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Fvénement

City Branding

WeCasablanca, pour
«vendre» Casablanca

@® La métropole amorce sa stratégie marketing et de promotion territoriale,
et lance sa marque «WeCasablancan». L'identité, désormais visuelle,
accompagnera le plan de développement de la ville & I'horizon 2020.

ne marque pour Casa-

blanca. A linstar du «

Love New York» de la cé-

lebre métropole ameri-
caine, du «Only Lyon» de la ville
frangaise et du «Study London» de
la fameuse capitale britannigue,
Casablanca veut jouer dans la
cour des grands et se dote de son
«WeCasablanca». La métropole en
a fait l'annonce, lundi 24 octobre,
en grande pompe a loccasion
d'une conférence de presse prési-
deée par le Conseil de la ville de Ca-
sablanca, en présence du prési-
dent du Conseil de lacommune
urbaine de la ville, Abdelaziz El
Omari, le vice-président du
Conseil, Moncef Belkhayat et le di-
recteur général de Casa Event &
Animation (CEA) (SDL organisa-
trice de [événement), Mohamed
Jouahri. Premiére au Maroc et en
Afrique, la mobilisation des ac-
teurs du territoire autour d'une vi-
sion, d'un projet et d'une ambition
commune pour la métropole, qui
a débouché sur lannonce de
cette marque, tire sa légitimité du

devoir daccompagnement de la
ville & son propre plan de dévelop-
pement a 'horizon 2020, Née de la
signature de la Convention relative
au financement du programme
de marketing et de promotion ter-
ritoriale de Casablanca en sep-

«Lanouvelle marque

territoriale de
Casablancaest

I'émanationd’un
travail collectif de
plusieurs mois».

tembre 2014, en présence du roi
Mohammed VI, la nouvelle
marque territoriale est appelée a
se déployer sur différents supports
de communication au Maroc et a
I'international. Adoptée par len-
semble des acteurs publics et pri-
vés de la métropole, la nouvelle
marque territoriale «WeCasa-
blanca» se voit aussi adossée a un

plan daction @ moyen et long
termes. Il englobe des actions de
communication au Maroc et a l'in-
ternational, des animations éco-
nomiques, sociales, sportives et
culturelles de grande envergure. A
ce propos, Mohamed Jouahria ex-
pligué que «la nouvelle
marque territoriale de
Casablanca est Iémana-
tion dun travail collectif
de plusieurs mois». Fruit
d'un long processus de
réflexion, détudes de
terrain et de bench-
marks a l'international,
avec le concours d'un
certain nombre de bu-
reaux détudes et en se
référant aux résultats obtenus lors
de multiples focus groups et au-
tres rencontres avec les Casablan-
cais, la marque régionale de Casa-
blanca ambitionne de
«clévelopper lattractivité de la mé-
tropole, de renforcer la fierté dap-
partenance a Casablanca, dacce-
lérer davantage lessor
économique de la métropole et de
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la faire acceder, aux cotés de tous
les intervenants publics et privés,
au rang de Global City», poursuit
Jouahri. Lidentité visuelle de Casa-
blanca a été pensée et congue
pour reprendre lessentiel de IADN
de lamétropole, tel que révelé par
le diagnostic dattractivité et profil
identitaire. Il esta noter également
que la conception de cette
margue a suivi tout processus
scientifique qui a permis détabilir le
diagnostic dattractivité de la mé-
tropole avant de penser et de
concevoir la stratégie de la
marque, ainsi que le plan daction
opérationnel qui l'accompagne.
Une analyse SWOT a méme été
élaborée a cet effet. Moncef Bel-
khayat, qui en a présenté les prin-
cipales conclusions, a mislaccent
sur les forces vives dont la ville re-
gorge : sa jeunesse, sa concentra-
tion economique, son caractere
cosmopolite et son esprit mo-
derne, certes, mais indubitable-
ment attaché a ses racines tradi-
tionnelles. Cela a également
permis de faire un état des lieux de
lattractivité de Casablanca sur la
base dentretiens stratégiques
avec de grands opérateurs de la
ville, détudes documentaires
poussées (films, archives, audit in-
ternet, etc.) et denquétes scienti-
fiques aupres de la population ca-
sablancaise. Pour sa part,
Abdelaziz El Omari a tenu a préci-
ser gue «WeCasablanca nest pas
une fin en soi. Cest le début dune
nouvelle aventure pour la métro-
pole». Pour lui, «le City Branding a
prouve son efficacité, a I'heure de
la course a lattractivité internatio-
nale, pour soutenir et accélérer le
développement de plusieurs villes
a linternational comme New York,
Singapour, Lyon, Amsterdam et
bien dautres. Nous nourrissons la
méme ambition pour Casa-
blanca», a-t-il expliqué. Pour
I'heure, lobjectif primordial de la
ville sera de faire adopter cette
nouvelle marque par le plus grand
nombre de€lus, dinvestisseurs,
d'habitants, dartistes, dacteurs as-
sociatifs, etc. «La marque vivra par
toutes les forces vives qui consti-
tuent la richesse, la diversité et le
dynamisme de Casablanca. Elle
nous permettra de parler dune
méme voix et de faire, ensemble, la
promotion de ce territoire débor-
dant dopportunités et dénergies»,
a-t-il conclu. &
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