استهدافها كأوولوية؛ الأجل

الفاعلين والسفراء، تجنيد ؛ والوقتتحديد الوسائل المتاحة يتا ة الفرصة أكار لاستمرارية العم  وتحقيق النجاح؛ الاقليم، 

لن جاذبية إقليم ما ليس شأن هيئة قوية فقط وإنما تعتمد على  لق سلسلة قيمة عالية بفض  فعالية الداء الجماعي 

 والعلاقات؛ ترويج المنهج. 

تحديد الوتعية المر وذة للإقليم على المدى الطوي  عني ت تحديد الرؤية الاستراتيجية والهداف طويلة الج ،بالنسبة لف         

بمك  واض  من طرف الفاعلين الرئيسيين في الاقليم، واعتبر ذلك حجر الساس في أي مهمة التوطيط للممرو  الاقليمي بمك  

ستراتيجية العامة شام  أو على المستوى القطاعي. تسم  هذه الرؤية الواضحة والممتركة للمستقب  المر وب بتحديد الهداف الا 

لجع  البلد تمن أقوى  في 2023 رؤية تركياوالخاصة بالتسويق ايقليمي من أج  تحقيق هذه الرؤية. فعلى سثي  المثال ُ دّدت 

 دولار  مليار 500عمرم دول اقتصاديا في العالمل سهاية التسعينات، وقد  دّدت أهداف عامة من أج  بلوب رؤيتها مث  تحقيق

   32ا.كصادرات سنوي

.II  )الاستهداف وتحديد التموقع )بناء وعود : 

يتم تحديد التوجهات الاستراتيجية لتسويق الاقليم على أساس نتائج التشخيص والهداف الاستراتيجية ا حددم بدقة 

هدف عملية وتعكس طموح الاقليم، يكون ذلك بتحديد الجزاء السوقية ذات أولوية للاستهداف وا تيار التموقع المناس ، وت

الاستهداف إلى تركي  الجهود على الجزاء السوقية الواعدم أكار بالنسبة للإقليم من أج  تكييف المزيج التسويق  للعرض الاقليمي 

ق فعالية أكبر على أساس المعرفة المعمقة لحاجات وتوقعات هذه الجزاء ا حددم وتوافقها مع امكانيات الاقليم  وجعله يحقّ

قي يتعين اتواذها من طرف السلطات ا حلية والمسوقين في سو  معين، وذالتالي تعرض مماراع مدعمة و دمات أكار والاجراءات ال

ر استثمارات وجهود أكار مقارنة بتلك ذات تكييفا و قى على المقاس لك  فئة محدّدم مع التميي  بين الفئات الكار رذحية القي تبرّ 

ولكن، ينبغي قب  ذلك ا تيار الجزاء السوقية القي ينبغي دراستها  33استراتيجية موتلفة. الرذحية الضعيفة القي تتطل  مقارذة

 وتقييمها على أساس معايير التجزئة القي يتم اعتمادها لتقسيم السو  الاقليمي الواسع.

.II -1  :س  ما أورده ل معايير تجزئة السوق الاقليمي Laurent Sansoucy في مجال التسويق الاقليمي ل المعروف بوبرته المهنية

  34وتقليده عدم مناص  في و الات ترقية الاستثمارات بفرنسا، تتمث  أهم هذه المعايير في:

  :أن تكون  لية أو قطاعات فرعيةالقطاعات التي بإمكانها يعتبر كمعيار أساس ي للتجزئة ونراعي فيه مجال النشاط، 

 ؛البحؤ والتطوير/  /الهندسة،...( /اللوجستيك /التركي أو المناولة  أوالتصنيع بالتحوي  الكام   الوظائف )

 ونراعي فيه منطقة سو  أو البلدان الصلية للمنظمات المستهدفة، القرب الجغرافي، اللغة، العلاقات :البلدان الأصلية 

 ؛البلد الجنبيوالمبادلات التفضيلية ووجود مستثمرين من البلد الجنبي وذالمث ، وجود المغتربين في 

 :شر ات عالمية أو ببعد دولي، المر ات الرائدم وطنيا،  أبعاد المؤسساتPMEالمؤسسات الناشئة ل ،start-up؛ل   

  :أو  لق أنمطة جديدم؛ الاندماي أو الاستحواذ على النمطة القائمة )شر ات تعان  صعوذات ماليةأنواع المشاريع  

 المراكة. التحديؤ لنمطة استثمارية تم انمائها من قب ؛شر ات في وتعية جيدم(؛ التوسع أو 

II. 2-  لا يوتلف منطق الاستهداف في التسويق الاقليمي عن منطق الاستهداف  للاستهداف: تحديد الأجزاء السوقية ذات أولوية

ن الاقليم لا قا باكتساب تموقع جيد لعرته، باعتباره العامفي التسويق 
ّ
تو يد الفاعلين الاقليميين  وكذلك 35الساس الذي يمك

  37على للاث معايير أساسية لتحديد الجزاء السوقية المستهدفة وهي: يمكن الاعتماد  يؤ، 36 ول سو  أو أجزاء سوقية محددم

  :ذلك عن طريق معايير تعكس مردودية الجزء السوقي مث  عدد أو كثافة المماراع نقيس حام أو طاقة امازء السوقي 

دها، مبالغ الاستثمارات المتوقعة مع مراعام أيضا آفا  النموا حتملة، 
ّ
  ؛مناص  العم  القي يمكن أن تول

 :تقييم الحصة السوقية ا حتملة القي يمكن أن يحققها الاقليم في هذا الجزء السوقي وهي مرتبطة   الوصول إلى السوق 
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         ؛لها المؤسساتع معايير التوطن القي تفضّ لهذا النو  من المماراع بتقديمه عرض تناف  ي يتوافق مبجاذبيته 

  :يتعلق المر بتحديد إن  انت هذه الآلار ا حتملة تتوافق مع أهداف التنمية الاقليمية، وهو ما تأثير المشروع على الاقليم 

يؤدي من جهة إلى استبعاد المماراع القي تمث   طورم، واسم  من جهة أ رى بتحديد أنوا  المماراع الواعدم أكار  أولوية مث  

 تلك ذات القيمة المضافة العالية أو القي تعرض امكانيات للتصدير أو الابدا . 

-3 . II    :نجدها لدى القاليم بسث  القي تمنحها المؤسسات للتموقع نفس الهمية  تحديد التموقع وبناء وعود للمستهدفين

اشتراكهما في عام  اشتداد المنافسة والمزا مة بين موتلف العروض المقدمة للفئات المستهدفة وتعدد  يارات هذه ال يرم المرتكزم 

لسعي يبراز مرئيته وجاذبيته وطنيا على الصورم البارزم،  يؤ تمير جميع البحوث  ول التسويق الاقليمي عموما إلى أهميته في ا

 ودوليا، كما يتضمن مفهوم التموقع في التسويق الاقليمي بعدين أساسيين وهما:

 " التعريف بالإقليم أو تحديد هويتهIdentification: "  بمعنى تحديد الاطار المرجعي الذي ينتمي إليه الاقليم مث 

 وكذلك دم  مؤ را؛ بروكس   أكبر المدن الوروذية وكذلك جنيف. مدينة لندن القي تعرف أسها من المدن العالمية 

 " تمييزه عن الأقاليم المنافسةDifférenciation:" يمكن يتضمن هذا البعد المي م أو المزايا البارزم للعرض ايقليمي والقي 

  لندن عن المدن ال رى بالتوجه القوي التركي  علمها لتحقيق التميّ  مقارنة بعروض المنافسين الآ رين، فعلى سثي  المثال تتميّ 

لتشجيع العمال ودورها كمكان مالي مهم عالميا؛ تتمي  بروكس  أساسا بأسها مكان الهيئات الورذية؛  وجنيف مكان اللقاءات 

 .وأعمال عالميا مال ومركز سيا ية كمدينةالدولية؛ واستطاعت دم  أن تبرز تموقعها بنجاح 

3 .II  .1-  ص المكانة القي ير   الفاعلين  الاقليمي "العنصر الموحد للاستراتيجية الاقليمية":التموقع
ّ
ينبغي على التموقع أن ي خ

والمسؤولين عن التسويق الاقليمي اعطائها للإقليم في أذهان المستهدفين وامير البعض إلى بناء وعود تجاه المستهدفين سواء 

لذلك  38.الاقليمي يفي إعداد الاستراتيجية الاقليمية والمزيج التسويق حار الزاويةس أو ، واعتبر السا*المقيمين أو  ير المقيمين

لاقليم وكذلك الجهات القي يتم افإنه من المهم أن يكون التموقع معروف ويتقاسمه المسؤولين المكلفين بإعداد استراتيجية تسويق 

على ا ترام الوعود القي يتم اطلاقها من طرف الجميع و لق أو تجنيدها للنجاح في تنفيذها والمواطنين أيضا، من أج  العم  

الحفا  على الانطبا  والصورم الايجابية عن الاقليم أمام زذائنه وتسجي  تجارب ايجابية لهؤلاء  لال  ضورهم الفعلي في 

 الاقليم وذالتالي امكانية تطوير العلاقة مستقبلا.

2 .3. II - قد قاما ل   ده من طرف الأقاليم:أنواع التموقع الذي يمكن اعتماProulxل ولTremblayبتحديد للاث أنوا  من  39ل

المتضمن مقارنة استراتيجيات التسويق الاقليمي لعينة  2006عام   التموقع القي يمكن أن تعتمدها القاليم في اطار بحثهما المنمور 

  مدينة صغيرم ومتوسطة الحجم من موتلف المناطق )أمريكا الممالية والجنوذية، أورذا وآسيا( وهي:   15من

  :عرض مزايا نقدية مهمة سواء من  يؤ تكاليف التمغي  أو  من  لالتحديد التموقع على أساس امحجج الاقتصادية 

المردودية؛ يمكن تقديم التحفي ات المالية بمك  عام أو انتقائ  لتتموقع كمناطق جذابة؛ كما تعرض التجارب الناجحة لمؤسسات 

 متواجدم في إقليمهم يقنا  المستثمرين بأنه سيكون مرذحا القيام بالعمال هنا . 

 :افية  لنو  من الحجج يبراز العناصر القي ينفرديستودم على الخصوص هذا ا  تحديد التموقع على أساس امحجج اماغر

  ها الاقليم والمرتبطة بموقعه الجغرافي بالنسبة إلى المنطقة الموسعة أو العالم كك  باستعمال:

عرّاف نفسها أسها مركز عبور أو عاصمة المنطقة ا حيطة  ها في نماط معين، أو أسها تقع  مفهوم العاصمة أو المركز: -
ُ
  يؤ ت

 ذات أهمية وهو ما نعتبره استراتيجيا للمنظمات القي تبحؤ عن التغطية الواسعة. في مركز سو  

 يمكن ا تيار التموقع على أساس الخصائص الجغرافية القي تنفرد  ها المنطقة وتمنحها مزايا عن خصوصيات الاقليم: -

مجال الطاقة الممسية تتعلق بتلك القي  المنافسين في قطاعات سوقية محددم، فعلى سثي  المثال عن المناطق الكار منافسة في

تقع في الحزام المم  ي وصحراء الجزائر من بينها؛ الموارد المعدنية  اصة منها النادرم وذاهظة الثمن دون تجاه  المناخ الذي يمكن 

 أن يجع  بعض المناطق منافسة عن جدارم في ا جال السياةي والزراعي.  
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 هذا التوجّه يسم  بتثمينها أكار بجعلها تتمتع بمزايا أكار من  لال الجمع بين  الأقاليم:لتحالف أو الشراكة بين المدن أو ا -

 موتلف المزايا القي تتمتع  ها موتلف القاليم ا جاورم ومراعام تكاملها، وذالتالي تهدف هذه الاستراتيجية إلى زيادم جاذبية المنطقة

ال رى القي تمث  لها تهديد بدل جعلها تتنافس بمك  منفرد وقوى ممتتة  السابق كك  وذروزها أكار لمواجهة المناطق المنافسة 

 ل لمواجهة المدن الوروذية الكبرى. Paris régionل ول Grand Lyonمث  متروذول ل

 :تسعى أقاليم أ رى أن تتموقع على أساس أسها الرائدم في  التموقع على أساس الموارد البشرية والبن  التحتية 

الديناميكية والابدا ، وأسها تمتلك مزايا لتطوير القطاعات المتمي م بالتأكيد عن جودم وأداء عمالتها والبنى التحتية. ومن زاوية 

أ رى، يمكن الاعتماد على تموقع عام للإقليم أو التموقع المتعدد  س  الجزاء السوقية  المستهدفة والبحؤ عن الريادم بالاعتماد 

ألبتت في هذا السيا ،  40يز على أساس جودم العرض الاقليمي أو مزايا مقارنة متعلقة بتكلفة عوام  الجاذبية.على منطق التما

ل أن بعض القاليم تتمتع منذ سنوات بتموقع دقيق واُعترف بقوتها Tremblayل ولProulxا للبا ثين لالمذ ورم سابقالدراسة 

ل؛ كما توتار مدن أ رى التموقع العام بدل أن تعتمد على صورم الرائد في Silicon Valleyل وشهرتها في القطاعات القي تتميّ  فمها

أجزاء سوقية دقيقة، واعتمد  صوصا في  الة  ياب الرؤية الواضحة وكذلك في  الة تبني استراتيجية  ير متمي م من أج  

، ومعظم القاليم تقوم بتحديد تموقع دقيق (London: A world in one city) التموقع عالميا أو على مستوى منطقة سو  

بالنسبة للقطاعات ذات القيمة العالية وتقدّم عروض شاملة للصناعات التقليدية؛ كما سجلت مناطق في مر لة اعادم التموقع 

 41محاولة عموما اطلا  قطاعات جديدم للتميّ  .

   الاستثمارات في امازائر  مقارنة بالمغربالمحور الثالث: ذهنية وممارسة التسويق الاقليمي لترقية 

ر ذهنية التسويق          
ّ
لجزائر وممارسته  هدف عرض بيئة ملائمة في انحاول في هذا ا حور التعرّض إلى الحاجة الم حة لتوف

 لق الاروات  للاستثمار وتسويق ذلك من أج  استقطاب المماراع الاستثمارية الواعدم القي يمكن أن تساهم في تحقيق أهداف

على المستويات المعيمية للمقيمين على المدى الطوي ، لم نحاول مقارنة ممارسة  ذلك والتمغي  بمك  دائم  أولوية وانعكاس

التسويق الاقليمي لتطوير الاستثمار  بين الجزائر والمغرب من  لال التركي  على و القي تطوير الاستثمارات في كلا البلدين 

  واستولاص أهم الفروقات.

I.  قافة تسويق امازائر كوجهة للاستثمار وخلق الثرواتامحاجة للتغيير من ثقافة الريع النفطي إلى ث : 

  مثالية  وجهة للاستثمار هانظريا أسالجزائر  اعتباريمكن           
ّ
رها على الموارد الطبيعية المتنوعة بفض  أو السيا ة على أساس توف

وذتكلفة منوفضة تنو  التضاراس والمناخ وانعكاس ذلك أيضا على جمال الطبيعة للعيش؛ الطاقة الثمرية المؤهلة والطمو ة 

أرذاب العم  و قى الدول ا جاورم،  يؤ يثني علمها العديد من الخبراء و بعمرات المرات مقارنة بأروذا الغرذية ووسط وشر  أورذا 

ر سو  دا لية مغرية 
ّ
الدوليين عندما تتاح لهم الفرصة والظروف ويؤكدون ذلك ببروزهم في أماكن أ رى  اري الحدود؛ توف

يسم  ببروز الجزائر دوليا     ما سبقوالقرب من السوا  الورذية وامكانية اعتبارها بوابة للد ول إلى السوا  الافريفية، و 

 ،لسيا ة و قى الاقامة. لكن الواقع عكس ذلك تماما،  يؤ تعتبر تعيفة الجاذبية افريقيا ومتوسطيا ودوليا وجهة للاستثمار وا

في جميع * وهو ما تؤكده موتلف المؤشرات الدولية  ول عدم تنافسية بيئة الاعمال وتعف الاستثمارات سواء ا حلية أو الجنثية

راي النفط لتسويقه كمادم  امة، لن ذلك يعكس بلد بذهنية الاقتصاد الراعي ا جالات باستثناء مجال البحؤ والتنقي  واستو

و قى الجاذبية السيا ة تعان  الضعف المرع  بالمقارنة مع مقومات  ؛بدل تسويقه  وجهة للاستثمار و لق الاروات للمقيمين

تعف فرص  لق الاروات بمك  تراكمي، العجز على . طبعا انعكس ذلك أيضا النجاح المتوفرم بسث  تعف الاستثمار في ا جال

لمواه  للبحؤ للاطارات واعن تنواع المدا ي  بالعملة الصعبة، العجز عن  لق فرص العم  وما يصا بها من الهجرم المستمرم 

كين عن أماكن أ رى توفر  روف أفض  للعم  والعيش،  ياب أو تعف المنافسة القي تعتبر ترورية لاتا ة الخيارات للمستهل

بين ويفرتون على المؤسسات تحسين أداء العمال، وهو ما أدى إلى تدهور المستوى المعيش ي للمواطنين مقارنة 
ّ
وجعلهم متطل

 بالمستويات ا حققة في دول تتمتع بنفس الموارد أو أق  بكثير.
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، ق طمو اتهم  اري الحدودبتحقي الكثير منهم يمكن تجن     المما   المذ ورم سابقا والا باط لدى المقيمين و لم 

بالتغيير الحتمي لذهنيات المسؤولين عن السياسات العمومية والفاعلين الساسيين وسلوكياتهم بالمك  الذي يحوّل ويكون ذلك 

البلد من الاعتماد على الراع إلى تشجيع الاستثمارات ا حلية والجنثية القي تولق الاروات وفرص التمغي  بمك  مستدام؛ وتطم  

الذي ألثت فمله في العقود بدل نموذي إ لال الواردات،  التوجه الجاد نحو نماذي النمو من  لال الصادراتللتصدير في اطار 

تغيير الذهنية من لقافة الراع إلى لقافة   السابقة والتوبط في ممكلة التبعية الاقتصادية والابتعاد عن المعايير الدولية ل جودم.

مع الحرص على تحسين صورته وابرازها دوليا، ذلك ما  وخلق الثروات عرض وترويج فرص الاستثمار من  لالتسويق البلد 

تنافسية بمك  عام، والمنطلق في هذا الطرح أن  للاستثمار الترويجلم  تحرير وتسهيليفترض تحسين مناخ العمال عن طريق 

قدرته على ن المستمر للمستوى المعيش ي للمقيمين من  لال ل ناتجة عن قدرته على التحسيIMDل البلد  س  معهد إدارم التنمية

نها من تحقيق الرذحية على المدى الطوي  و لق فرص 
ّ
د المر ات قيمة مستدامة تمك

ّ
تقديم التسهيلات في بيئة يمكن فمها أن تول

يئات والسياسات والعوام  مجموعة من الهل ناتجة عن WEFواعتبرها المنتدى الاقتصادي العالميل 42؛العم   لال الفترم نفسها

في هذا السيا ، يمكن  43القي تحدّد مستوى اينتاجية للاقتصاد، والذي بدوره يحدّد مستوى الازدهار الذي يمكن أن يحققه البلد،

ق عن تعف جاذبية وتنافسية الجزائر أسها تعود إلى  ياب التسهيلات لممارسة العمال أو بمك  أكار شمولية إلى عدم 
ّ
أن نعل

ر العوام   ير  اف و ير  اسم في اتواذ قرار التوطن(. فبالنسبة  الية الهيئات والسياسات المتعلقة بالاستثمارفع
ّ
)بمعنى أن توف

لتأطير القانون  والتنظيمي، يعتبر من أهم الدوات للتد   الحكوم  لتشجيع الاستثمار من جهة، ومن جهة أ رى يعم  على ل

تبط سلوكيات جميع المتعاملين الاقتصاديين في السو  بغض النظر عن  وسهم محليين أو أجان ، وتستمد الثقة في تحقيق 

لطراف ذات المص حة في الاقليم من  لال المعرفة في مجال التفاوض مع المستهدفين المكاس  الممتركة للاستثمارات بين جميع ا

 ول الهداف الاستراتيجية لهذه الاستثمارات وا ترام القوانين والتنظيمات القي يتم وتعها. أما بالنسبة للأدام الآ رى المهمة، 

منها القي يتم عرتها للمستهدفين ا حتملين متضمنة  قى تتعلق بمعرفة كيفية تسويق وتثمين مزايا الاقليم و اصة البارزم 

التنظيميات والقوانين ا حفزم  هدف تحويلها إلى فرص لاستضافة وتطوير المماراع الاستثمارية الواعدم وجع  الجزائر أكبر 

ذلك يتطل  وتوح الرؤية  الورشات الموجهة للتصدير دوليا في اطار ا ترام القوانين والاتفاقيات القي يتم ابرامها. ولكن   

والهداف الاستراتيجية القي تسم  بوتع اطار قانون  وتنظيمي مشجّع للمتعاملين ومستقر على الق  لعمرية على أساس التماور 

والتوافق بين الطراف ذات المص حة ومحاولة تسويقه كعرض محفز للاستثمار ومستقر بدل أن يلع  الدور السلبي، و قى في 

يلراء الدعم القائم للاستثمار وتمكين البلد من تكثيف الجهود لا تنام فرص جديدم؛ م التحسينات المستمرم  تكون  الة اقحا

وذ من طرف الحكومات المتعاقبة ل جزائر وعدم انسجامها على المستوى القطاعي والجغرافي، عكس الملا ظ في القرارات القي تتّ 

انا متناقضة مث  ما شهدناه  ول تصري  رئيس الحكومة بتحديد ر ص الاستثمار في  يؤ تتراجع في بعض المواقف وتجعلها أ ي

الرؤية الاستراتيجية الواضحة  مجال تركي  السيارات لم التراجع عنه في فترم وجي م إلى النقيض وهو ما يجع  الضبابية تح  محّ  

تهيئة وترويج وتسيير موتلف المماراع ره. كما أن للقطا  والعم  الجماعي في موتلف مرا   اعداد وتنفيذ استراتيجية تطوي

ال رى القي تسهّ  وتحسّن أداء العمال مث  مناطق النمطة لاستضافة المستثمرين، البنى التحتية القاعدية الضرورية وذالمعايير 

رم في استقطاب الاستثمارات، الدولية لا تزال لم ترقى إلى المستوى الذي يسم  بمنافسة العروض الاقليمية ال رى و اصة ا جاو 

ف بتهيئة مناطق النمطة وتسييرها دون أن نلتمس اشرا  
ّ
لنجد أن الحكومة لا تزال تتوبط في ممكلة تحديد الجهات القي تكل

يعان  وتنسيق الفاعلين الرئيسيين، لتنقلها مؤ را إلى الولام دون تحديد الآليات لانجاح العملية مث  مصادر التموي  اللازمة ويبقى 

المستثمرين من عدم رذط هذه المناطق بالخدمات الضرورية وتسييرها بالاداء  الجيد. كما تم تكليف منتدى رؤساء المؤسسات 

باعداد  ريطة الاستثمار الصناعي لول مرم لتساعد على توجيه المستثمرين ا حليين والجان ، تمم     الفرص الاستثمارية 

ولكن دون تماور مسبق  ول الجهة 44لى المزايا التنافسية والمقومات الاستثمارية القي تتيحها    منطقة،ع االمتا ة في القطا  بناء  

 الكار تأهيلا أو اشرا  الفاعلين والخبراء. 
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وذالمقاب ، نجد أن المغرب قد استثمر منذ بداية اللفية الثالثة في مجال الجاذبية والتسويق الاقليمي تماشيا مع الرؤية 

هة لمو ف  الوزارم من  لال البحوث والملتقيات والدورات التدريثية الموجّ 2030،45الاستراتيجية القي تم تحديدها للمغرب

و قى الفاعلين العموميين والخواص باشراف المنظمات والو الات المتوصصة في ترقية الاقليم على المستوى الوطني  46الدا لية

تعاون مع الو الات الورويثية. وهو ما جع  المسؤولين عن السياسات العمومية والفاعلين ل للANIMAوالجهوي في في اطار شبكةل

وذالموازام، فإن القفزم النوعية في اعادم  .يتمتعون بالذهنية التسويقية للبلد و رصهم على تعزيز صورم وعلامة المغرب دوليا

وكذا تعزيز  16 منطقة بدل 12الوصول إلمها وتقليصها إلىالتقسيم الجغرافي للمناطق على أساس التجانس والقرب وامكانية 

  47اللامركزية في ادارتها ساهما في زيادم مكانة وتطور ممارسة التسويق الاقليمي.

)أفض  وجهة   يؤ استطا  المغرب اكتساب تموقع أفض  دوليا أمام السيّاح والمستثمرين بفض  التسويق الجيد للبلد

تحقيق  49بفض  عملية ايصلاح القي شر  فمها  هدف 48(،2014 منذ استقطاب المماراع الصناعيةسيا ية افريقيا وأيضا في 

الاستقرار وتحسين بيئة العمال لتعزيز القدرم التنافسية للمؤسسات؛ إطلا  برامج طمو ة لتطوير البنى التحتية؛ تحفي  

القطاعات الواعدم؛ انماء هيئات لتعزيز الاستثمارات القي تستودم بطريقة أو بأ رى أدوات التسويق ايقليمي وهي: و الات 

بمأن  2002في  (CRI) المر  والجنوب؛ المراكز الاستثمارية الجهويةو  والاجتماعية في الممال الترقية والتنمية الاقتصادية

 اعتمدت برامج. كما بلدالمغرذية لتطوير الاستثمار في الالو الة  لامركزية إدارم الاستثمار وتعزيزه في المناطق الرئيسية في المغرب؛

نتها بابراز تموقعها مستهدفة
ّ
واطلا  أول علامة مدينة في  وطنيا ودوليا مث  الصناعة الميكانيكية في طنجة لتسويق المناطق مك

شهر من الجهود للفاعلين لاعداد  15 ل لابراز تموقعها دوليا باعتبارها العاصمة الاقتصادية للمغرب بعدWE CASAل افريقيا

-2014) ل للفترمPAIل تسراع التنمية الصناعية استراتيجية تسويق المدينة. أما بالنسبة للاستراتيجيات القطاعية، فنذكر موطط

( لاعطاء دفع جديد لهذا القطا  وتعزيز مكانته باعتباره 2015 -2009الذي جاء بعد انجازات ميثا  النهضة في القطا  ) (2020

ستثمار وتمكين يلراء الدعم القائم للا كمحدد بارز لفرص العم  والنمو.  يؤ تم اقتراح عرض صناعي أكار استهدافا وتنافسيا 

و يفة  500.000 دت الهدف العامة للموطط بولقمع تمان التنفيذ المنسق لانجا ه، و دّ  المملكة من ا تنام فرص جديدم

. وأ يرا 50نقاط؛ تشجيع الصادرات 9 بمقدار %23 إلى لPIBل ل؛ زيادم  صة الصناعة فيIDEل ويكون نصف العدد من  لال جذب

  تثمين الموارد القي ترتبط  صوصيتها بالاقليم مث  الزيت المستوري من الصبار الذي يسوّ ساهم التسويق الاقليمي في 

$/لتر وزيت أر ان في أ ادير واسوّ  لكبريات المر ات العالمية بألمان باهضة  ونه نادر ومتعدد المنافع يعتمد في ط  1000باا

 .   دول الجوارومنتجات اقليمية أ رى معنونة بمك  استباقي مقارنة ب التجمي 

II.   والمغربالمقارنة في ممارسة التسويق الاقليمي لتطوير الاستثمار  بين امازائر 

تتم المقارنة من  لال التركي  على ممارسة النماط التسويق  عبر موقعي و القي تطوير الاستثمارات بالنسبة للبلدين،  

القي  لAPSIل و الة ترقية ودعم ومتابعة المستثمرين محّ   2001 فيل ANDIل  يؤ تم انماء الو الة الوطنية لتطوير الاستثمارات

انماء ا جلس  لANDIل إلى لAPSIل في اطار الاصلا ات الولى القي باشرتها الجزائر.  يؤ صا   الانتقال من 1993 أنمئت منذ

  51وهيا   جهوية للو الة لتسهي  وتثسيط عقد الاستثمار، لCNIل الوطني للاستثمار
ّ
فت  ها متمثلة في والمهام الساسية القي  ل

للقيام أساسا  2009 فأنمئت عام لAMDIل لو الة المغرذية لتطوير الاستثماراتتسهي  وترقية ومرافقة الاستثمارات. أما بالنسبة ل

فت بموتلف المهام ، في إطار تنفيذ الاستراتيجية الوطنية في مجال الاستثمار 52بتسويق العرض المغرم  المتعلق بالاستثمار
ّ
لذلك  ل

  53القي وردت في الجريدم الرسمية ا حدلة لها.

-1. II  ل مهام يتبيّن أن :من خلال الاطلاع على مختلف المهام للوكالتينAMDI ّها لتسويق العرض المغرم  المتعلق ل أكار توج

القي لم تعتمد  لANDIل لتقاسم النجاحل مقارنة با ل بمعار Invest in Moroccoبالاستثمار بمك  صري  وأشم  في اطار شبكة ل

ل بمهام المقارنة المرجعية بين البلدان فيما يوص تدابير تشجيع الاستثمار لمعرفة الوتعية AMDIل كما تقوم على أي شعار؛

نافسين؛ أ ذت وهو ما يعكس عدم مواكبة تطور العروض الاقليمية للم، لANDIل التنافسية للعرض المغرم ، ولم تذكر في مهام
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المغرب أيضا بالتجرذة الناجحة في تكليف مراكز  الاستثمار الجهوية بتونس يعطاء الموافقة عن ملفات طل  الاستثمار، بينما 

 
ّ
واجراء جلسات محدودم سنويا   بسث  الضغط الكبير وطني لدراسة المماراع المهمة بمرونة تعيفة في الردّ  ف الجزائر مركز تكل

بحضور رئيس الحكومة. والمستثمر الدولي لا ينتظر ما دامت الفرص متوفرم في أماكن أ رى؛ القيام بالاقتراح للسلطات فيما 

ل ولم تدري أو يتم AMDIل  يوص القوانين والتنظيمات وا خطط لدعم الاستثمار  وكذا تطوير مناطق النمطة أيضا تمن مهام

 ل. ANDIم لها في مهام لالاشار 

- 2. II   :فإنك عند نقر   ، ون المغرب قطعت أشواطا متقدمة في تهيئة وتسويق وتسيير مناطق النمطة عرض الأوعية العقارية

ل، تجد عبارم التر ي  لمر با بأنمطتكم الصناعية بالمغربل، والخيارات AMDIل الرابط المتعلق بالمناطق الصناعية في موقع

(؛ 13) (؛ تحديد نماطك7) المتعلقة بالر بة في التوجيه ييجاد فضاء الاستقبال، تتضمن هذه الخيارات: تحديد المنطقة وتوا مها

(. لم  تعطى لك  يارات أ رى  ول العرض التجاري تتعلق با : شراء/ايجار قطعة أرض أو مبنى؛ 26) تحديد الحضائر والقطاب

قى ى؛ نظام أو منطقة  رم وأيضا  يارات  ول القرب من موتلف أنماط النق . ومعدها يتم الحد الدنى للمسا ة والحد ال

ل في موقعها والذي ينحصر ANDIل عرض الوعية المتوفرم  س  طلبك وتموقعها وكذلك سعر المراء أو الايجار. عكس ما توفره

ز تقدم في توسيع الحضائر وتهيئتها وكذلك تسويقها في عرض اسم الحظيرم الصناعية القي تنتمي إلى ولاية معينة،  يؤ لم يحر 

 للمستثمرين. 

II .3-   ل استقطاببتكوين فريق  اص ب :ترسيخ ثقافة ابرام الصفقاتIDEل ل بطريقة استباقية وهجوميةProactiveبتحديد  ،ل

القدرم على ا داث فرص العم ؛ مستوى  )ألر التدري (؛ نظومات الصناعيةالمممروعا كبيرا في اللوجستيك و  20معايير انتقاء 

)أمريكا الممالية، أورذا الغرذية، تركيا، الخليج،  القيمة المضافة؛ القدرم على التصدير. لذلك أنمئت مكات  تمثي  في الخاري

لجزائر، الصين  ون  صتها في الاستثمارات الافريقية مت ايدم في القطا  الصناعي ودول جنوب شر  آسيا(. عكس ما يحدث في ا

 يؤ تكاد تنعدم السلوكيات الاستباقية لاستقطاب الاستثمارات وكذلك عدم تحديد البلدان ذات أولوية للاستهداف والمعايير القي 

على أساسها يتم التفاوض  ول إبرام صفقات مهمة لاستقطاب المماراع في اطار استراتيجية واضحة مسبقا، ونلتمس اعطاء 

الصفقات المبرمة مع الفرنسيين في قطا  السيارات والطاقة بدون رؤية استراتيجية للآلار المتوقعة،  يؤ الكثير من الامتيازات في 

وال ذ بملفات لصانعي سيارات من أي بلد آ ر يسعى لاستهداف السو  الورذية و/أو   ان من المفروض مثلا استبعاد ملف رونو 

لتبرير أن فرنسا أبدت نيتها في ا تيار الوجهة المغرذية كمنصة للتصدير بإنماء الافريقية مث  السيويين ونعتبرها فرصة أفض ، وا

أكبر مصانع سيارات بطاقة انتاجية بالمئات الآلاف من الو دات لتحقيق المردودية للممرو  و اصة عندما يتعلق المر بالتركي  

توسيع السو  المستهدفة للاستفادم من  وهو ما يستدعي ، آ ر مر لة من سلسلة القيمة في القطا   هامش رذ  تعيف

اقتصاديات الحجم. ولكن مصانع التركي  في الجزائر  انت تهدف ل حفا  على  صصها السوقية القي  انت مستوردم وهذا ما 

اقية تؤكده التكلفة والطاقة الانتاجية ا حدودم ما دام أسها ا تارت طنجة ا جاورم منصة للتصدير . ونفس الش يء بالنسبة لاتف

سوناطرا  لنق  البترول الخام لتكريره في مصنع أورم  واعادته للبلد مقاب  عمولة، و أنه يمث  الفرصة الو يدم لشكال 

الاستثمار لتكرير البترول في السو  الدولية والمثلة كثيرم عن الفرص الضائعة القي تستوج  مقارذات أ رى في انتقاء البلدان 

 كة وتعزيز لقافة ابرام الصفقات المرذحة. للاستهداف في مسألة المرا

II .4-   :كم من أورذا وعبر ميناء طنجة 14 يسوّ  المغرب على أنه يتموقع كمنصة تنافسية للتصدير على بعد تنافسية التكاليف

واعرض أجور أساسا الذي يسعى ليكون تمن الموانئ العمر الوائ  الكار ديناميكية عالميا وكذلك المناطق الحرم ال رى، 

منوفضة مقارنة بتونس وتركيا وجنوب افريقيا ولم تذكر الجزائر  في المقارنة على أساس أسها الق  تكلفة؛ تكاليف التصدير الكلية 

 س   الكار تنافسية عالميا، اتافة إلى الع ء الضريبي المنوفض 12قدم( وتصنف في المرتبة  20 )ذات $ ل حاوية595ا تقدر ب

وذالطبع الجزائر أكار تنافسية فيما يوص تكلفة الموارد والجور، ولكن لا تزال تعان  في الامداد  ،لDoing Business, 2016ل تقرير

 
ّ
    .فالبحري أو عبر القطار نحو افريقيا مثلا بدل النق  البري المكل
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II .5- :استثمرت المغرب في البنى التحتية واللوجستيك وتطوير العلاقات التجارية  سهولة الدخول والولوج إلى الأسواق الدولية

للتأكيد أسها بوابة افريقيا وكذلك استغلال تموقعها على أساس  ،وذاقي مناطق السو   وأروذامع المر اء ا حتملين في  رب افريقيا 

وا حيط الطل  ي،  يؤ تعتبر الولى افريقيا  س  تقرير  (ذاوالقرب إلى أور )أسها البلد الافريق  الو يد المط  على البحر المتوسط 

ذط ر فيما يوص جودم البنى التحتية وأول منصة جوية افريقيا بفض  انتهاجها سياسة السماء المفتو ة وال 2016/2017 الويف

 المباشر بالعواصم الاقتصادية عالميا. 

II .2-  لمعلومة عن تصنيف البلد لالوجهة الآمنةل من قب  وزارم الخارجية يعرض ا :بالنسبة للرابط امصاص بالعيش في المغرب

ة الهدوء ة  إنسان ومهني،  يؤ تجل  الطبيع؛ كما يعيش المغترب في المغرب لبضعة أشهر أو سنوات تجرذة لري2016 المريكية عام

والعم  في البلد، عكس العرض الجزائري إلى القلوب، وممارسة العمال تجل  الهدوء إلى العقول لم يتعرض يجراءات الد ول 

 الذي يتناول مباشرم بروتو ول اجراءات الد ول بدون أي مقدمات.

عتمادا على ال أهم الانجازات القي  ققتها وتقحمها لدعم العرض  لاستقطاب المستثمرين AMDIل ي في موقعكما تروّا 

 عامل Food Loversل جهة عالميا فيما يوص فن الطبخ من طرفالتصنيفات والمؤشرات الدولية مث  تصنيف المملكة أفض  لان  و 

، ولكن لا يوتلف كثيرا عن فن الطبخ الجزائري المتنوّ  وامكانية ارتقاءه لو بذلت الجهود أكار للتكوين والترويج في هذا 2016

ل فيما يوص سهولة ممارسة Doing Business, 2017ل  س  لMENAل ا جال المهم؛ وصنّف لان  بلد افريق  والرابع في منطقة

 مقارنة بالجزائر القي لا تزال اصلا اتها بطيئة )المرتبة 2017عام 68مرتبة  لال سبع سنوات لتحت  الرتبة  60ا العمال وقفزت ب

 ل!و انوا على  ق..... المغرب بمعار لا تاروا ول قصص النجاح  2018في السداس ي الول من عام كما أتافت رابط آ ر   (.156

بالاعتماد على شهادات مسؤولي أو مسيّري المؤسسات المتواجدم في الاقليم، وهي الممارسة التسويقية المعتادم لدى العديد من 

 أسلوب يقنا   علمهمالمستثمرين الذين تم استقطا هم والحفا  التجرذة الناجحة القي  اتها بعض القاليم القي تستعين ب

 .   تهم أيضا تجرذة الاستثمارالمستثمرين ا حتملين من أج   و 

 خاتمة: 

تبايّن مان  الال هااذا البحاؤ أن التسااؤلات  اول امكانيااة تساويق الاقلايم )مديناة أو منطقااة أو بلاد( وامكانياة تطبياق المفاااهيم  

مااان والدوات التساااويقية علياااه لااام تعاااد قائماااة، لن ذلاااك مااان شاااأنه تجاهااا  التقااادم الاااذي أ رزتاااه البحاااوث بفضااا  اساااهامات العدياااد 

وكاذلك الانتمااار الواساع للممارسااات الميدانياة للتسااويق  المتوصصاين فااي هاذا الحقاا  و صوصاا منااذ التساعينات ماان القارن الما اا ي،

اااق 
ّ
الاقليمااي دوليااا بفضااا  مساااهمته فاااي  الااة فعاليااة تطبيقاااه فااي التعبئاااة الجماعيااة للعماا  علاااى تعزيااز الجاذبياااة وروح الانتماااء والتعل

 المدا ي  والتنمية. بايقليم وانعكاس ذلك على

كمااا نسااتولص أن الاسااتهداف تااروري فااي ماانهج التسااويق الاقليمااي مثاا  المؤسسااات واعتباار ماان السااس القااي تتااي  أكباار الفااارص          

اان الاقلاايم لا قااا باكتساااب تموقااع جيااد ماان  االال  ونااه للنجاااح، 
ّ
وتو يااد جهااود الفاااعلين علااى الجاازاء السااوقية الواعاادم  تركياا  يمك

 هاااادف التكييااااف المثاااا  للعاااارض الاقليمااااي وترويجااااه بالمااااك  الاااااذي يجعلااااه يحقّااااق أكباااار فعاليااااة علااااى أساااااس المعرفااااة الجيااااادم أكااااار  

هاذا ماا دفاع العدياد مان القااليم للقياام بتجزئاة الساو  الواساع للإقلايم أساساا  لمتطلبات المستهدفين وتوافقها مع امكانياات الاقلايم.

، مناااطق الساااو /الدول القااي  ينبغااي اساااتهدافها، أبعاااد وأنااوا  الممااااراع؛ لاام ترتياا  الجااازاء  ساا  القطاعااات النمااااطية أو الو ااائف

ا ختااارم  ساا  الولويااة أيضااا وفااق معااايير )مردوديااة حجمااه والآلااار المتوقعااة منااه علااى الاقلاايم وكااذلك جاذبيتااه(. وأ ياارا يااتم ا تيااار 

لي تااااارورم  معرفتاااااه وتقاسااااامه لااااادى جمياااااع الفااااااعلين فاااااي الاقلااااايم التموقاااااع  أسااااااس يعاااااداد اساااااتراتيجية تساااااويقية منساااااجمة، وذالتاااااا

ومراعاتااه فااي قااراراتهم وساالوكياتهم لا تاارام الوعااود القااي يااتم اطلاقهااا للمسااتهدفين وتساام  لهاام بعاايش تجااارب ناجحااة فااي الاسااتثمار أو 

  ير ذلك. 

يقيا مرتبط بمبه  ياب ذهنية وممارسة التسويق وذطبيعة الحال، تعف الجاذبية الاقتصادية ل جزائر متوسطيا وافر               

الاقليمي في البلد على المستويات الجهوية والوطنية، على الخصوص لدى المسؤولين عن الاقليم والسلطات العمومية الممبّعة 
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ن في ا جال منذ بثقافة الرّاع بدل تشجيع الاستثمار و لق الاروات، عكس المغرب الذي انتبه لذلك واستثمر في البحوث والتكوي

من  بداية اللفية الثالثة والممارسة الميدانية للمنهج المام  مؤ را لتسويق العرض المغرم  بفعالية أكبر. لذلك فإن الانتقال الجادّ 

لمك  يق الاقليمي باإلى الاقتصاد المرتكز على الاستثمار و لق الاروات يستدعي الاستعانة بذهنية وتقنيات التسو  يالاقتصاد الراع

 :االذي يسم  ب

 الحرص على تكوين وترويج عرض تناف  ي لفرص الاستثمار في البلد وموتلف مناطقه وتعزيز صورته في الخاري؛ 

  ّق والولاء بايقليم من  لال التسويق الدا لي الموج
ّ
ه للمقيمين والفاعلين لاستراتيجية تطوير تعزيز روح الانتماء والتعل

  ياتهم، وهو ما يضمن التجنيد الجماعي للعم  على انجا ها والراء أصول الاقليم؛اقليمهم وتحسين نوعية 

  العم  على تحسين بيئة العمال بمراعام الكفاءم والجودم التنظيمية من  يؤ الاجراءات، الوقت، التكلفة وأيضا معايير

قاليم المنافسة أو الرائدم في ا جال لمعرفة الرقابة على الجودم ) البناء(. والاعتماد في ذلك على المقارنة المرجعية بال

 الوتعية ورصد أفض  الممارسات، وهذا ما يجعلنا لا نقيم انجازاتنا بمعزل عمّا يجري  ولنا من تطورات؛

 لتأطير القانون  والتنظيمي  أهم الدوات للتد   الحكوم  القي ينبغي تفعيلها لتشجيع الاستثمار وترويج ذلك كمزايا ا

ض الاقليمي من جهة؛ ومن جهة أ رى، لضبط سلوكيات جميع المتعاملين الاقتصاديين في السو  بغض النظر تمن العر 

ن هذه الدام من تحقيق نو  من الاستقرار في بيئة العمال وتجاوز التووفات 
ّ
عن  وسهم محليين أو أجان . وذالتالي تمك

عاملين ا حليين من القطا  العام والخاص؛ وأيضا بين ا حليين المبالغ فمها في تحرير الاستثمار وعدم التميي  بين المت

والجان  في بعض القطاعات وتجاوز المبالغة في مفهوم السيادم الوطنية بفرض قاعدم عامة للمساهمة المهيمنة للطرف 

ت الاستراتيجية ا حلي في عروض المراكة الدولية مقارنة بما يجري في الدول ال رى القي تعرف كيف تستثني القطاعا

وتفت  ا جالات ال رى للاستفادم من فرص الاستثمار عالميا القي بامكاسها المساهمة في تحقيق أهداف  لق القيمة أو فرص 

 العم  أو التصدير في اطار استراتيجية الاستهداف وتجاوز آفة الهجرم.
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