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Ij L'Office National Marocain du Tourisme, institution quasi-séculaire au service de
s |a promotion de la destination Maroc

= |'Office National Marocain du Tourisme est un organisme public créé en 1918. Il a connu des
évolutions importantes et des mutations majeures depuis sa création jusqu’a devenir |'office National
Marocain du Tourisme dans sa configuration actuelle.

= Placé sous la tutelle administrative du Ministere du Tourisme, il est administré par un conseil
d’administration.

" || a su développer une expertise marketing malgré ses ressources limitées grace a une gestion
optimisée. Sa mission principale est de promouvoir la destination Maroc au niveau national et
international

= Quvert sur son environnement, il implique la profession et les autres institutions dans sa mission de
promotion et de valorisation de la destination Maroc. Il développe, au quotidien, un important capital
relationnel et managérial avec les différents acteurs du marché: TO, agent de voyages, compagnies
aériennes, journalistes, blogueurs ...

= Fidele a sa principale mission et a I'ambition qui le caractérise, 'ONMT innove et anticipe les
évolutions du marché en adaptant sa structure et le profil de ces salariés.



I . ij L'Office National Marocain du Tourisme couvre plus de 35 marchés émetteurs a
it travers 16 délégations
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Ij En 2004, 1¢¢ grande étude stratégique réalisée par 'ONMT pour définir une
YIRS stratégie de Marketing opérationnelle

Les marchés cibles : Royaume-Uni, Allemagne, Espagne et Italie

= Etude approfondie des consommateurs et des canaux de distribution
= Evaluation de la compétitivité du Maroc dans ces marchés

Phase 1 Phase 2 Phase 3

Etude Qualitative des Etude Quantitative Définition

Consommateurs et des des Consommateurs de I? StratTg|e et du
canaux de distribution Business Plan

24 Focus Groups dans les 4 5.450 personnes 58.500 analyses statistiques
pays cibles interrogées dans les 4 pays \ de segmentation

Et plus de 30 entretiens (TES et MREs)

individuels

200 .participants a des 436,000 Réponses 2,000 analyses approfondies
sessions de 2-3 heures (80 par personne) sur les segments cibles




| Tl L'un des principaux enseignements de I'étude de 2004 : le Maroc est moyennement
YRSl connu comme destination touristique et surtout tres peu attractif

60%

40% des personnes qui ont connaissance de la destination Maroc ne
la trouvent pas attractive

50% 1 550p Conséquence: 'image et la connaissance du Maroc comme
destination touristique doivent étre améliorées

40% -
% des Segments
Cibles
30% -

[aYaTaVA

88% des gens qui veulent venir au Maroc ne prévoient pas de le faire dans le
court terme
Conséquence: le Maroc doit améliorer son positionnement dans les canaux de

distribution "~ 300
-~
0% . . —
Connaissance du Attrait pour le Volonté de se rendre Préparation d’un
Maroc comme Maroc au Maroc voyage au Maroc
destination

Note: N’inclut pas les voyageurs qui sont déja allés au Maroc



[j Quelques associations positives ont été relevées mais surtout un nombre important
d’associations négatives ont été cités contribuant ainsi au manque d’attractivité de
la destination

MAROC

Manque d’hygiene
Systeme de santé précaire
Manque de sécurité

Rlsque d’attentat terroriste

Corruption / Pas confiance dans
les autorités
Manque de tolérance envers les
femmes

Plein de touristes / Chaothue

Personnes peu fiables

+>

Authentique
Différente maniere de vivre
Mystérieux et exotique
Enrichissant

Sites Historiques &
monuments
Beauté de la nature
Plein de couleurs et de
parfums

Bon marché

Importance dans la Decision D’achat
Importance dans la Decision D’achat

Beau temps
Hospitalier Trop chaud
. Harcelement quotidien
\-/ Anime
Passionnant




| ” Les défis liés a I'image et a la conversion nécessitent un positionnement
LSl clair et différenciant

Facon de vivre différente

Diversité des expériences

Moderne (stable)

Tolérant

Propre Produit
Fonctionnel Beauté de Enrichiss.ant/ Moderne | Emotionnel
- la nature i Authentique
ar .

Hospitalier

Pays

Monuments historiques
Relaxant

Diversité des expériences
Confortable
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Etude 2007 : contexte

MAROC
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Les acteurs opérant dans l'industrie du voyage s’acharnent afin de profiter de la

croissance de ce marché


http://www.travelocity.co.uk/site/travel/holidays/citybreaks/weekend-break-browser.html?skin=engb.travelocity.co.uk&intcmp=tcty_we_rec_wbb
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Turquie Vous accueille Egypte incomparable !!!

0

EGYPT

Nothing compares!

Plusieurs destinations

et notamment les

Such a variety of options for tourists that there is something to do
for everyone — Egypt Tourist Authority Sales Guide

concurrents directs du

Maroc offrent les

Soleil et plage couplés a I'histoire et Nouvelle combinaison du soleil et de la

mémes bénéfices : Phospitalite générosité
= soleil Grece l'expérience réelle Tunisie /e joyau du nord
soilell, -

= plage,

= hospitalité et histoire

Whatever the season, your first glimpse of Tunisia will be one
of golden beaches and a deep blue sea. With over 1200
kilometers of coast this sunny Mediterranean land is a paradise
for the vacationer.

Museums
Mosaics
Festivals

Soleil, plage et nature, en capitalisant sur un Soleil et plage et un peu d’histoire
fort héritage culturel



Ij En 2007, 1¢ grande étude stratégique réalisée par 'ONMT pour la gestion de la
QINEal marque Maroc

Les marchés cibles : Royaume-Uni, Allemagne, Espagne, Italie, France, Belgique et Pays-Bas

= Etude approfondie des consommateurs avec approche de segmentation pan-européenne
= Définition du positionnement du Maroc et de ses destinations touristiques et définition de son

architecture de marque

Phase 1 Phase 2 Phase 3

, . . i - Definition du
Etude quantitative des Etude qualitative aupres positionnement, de
consommateurs des consommateurs Iarchitecture de Ia

marque Maroc et de la
stratégie de
communication

9.300 individus sur les 7 30 focus group - Elaboration des plans
marchés étudiés marketing




l i I Premiers résultats de I’étude 2007 : la considération a évolué de 34% en 2004 a 57%
weem en 2007

Notoriété

Considération

Visite

Fidélité



I i‘l Les perceptions des touristes potentiels vis-a-vis de la destination Maroc ont
Gl également évolué

>

= Diversité des expériences - Manque de sécurité

= Sites et monuments = Difficile de se déplacer dans le

historiques attractifs pays

. Opportunités shopping - Manque de confiance envers les

, autorités locales
dans les marchés locaux
» Qualité/beauté des plages
» Bon marché .
« Population locale ne parle pas

= Hospitalité une langue que je connais

- Bonnes températures / - « | find the country challenging to

bon climat be in »

= Accessibilité « « | am concerned about petty

Importance dans la Decision D’achat
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. crime »
= Enrichissement culturel

= Discrimination contre les femmes

\'/ = Nature préservée




I ﬂ ...ceé qui nous meéne vers une identité de la marque Maroc dont l'essence est
YRl « I'authenticité » et la « culture vivante »

- Accueillant
Vibrantly Colourful
’ Hospitalité

légendaire
Proximite

Atlantigue
Montagnes de arigue s
VAtlas .. .
.’ l
o —

& Méditerranée
- ; $i'e 1..
l
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Coutrastes .
inattendues 5 I’essence de la marque Maroc : - Accessibilite
rewssd Authenticité, Culture vivante

Sy P Sécurite
Qui s’exprime a travers Culture
7 coutumes & traditions, S
7 Cités art, architecture & esthétisme,
“impériales et saveurs distinctes

; Etat natuel
Energie

perpétuelle

Atmosphere
mythique

Intact




L'architecture de la marque Maroc :
Maroc, marque ombrelle. Marrakech, marque fille autonome et une sous-
marque balnéaire portée par Agadir

MAROC

Maroc

Incluant :

Sous-marque
Balnéaire




Lamélioration de ['attractivité passe par plusieurs leviers dont
Wyl |'lamélioration de la connaissance de la destination et le changement des

perceptions négatives
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Amélioration de la connaissance de la destination via des opérations de brand-content
(contenu éditorial)
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Et via l'organisation de voyages de presse : en moyenne 200 journalistes par an sont
invités par 'ONMT pour découvrir le Maroc et des destinations et produits touristiques

” ( A\ 3 5 - 2 2
L Tangery Tetuan,
EEE— w:,- ;::.,_,:d _:*__ ::: Maroc médiéval Maroc contemporain un Vla-le entre costuras




L'amélioration de lI'attractivité passe par plusieurs leviers dont I'améliortion

Wil de la connaissance de la destination et le changement des perceptions
négatives
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Changement des perceptions négatives via des opérations de relations publiques

Opération « Inspiring Morocco » dans les magasins Harrods de Londres pour une durée
de 3 mois :

La gastronomie, la culture, la musique, la photographie, peinture et haute couture marocaines ont été présentées a
la haute société londonienne, les leaders d’opinion ainsi que les médias.

R
Opération « Red By Marrakech » dans les principales villes internationales : New York,
Londres, Paris, Milan et Berlin
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[j Entre 2004 et 2012, les indicateurs liés au parcours du consommateur dont
Saael la considération ont nettement évolué pour le Maroc de facon globale

Année Notoriété Considération Visite

55% 34% 3%

Maroc tous
marchés cibles




@ Entre 2004 et 2012, les indicateurs liés au parcours du consommateur dont
Sl |3 considération ont nettement évolué au niveau des marchés cibles

Pays Année Notoriété Considération Visite
Maroc en 2004 63% 36% 11%
Espagne 2012 91% 75% 22%
Maroc en 2004 48% 30% 2%
Allemagne 2012 79% 53% 10%
Maroc au 2004 45% 25% 4%
Royaume Uni 2012 76% 58% 13%

2004 54% 35% 3%
Maroc en Italie
2012 82% 66% 11%




I il Entre 2004 et 2013, les arrivées aux postes-frontieres marocains ont connu
Mell un taux de croissance annuel moyen de 7%

Evolution des arrivées PF au Maroc
2004-2013

12 000 000

10 000 000 /
/ ——

8 000 000 /
6 000 000

4 000 000

2 000 000

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013




2014, le Maroc et ses destinations distingués a I’échelle internationale

MAROC

m Maroc: dans le top 10 des meilleures destinations au monde selon CNN
WORLD . . , . .
ECENOMIC Maroc: 3éme pays le plus accueillant au Monde selon le Forum économique mondial

Maroc: dans le Top 10 des destinations a visiter en 2015 selon Lonely Planet

S—
/N
Maroc: classé n° 2 africain de I’hotellerie par le cabinet de conseil spécialisé dans |’hotellerie W

W Hospitality Group, basé a Lagos

Maroc: la destination décroche "Prix Madrid" de la meilleure destination touristique et de golf de
I'édition 2014 décernée par le Groupe Madriddiario.es

@ madridiario.es

. éme H H B P
Forbes Maroc: 2¢™e destination la plus « cool » a visiter en 2015 selon Forbes
- Marrakech: 2¢me destination favorite des Francais selon Trivago
trivago

Ouarzazate: 7™ destination au monde pour son rapport qualité-prix par Trivago

, 014\

‘-‘.'iu:u:\‘
\' croice 1 . ¢
\.,’ Marrakech: 6°™¢ destination au monde et 1°¢ destination d’Afrique par le Prix Travellers’ Choice de
tripadvisor TripAdvisor

L _
-THR‘LLIST Marrakech: 6™¢ ville au monde « ou I'on mange le mieux » selon Thrillist

A~

Villégiature | Awards

Palais Namaskar: élu meilleur hotel d'Afrique par Villégiature Awards

’ Kheirredine a Marrakech: a remporté le premier prix du « Travellers’ choice 2014 » dans la catégorie
' . . 7 7 - -
\g’ « service d’exception », décerné par TripAdvisor
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