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e 4 décembre prochain, la ville
de Tanger va accueillir un évé-
nement important, la premiére
édition des Morocco Awards.
A lorigine de cette manifestation, une
prise de conscience quant i I'importance
Z¢ la promotion de la culture de mar-
gue, insuffiée par le Ministére du Com-
merce, de I'Industrie et des Nouvelles

EVENEMENT

Le challenge:
des marques,
championnes

I.a promotion de la culture de marque est désormais
un point clé dans la lutte anti-contrefagon. L objectif

estde protéger les marques nationales, mais aussi de
les encourager a se développer au niveau national et

aconquérir linternational.

Par Sevdou Souley Mahamadon

Technologies et 'Office Marocain de la
Propriété Industrielle et Commerciale
(Ompic). Lévénement a aussi un carac-
tére international, (le Maroc étant si-
gnataire de divers accords multilatéraux
relatifs & la protection de la propriété

se retrouver dans la ville du Détroit. 11
s'agit notamment de la France, de I'Es-
pagne, du Portugal, de la Tunisie et des
représentants des pays du Golfe. Au
menu, un colloque international sur la
promotion et la protection des marques,
et la remise des trophées aux champions
nationaux.

Des marques stars, il en faut sans doute.
Car, si le Maroc est aujourd’hui un vi-
vier pour la création de marques (le pays
compte 7.000 marques déposées), il nen
reste pas moins que celles-¢i sont mena-
cées par la contrefagon et peinent pour
la plupart, i développer une réelle noto-
riété. Lenjeu est donc de taille. En 2005
déja, Salaheddine Mezouar alors Minis-
tre de I'Industrie, déclamair, 4 l'occasion
du séminaire sur les nouvelles mesures
de lutte contre la contrefagon au Maroc,
l'intérét d'une protection efficace des
droits de Prepriété intellectuelle.

Ces droits, explique-t-il, permettraient
aux entreprises de protéger leurs inves-

intellectuelle). Selon les organi 5,
le 4 décembre, une dizaine de pays des
deux rives du bassin méditerranéen vont
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ti s, Ce qui encouragerait celles-
ci 4 investir dsu'anmge, 4 innover et 4
créer de la richesse. Les préoccupations

des différents acteurs concernés par
ce challenge ont ainsi abouri 4 la mise
en place d'un arsenal juridique et d'ac-
tions visant le développement des mar-
ques nationales. Mais quien est-il de la
culture de la marque au Maroc et de son
développement? Analyse.

Importancedelaculture |

de marque

Le capital-marque est aujourd’hui un
actif précieux, qui bien géré, devient un
facteur-clé de succes pour les entrepri-
ses. La réussite de beaucoup de grandes
entreprises comme Coca-Cola, TBM,
ou Google repose sur la forte notoriété
acquise 4 léchelle planétaire par leur
nom de marque. Les valeurs financié-
res rattachées & de telles notoriétéds sont
d'ailleurs désormais connues grice i des
outils d'évaluation précis (Brand Health
Check).

Le classement annuel des meilleures I

dial 1

q évalue par
en 2008, Coca-Cola pour une valeur de

66,67 milliards de dollars, Microsoft
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Principales missions
du CNAC

Sensibilisation du conso
1 Grand public, écolic

Formation des autarit
2 I'application d

ment du cadre [egislatif et
4 réglementaire,
Coordination au niveau national des
départements
Mesure des
de la contrefagon.
ange dinformations et lar

CONDIMIGUEsS

de lutte contre Ja contrefagon.
8 Partenariats entre s

9 ration aux niveau intemational
et régional.

| pour 59 milliards de dollars, Nokia pour

35,94 milliards de dollars... Autrement
dit, si la firme Coca-Cola est aujourd hui
avendre, en dehors de tout autre actif, la
marque a elle seule, colrerait 66,67 mil-
liards de dollars i I'acquéreur potenticl.
Ceci démontre qu'au-delid des atouts
commerciaux que peut drainer une mar-
que forte, celle-ci est aussi une source de
richesse pour lentreprise.

Au plan national, la marque représente
un véritable levier de développement
économique. Ainsi que I'a souligné
Mounia Boucetta, Directrice du Com-
merce Intérieur, la culture de la marque
est un vecteur de modernisation de l'ac-
tivité commerciale. Mais dans l'environ-
nement actuel, les marques marocaines
ont non seulement du mal i asseoir leur
notoriété, mais aussi a garantir leur ren-

tabilité, 4

Lasituationdesmarques
marocaines

Entre 2000 et 2009, le nombre de mar-
ques déposées auprés de I'Ompic est



passé denviron 2,000 a 7.000.

Le courrier n°27 (juillet-aotit) de I'Om-
pic, mentionne qu'au premicr semestre
2009, 3.667 marques ont été déposées,
¥ compris les renouvellements. 32% de
ces dépots proviennent du secteur des

mentaire.

Calendrier des

Morocco Awards

M 8 septembre: Ouverture des
candidatures.

M 15 octobre: Date limite de dépdt
des candidatures.

M 27 octobre: Conférence de presse
pour annoncer les 15 marques
nominées.

B Novembre: Sondage d'opinion.

M 4 décembre: Colloque a Tanger et
remise des trophées.

On estime également & 60 le nombre
d'enseignes locales dont certaines dispo-
sent d'ailleurs de franchise i I'étranger.
Le constat qui ressort de ces données est
quincontestablement, le Maroc devient

en plus un terrain favorable i la
eréation de marques. Cependant, la ges-
tion du capital-marque continue d'étre
un véritable probléme pour les entre-
prises. Selon le Comité National pour
la Propriété Industrielle, la contrefagon
népargne aucun secteur industriel.

Au Maroc, il nexiste a I'heure acruelle
auncune donnée chiffrée permettant de
mesurer les dégits causés par le fléau.
Mais au niveau mondial, on l'estime a
prés de 10% du commerce global, ce
qui représenterait un chiffre d'affaires
d'environ 500 milliards deuros. Un do-
cument publié par le Comité National
de Lutte Anti-contrefagon souligne
que les secteurs et les marchés les plus
touchés par la piraterie sont l'informati-
que, les jouers, le textile, les parfums, les
disques, les médicaments, les produits
alimentaires, I'horlogerie, 'automobile
et 'aéronautique. Mais les dégats de la
contrefagon ne nuisent pas qu'aux en-
treprises et 4 Iéconomie.

Ils affectent aussi la santé et la séeurité
des consommateurs. «Un produit piraté

services et 20% de l'industrie agro-ali- |

présente de nombreuses incertitudes
sur son origine, ses qualités et sa fiabi-
lité. Dot un certain risque lié notam-
ment au non-respect des normes de
fabrication et de sécurités, estiment les
organisations de lutte anti-piratage. A
titre d'exemple, certains jouets piratés
exposent les enfants & de graves risques
sanitaires. Il en est de méme pour les vé-
tements, les cosmétiques et les parfums
de contrefagon qui utilisent souvent des
produits chimiques dangereux pour la
peau. Alors, queen est-il de la protection
des marques?

Lutteanti-contrefacon

Les moyens de lutte contre la piraterie
ne manquent pas. Depuis 2004, le Ma-
roc dispose d’une loi relative i la protec-
tion de la propriéeé industrielle,
Celle-ci vise a identifier les atteintes aux
droits de propriété industrielle consti-
tuant une contrefagon ct prévoit des
sanctions civiles et pénales. Au plan ci-
vil, il s'agit de la confiscation des objets
contrefaits, du matériel ayant servi d la
réalisation de la contrefagon et I'indem-
nisation du titulaire de droit du préju-

dice subi. Les sanctions pénales, quant
i elles, obligent le contrevenant au paie-

ment d'une amende qui peut varicr de |
25.000 4 500.000 dirhams et des peines |

d'emprisonnement pouvant aller d'un a
six maois, avec en cas de récidive un dou-
blement desdites peines. A coté de ces
outils répressifs, le Comité National de
Lutte Anti-contrefagon (CNAC) pré-

| voit également la mise en place d'actions

de sensibilisation auprés des entreprises,
du grand public et des institutions.

La lutte pour endiguer le fléau s'inscrit
aussi dans un cadre de coopération au
niveau régional et international. Ceci
grice @ un sondage dopinion qui sera
effectué auprés d'un panel de 1.400 per-
sonnes. Clest ce qui justifie la pré

nee
des pays de la Méditerranée 4 lévéne-
ment du 4 décembre & Tanger.

Alarecherchedescham-
pions

Lensemble de ces actions v

i 4 ga-
aux “\ﬂrﬂll"’.‘!i ”:“i“n:llt‘s un ‘:l]\'i'
ronnement favorable pour leur dévelop-
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ran

pement & Pinternational. Le Morocco
Awards est le point de départ de ce chal-
lenge. Ce concours ouvert le 8 septem-
bre et qui sera cloturé le 15 octobre 2009,
s'adresse & l'ensemble des marques dépo-

sées au Maroe. Le but étant de nominer
les meilleures marques nationales.

A ce propos, explique Adil EI Maliki,
Directeur Général de 'Ompic, «clest
pour créer lémulation, afin que l'entre-
prise marocaine intégre davantage la
culture de la propriété industrielle dans

i stratégie n.ic développement, et pour
encourager l'innovation et la créativité

au sein du tissu économique marocain
que seront décernés le 4 décembre les
Morocco Awardse. Toutefois, cha-
que entreprise ne peut se présenter au
concours qu'avee une seule marque.

Les marques candidates sont mises
en compétition suivant leur catégorie:
marque de fabrique, marque de service,
marque de commerce et de distribution.
La sélection se base sur deux critéres
essentiels: la marque doit étre recon-
nue commye la plus dynamique par les
professionnels et la plus appréciée par
les consommateurs, grace a un sondage
d'opinion. Rendez-vous donc le 4 dé-
cembre pour enfin connaitre les cing
stars nationales. B
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Alcho
Récompensée
aux Morocco Awards

} ® Organisé en partenariat avec

! \C M » ['Office Marocain de la Propriété
@ @ Industrielle et Commerciale, la

' premiére édition des Morocco

| ql sy . Awards s’est tenue le 4 décembre

1 dernier & Tanger, Rappelons que

. cette toute nouvelle manifestation
vise & promouvoir les marques

marocaines et & leur servir de vitrine a I'échelle internationale.

Lagro-industrie nationale était particulicrement a I’honneur, puisque

le Ministre du Commerce et de 'Industrie, Ahmed Réda Chami, a

remis le prix de la catégorie « marque de fabrique » 4 Aicha (mar-

que phare des Conserves de Meknes) pour la qualité de ses produits

et ses efforts continus en terme de stratégie de développement. Des

efforts qui se sont donc avérés payants !

Signalons au passage que pas moins de 70 entreprises ont concouru aux

Morocco Awards et qu'au final, le prix de la catégorie « services » est

revenu 2 BMCE Bank, celui de la catégorie « commerce et distribu-

et enfin, le prix du public a été attribué a 'opérateur de téléphonie
Meéditel. Quant aux autres marques dans le secteur de I'agroalimen-
taire, étaient nominées Bimo, Koutoubia, Thé Sultan, Sidi Ali et
Jaouda.

tion » a été décerné a la marque d’habillement pour femmes Marwa,

recompensees

e premier Morocco
Awards organisé A
Tanger le 4 décembre
2009 aura bénéficié
d’échos a la fois nombreux et posi-
tifs dans I'ensemble des médias.
Outre les retombées presse pré et
post événement, les marques
récompensées auront su valoriser
leur prix en lan- pg
cant chacun sa
propre campagne
d'affichage.
Rappelons que
cet événement
6tait  organisé
pour promouvoir Lauréats 2009
les marques marocaines et les pro-
téger de la contrefagon. Le jury de
cette compétition, présidé par
Noureddine Ayouche, aura finale-
ment décerné quatre prix :
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Smorocco awards 4 Margues

* Trophée de la marque de
fabrique : AICHA
* Trophée de la marque de com-
merce et de distribution : MARWA
* Trophée de la marque de
service : BMCE BANK
* Trophée du public : MEDITEL
D'aprés M. Ayouche, le jury de
cette premiére édition aura retenu
==—uw= comme critéres
O ABARDS  de  distinction,
parmi 67 candi-
dats, le degré d'in-
novation, la com-
munication autour
de la marque, la
rentabilité et la
qualité du produit. Le jury aurait
également été sensible a |'esprit de
citoyenneté et a la participation
des entreprises aux initiatives a
caractére social. @ CF

3!'&“&3 >le magazine des marques et des idées >février 2010 >n°2
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MAROC

_ \CH@ | La Tribune du G.A.M. ﬁr Groummer oo

Prix de la Meilleure Marque Marocaine Yoo 0 .
Morocco Awards 2009 - Editorial

Catégoﬁe Fabﬂq‘u "le;m"!('rv vair briiler rutnf _:'m" que de ,r?c’m‘rrt ma nmrf;m’" : ccrtc phrase d'un wnmmma:rl‘n.'s Dou !‘ .I [ll'cnlﬂclcnir.ct:_c?[!iull en menant ré lcn:mi'nl d(‘.s

célébre entreprencur plique parf: & quel point la marque  camp d'image. L'org de la 1" édition des “Morocco Awards” parti-
constitue aujourdhui "un des fondements majeurs du capital de I'entreprise, et par  cipe de cetle démarche stratégigque de consolidation de la notoriété des marques
ichis idi . Une manifestation lors de laguelle plusieurs marques marocaines ont

extension, I'importance de donner vie mirgue, en ' au

q .
Eriger sa marque en tant que vecteur de valeur ajoutée passe bien sir par I'innova-  été primées ou nominées pour leur rayonnement et la qualité de leurs produits, La
tion, élement décisif de différenciation vis-d-vis de la concurrence. Mais 1'enrichis-  mission du G AM. est d'accompagner ses adhé dans cette dy ique pour
sement de sa marque passe également par la mise en place d'une ¢ ication  créer des ques fortes et pétitives a méme d'assurer pérennité et développe-
pertinente et de proximité, sans cesse renouvelée, et qui, si elle est percutante et ment & leur activité,

cohérente, permet 4 la marque de jouir d'une image forte et positive auprés des - Sophia Jalal, Présidente du G AM.

Entretien

dil EI Maliki,

ecteur Geénéral de 1* Office Marocain deé la Prop

quircpresentent e

Cannues contme §

Consécration d’une Grande Margque Marocaine

Au cours de cette manifestation organisée pour la 1*" fois, dans le but de distinguer les 1
les plus méritantes, Aicha s'est v décerner le prix de la Meilleure Marque.

Cette distinction vient confirmer la place que Aicha oceupe dans vos coeurs depuis maintenant plus dé 80 ans.

Atcha est fiére de partager avee vous ce prix qui la conforte dans ante de qua

et d'innovation au service du bon goit,

arques marocaines

52 cJUéte comns

Alicha, B0 ans d'excellence couronnée !

=3 Nowvelles Technologies
¢ et Commerciale (OMPIC),




devecean

Le 4 décembre 2009 aufait a été primé

au Morocco Awards

des meilleures marques de services.

| www.aufaitmaroc.com

continu

Les principaux criteres retenus pour la récompense
des meilleures marques sont les suivants :

> L'innovation.
> La maitrise de la quallte.
» La croissance de I'entreprise.
» L'implication citoyenne
de I'entreprise.

Nous sommes fiers de ce Prix qui récompense la maitrise que nous
avons de la qualité dans tous nos processus, notre implication
citoyenne dans de nombreuses activités culturelles et notre soutien
permanent des principales ONG du Maroc.

otidien des actifs urt.llns
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And the winners are...

@ Méditel, BMCE Bank, Aicha et Marwa @ La cérémonie de remise des premiers Morocco Awards s’est déroulée
a Tanger en présence du ministre du Commerce et de l'industrie

outre Noureddine Ayouch, Dounia R Gy |

Un Reda Chami fier et confiant en les marques marocaines. (#houw: Les icHos)

PAR JAMAL AMIAR

%@'ﬁf Avec un Thami Ghorfi (Tenor
"\ Groupe) des grands jours a
I'animation et a la présentation de
la soirée, un Noureddine Ayouch
(Shem's Publicité), président du jury
avec son éternel sourire et ses petits
yeux espicgles et un ministre de
'ndustrie et du commerce qui au-
rait chanté, a sa table, en petit co-
mité, l'air des confitures Aicha des
années 70, la premiére édition des
Morocco Awards a amplement
tenu ses promesses.

Les «Marocaines» d’abord
Sur une idée dAhmed Réda Chami,

avec la collaboration de 'OMPIC et
une mise en scéne en musique réus-
sie de I'agence Médiation, les Mo-
rocco Awards étaient destinés a va-
loriser les marques marocaines sur
le marché national, comme a linter-
national. De Aicha a Marwa, de
Bisou a Bigdil sans oublier Méditel,
Hit Radio, les jus Marrakech, Inge-
lec et les peintures Colorado, les
eaux Ain Soltan ou le site
Rekrute.com., 67 marques et entre-
prises ont, au total, déposé un dos-
sier de candidature avec, au final,
seules une vingtaine de nominées a
l'arrivée et 4 marques récompen-
sées alissue des réunions dujury de
cette premiere. Celui-ci comprenait

Taarji, conseiller financier et ex-nu-
méro 1 du CDVM, Bouselham Hilia
du MCI, Abdelmalek Kettani de Ga-
laxy et président du Conseil d'af-
faires Maroc-USA ala CGEM et Je-
loul Samsseme, le directeur du C.R.I
de Tanger.

Des invités de marque

Parmi les invités prestigieux de la
soirée figurait notamment Bernard
Brochand, un des papes de la publi-
cité en France des années 60 aux an-
nées 9o, aujourd’hui député-maire
de Cannes et président du Comité
francais anti-contrefagon, ainsi que
le jeune maire de Tanger et patron
de Cap Radio Samir Abdelmoula.
Desreprésentants de dix pays dont
I'Egypte, la Tunisie, la Hongrie, la
Gréce, I'Espagne, le Portugal, la
France, la Slovénie ou encore la
Roumanie étaient représentés par
des délégués ayant également fait le
voyage pour la tenue en marge des
Morocco du comité euro-méditerra-
néen de lutte contre la contrefagon
(Voir encadré).

La composition
du jury a a suscité
des incohérences
sur Uincohésion
de celul-c.

Avant d'effectuer un vote final a
Tanger dans l'aprés-midi du 4 dé-
cembre, les membres du jury
s'étaient réunis deux fois a Casa-
blanca pour finalement retenir

sécurité, 'emploi et les
finances publiques sont
concernées. Mais, pour
avoir atteint ces
volumes, la contrefagon
semble profondément
enracinée et protégée
par des intéréts
économiques et
politiques. Réprimer les
tricheurs et sensibiliser
semblent les deux seules
cartes a jouer pour
l'instant pour tenter
d’endiguer un
phénoméne envahissant.

L'OMPIC que dirige Adil  avril 2008, sous la

El Maliki a fait d'une houlette de Ahmed Réda
pierre deux coups en Chami et I'ex-numéro 1
convoquant une réunion  de la CGEM Moulay Hafid
du comité euro- Elalamy. Selon El Maliki,
méditerranéen de lutte «la contrefacon qui
contre la contrefaconen  affecte 20% du

marge des Morocco commerce mondial, soit
Awards. Depuis l'année  prés de 500 milliards de
2008, le Maroc a adhéré  dollars, concerne

2 “la déclaration de également 12% du
Cannes anti-contrefagon”  marché du jouet, 10% de
et constitué un Comité ceux de la parfumerie et
national pour la des cosmétiques et 8%
propriété industrielleet  du marché des piéces
anti-contrefacon le 23 détachées». La santé, la

Aicha dans la catégorie Marque de
Fabrique, BMCE Bank dans la caté-
gorie Services, Marwa dans la caté-
gorie Commerce et Distribution et
Meéditel pour le Prix du Public.

Une question de cohérence

Si I'ensemble des réunions et des
choix de nominés s'est passé sans
frottements majeurs, le fait que
BMCE Bank se soit retrouvé dans un
groupe jugé déséquilibré avecle quo-
tidien Aufait, Wafasalaf, Hit Radio ou
rekerute.com a suscité quelques in-
terrogations sur la cohérence de ces
regroupements. Interrogé par Les
Echosa ce sujet, Noureddine Ayouch

n'a pas caché que «le jury s'est égale-
ment posé quelques questions mais,
qu'au vu des performances de la BMCE
Bank en termes d'innovation technolo-
gique, de produits, de politique marke-
ling, de présence internationale dans 35
pays et d'action citovenne avec, notam-
ment, le véseau medersat.com, le choix est
apparu cohérent et judicieux au finals.
Dont acte. Interrogé sur la coinci-
dence de récompense de la BMCE
Bank avec le prix accordé a Méditel
quelques minutes plus tard, Ayouch
a €té catégorique en pointant du
doigt le fait que le prix récompen-
sant Méditel était attribué parle pu-
blic 4 l'issue d'un sondage.
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* Aicha, BMCE Bank
et Marwa... les gagnants

* Le prix du public décerné
a Méditel

LES marques marocaines a I’hon-
neur. C’est a Tanger que s’est tenue la pre-
miére édition de Morocco Awards, vendre-
di dernier. Une manifestation organisée par
le ministére de I’Industrie, du Commerce
et des Nouvelles technologies et I'Office
marocain de la propriété intellectuelle et
commerciale (Ompic).

L’objectif est de promouvoir et récom-
penser les marques d’origine marocaine.
Parmi elles, Aicha qui correspond parfaite-
ment a ce critére. En effet, la petite fille aux
nattes, dessinée par Uderzo, a fait depuis
des décennies la promotion de la marque
phare des Conserveries de Meknés. Aicha
a regu le prix au titre de la catégorie de la
marque de fabrique. Elle a dii batailler avec
d’autres marques non moins connues du

marché marocain tel que
Bimo, Koutoubia, Colorado
ou Sultan. Pour les marques
de service, la palme est re-
venue a BMCE Bank qui
s’est démarqué par rapport
a d’autres marques aussi
illustres que Wafasalaf,
Rekrute.com ou Hit Radio.
Le groupe financier maro-
cain a été primé eu égard a
ses efforts en matiere d’ex-
pansion et d’amélioration de
ses services tant au Maroc
qu’a ’étranger

Dans le domaine du com-
merce et de la distribution,
c’est la marque Marwa du
textilien Karim Tazi qui a été

L'ECONOMISTE

Ahed Ré mm,

Lundi 0142|099

Marques: Le Maroc a distribué ses trophées

i

ministre du Commerce, décernant le trophée a David
Devico, directeur général des Conserveries de Meknés (Ph. Adam)

ENTREPRISES

annonceurs qui a été
chargé de désigner les
gagnants. Pour Ahmed
Réda Chami, au-dela de
Ieffet de compétition, il
s’agit d’encourager les
entreprises marocaines
dans leur course a I'in-
novation et a ’excel-
lence, tout en mettant
en exergue les efforts
menés par le pays en
vue de protéger ses
marques via un arsenal
juridique adéquat. A
noter que parallélement
a ce gala des marques
marocaines, un col-
loque international sur

distinguée. Celle-ci a réussi
a s’imposer en fant que pre-
miere marque marocaine de prét-a-porter
dans des pays comme 1’Espagne ou 1’Ara-
bie saoudite. Enfin, le trophée du public a
été attribué a Méditel. L’entreprise a eu les
faveurs du public lors d’un sondage mené
auprés du public marocain.

A noter que les candidatures ont ét¢
soumises a un comité d’évaluation sur la
base de critéres tels que: 'historique de la
marque, ou ses efforts en matiére de pro-
priété industrielle, etc. C’est un jury présidé
par Noureddine Ayouch et composé du mi-
nistere du Commerce, de I’Ompic et des

la lutte contre la contre-
fagon a été organisé a
Tanger. 1l a réuni les organismes étatiques
concernés des pays du pourtour méditer-
ranéen. Car, avoir une bonne marque est
une excellente chose, encore faut-il la
protéger..d

Ali ABJIOU
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Les mar qucs mar ocaines r ecompensees

Les travaux de la 1ere édition des «Morocco Awards»
ont été cloturés, vendredi soir, par la cérémonie de
remise des prix pour les trois catégories de marques
ainsi qu'un prix spécial décerné par le public.

DNCR 2 Tanger Najat Faissal
nfaissal@aujourdhui.ma

I a ville du détroit était a
I’honneur, vendredi 4
‘décembre, pour accueillir

les travaux de la 1ere édition des

«Morocco Awards». Dédiée a la

promotion des marques maro-

caines, cette manifestation aconnu
la participation des représentants
des dix pays du pourtour médi-
terranéen notamment I’Egypte,

I’Espagne, la France, le Maroc,

la Tunisie, la Grece, I'Ttalie, le

Portugal, la Roumanie et la Slo-

vénie. Organisée par le ministére

de I'Industrie, du Commerce et des

Nouvelles technologies et I'Office

marocain de la propriété indus-

trielle et commerciale (OMPIC),
cette manifestation s’est distinguée
par la cérémonie de remise des
trophées pour les trois catégories

de marques de fabrique, de com-
merce et de distribution ainsi que
de service. «Je pense qu’il était
temps d’avoir un événement qui
célebre les marques marocaines.
Et nous nous engageons a ce que
les Morroco awards soient un
rendez-vous annuel pour récom-
penser les marques les plus inno-
vantes», a indiqué le ministre de
I’Industrie, du Commerce et des
Nouvelles technologies, Ahmed
Réda Chami, a I ouverture de cette
cérémonie de remise des prix.

Le ministre a poursuivi que le
Maroc avait développé un arsenal
juridique extrémement intéres-
sant pour la protection de I'inno-
vation. «Nous sommes absolu-
ment engagés a encourager les
entreprises a créer de la propriété

industrielle et a enregwm’r leurs
marques», a précisé M. Chami.

Le jury de cette premiere édition
qui a été présidé par Nourredine
Ayouch, directeur général de
Shem’s, a attribué le trophée de
la catégorie fabrique a la marque
de confiture Aicha, le trophée
services au Groupe BMCE Bank
et le trophée de commerce et de
distribution 2 la marque féminine
de prét-a-porter, Marwa. Alors que
I’opérateur de téléphonie Méditel
s’est vu décerner le trophée du
public, «destiné a récompenser la
marque la plus appréciée par les
consommateurs», selon les orga-
nisateurs. Par ailleurs, cette pre-
miere édition était une occasion
pour les représentants des pays
signataires de la célebre Déclara-
tion de Cannes d’octobre 2008 de
souligner I'importance du renfor-
cement de la lutte contre la contre-
facon. IIs ont affirmé que celle-ci
«constitue un fléau mondial qut
touche tous les secteurs écononi-
ques de Uindustrie, du commerce,
de l'agriculture et de Iartisanat».

* Le prix de fabrique a été décerné a la marque Aicha.

Considérée comme un probleme
transfrontalier, «la contrefagcon
fait perdre a I’ économie mondiale
400 milliards d’euro par an», a
tenu a rappeler le député-maire
de Cannes et président du Comité
national anti-contrefacon(CINAC),
Bernard Brochand. Et de souli-
gner les préjudices causés par la
contrefacon dans les domaines de
I’emploi, la sécurité et la santé des
consommateurs. Les participants

ont également évoqué le cas de la
Chine ol I'industrie de contrefacon
est plus développée. «Plus de 80%
de produits contrefaits proviennent
de la Chine», a précisé M. Bro-
chand. Et de faire remarquer que
ce pays avait montré son engage-
ment pour la lutte contre la contre-
fagon en renforgant son dispositif
pour faire face a ce fléau, «ce qui
lui a valu un trophée de lutte anti-
conirefagcon».



Apd the
‘winners are...

@ Morocco Awards.
Méditel, BMCE Bank,
Aicha et Marwa, primés

Avecun Thami
Ghorfi (Tenor
Groupe) des
grands jours a
l'animation et
a la présenta-
tion de la soi-
rée, un Noured-
dine Ayouch
(Shem's Publi-
cité), président
du jury avec son éternel sourire et ses
petits yeux espiegles et un ministre de
I'Industrie et du commerce qui aurait
chanté, a sa table, en petit comité, I'air
des confitures Aicha des années 70, 1a
premiere édition des Morocco Awards
aamplement tenu ses promesses.

Suite page 8
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Et les gagnants sont...
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i‘_‘] Le Président de "aufait" Abdelhaq Sedrati, 2™ & partir de la gauche avec le représentant de BMCE bank
et le président du jury Noureddine Ayouch, au moment de la remise des prix le 4 décembre a Tanger. /on

RECOMPENSES. Les mar-
ques marocaines étaient a
la féte le week-end dernier:
en marge du salon public
“Marea Magribiya” du 3 au
6 décembre 4 Casablanca,
qui confortait la popularité
des plus connues, la pre-
miére édition des Morroco
Awards s'est tenue a4 Tan-
ger le 4 décembre 2009.
L'événement, présidé par le
ministre de 1'Industrie, du
Commerce et des Nouvelles
Technologies a réuni plus
de 300 acteurs économi-
ques afin de récompenser
les efforts des meilleures
marques.

Les critéres de participa-
tion portaient sur l'innova-
tion, la progression du chif-
fre d'affaires, la maitrise de
la qualité et limplication
citoyenne des candidats...
Noureddine Ayouch, PDG
de Shem's Publicité qui
présidait le Jury, a notam-

ment évoqué le sérieux et la
qualité des 67 dossiers qui
lui ont été soumis.
Soulignons l'attitude ci-
toyenne de la société Sidi
Al qui a décidé de ne pas
se porter candidate pour
laisser la place aux nouvel-
les eréations qui ont encore
plus besoin de promotion.

Résultats du concours
Morocco Awards, par
catégorie:

Le trophée de la meilleure
marque de fabrique a été
attribué a Aicha, et un prix
a été remis aux 4 nominés
désignés par le jury: Colo-
rado, Bimo, Koutoubia et
Benson Shoes.

Le trophée des marques de
service a été remis a BMCE

bank.

» Le journal aufaita
remporté un prix en

étant nominé dans la
catégorie des marques
de service.

Le trophée des marques de
commerce et distribution a
été remis a Marwa (préet-a-
porter pour femmes).

Le trophée de la marque
choisie par le public a été
remis 4 Meéditel.

Ahmed Reda Chami, Mi-
nistre du commerce s'est
réjoul de l'effet d'émulation
que peut entrainer cette
manifestation: “Nous sou-

_ haitons célébrer ces noms

qui marquent nos coeurs et
nos esprits au quotidien.”
a-t-il commenté.

Ainsi, les chefs dlentreprises
ont-ils prouvé que méme en
période de crise, on pouvait
continuer 4 innover; a trou-
ver des solutions viables, a
exporter, et 4 ameéliorer ses

performances ef ses services,
" mAlexandra Girard
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La lutte contre la contrefacon s’intensifie

* Réunion des comités méditer-
ranéens de lutte contre le phé-
nomene

* Une meilleure coordination
pour plus d’efficacité

400 milliards d’euros en 2008, tel
est le montant brassé par la contrefa-
¢on dans le monde, soit 10% du com-
merce mondial.

Le chifire fait froid au dos, car il
correspond a I'équivalent des rentrées
en devises des MRE pendant plus d’un
siécle. Le constat a été fait lors de la
réunion euroméditerranéenne des co-
mités de lutte contre la contrefagon,
qui s’est tenue la semaine derniére. a
Tanger. Il donne une idée sur 1’am-
pleur de ce phénomeéne et de ses rami-
fications.

[’objectif de celte réunion est d’ai-
der 4 la mise en place d’un réseau d’or-

lence. Dans leur déclaration finale, les
représentants d’une dizaine de pays

i Gangreéne

DA NS la conscience populaire, la contrefagon est toujours associée
aux produits de luxe, les sacs Vuitton et les Rolex en sont I'image la plus
répandue. Mais encore, faut-il savoir que la contrefagon s’attaque a tous les
segments, le luxe ne représente que 10% du total du volume global contre-
fait. selon Brochand. Les marchés de préférence sont essentiellement les
jouets, avec 12% du marché mondial et 10% du marché de la parfumerie
et de la cosmétique. Encore plus grave, le faux dans les piéces détachées
pour voitures atteint les 10% du marché européen. Le faux atteint aussi
des proportions alarmantes dans le domaine de I’électronique. Les iPhone
et autres iPod en sont les cibles privilégiées avec divers degrés de plagiat
allant de la copie de la forme jusqu’a falsifier la marque et le logo.

A noter que dans d’autres pays, méme le médicament n’y échappe pas,
outre les pilules bleues pour le traitement des dysfonctionnements érectiles,
I’un des médicaments les plus touchés reste les nébuliseurs pour asthma-

tiques, Ventoline en téte.

ganismes pour mieux lutter contre un
fléau qui se veut universel par excel-

méditerranéens ont insisté sur la né-
cessité de s unir pour mieux lutter
contre la contrefagon. Déja, I'une des
premiéres actions & mettre en ceuvre,
selon cette méme résolution, est de
monter un réscau entre les différents
organismes de lutte contre la contre-
facon.

«L’échange d’informations est pri-
mordial», selon Bernard Brochand,
député-maire de Nice et président du

dination. Un point important dans ce
sens est le soutien de la création de
comités nationaux anti-contrefacon
dans les pays ot ces entités n’existent
pas encore.

Le Maroc fait figure de pays mo-
dele, dans ce sens, selon Brochand.
En 2008, il a mis en place le Comité
national pour la propriété industrielle
et anti-contrefacon (CONPIAC). Ce
dernier a pour réle de coordonner les
actions dans la lutte contre la contre-
fagon au niveau du Maroe. Outre la
lutte, il a pour mission de sensibiliser
le public et les consommateurs.

Mais des statistiques. le Maroc
n’en dispose pas encore. «Nous tra-
vaillons avec les acteurs concernés
pour metire en place une étude sec-
torielle sur le phénoméney, explique
Adil El Maliki, directeur général de
I’Office marocain de la propriété in-
dustrielle (OMPIC). «Nos efforts se
concentrent actuellement sur le sec-
teur de I’ Artisanat», affirme El Ma-
liki.

Selon lui, ’artisanat est plus vul-
nérable car il se transmet par appren-
tissage. Par contre, I'un des secteurs
les plus touchés reste celui des com-
posants électriques. Heurcusement,
selon le responsable de [’Ompic, le
Maroc est épargné pour I’heure de la
contrefacon dans le domaine du médi-
cament. Ceci est dii a la stricte régle-
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et 60 000 clientes fideles

H La marq

compte

| travailler 10 usines de confection indépendantes.

et dispose dune force de frap-
pe de 200 personnes, du ven-

1 At présic

Le projet se veut aussi
novant, Lidée est de créer une
marque avec uné identité
propre, facilement reconnais—
able. Dés le départ, e Maroc
n'est pas loin. Jusque dans le
nom. Karim Tazi a choisi d

chargeait de faire ['intermé
diaire entre les fournisseurs
marocaing et les donneur:
d'ordre curopéens. Le plus |
gros client ' Aspih n’est autre
que Je frangais La Redoute,
célébre opérateur dans la ven-

1 5e LATEUE tout
POUR LA PREMIERE FOIS,

L'ENSEIGNE VA

SIMPLAN
SALE, FES ET EL JADIDA, DE
MEME QU'A MARRAKECH
OU ELLE EST DEJA
| PRESENTE. LE RESEAU
SAOUDIEN SERA

SALEMENT ELARGI AVEC

t | port qu CING NOUVELLES

BOUTIQUES DURANT LA
MEME ANNEE. LA SURFACE
TOTALE DE VENTE PASSERA

DU SIMPLE AU DOUBLE

r réussir. Pour
e projet doir |

modéle du fil au produit
1 distribu-
e me- | 1 Le ement de la
i marque est
2009, un point de vente est

n c.
ment complexe. P
elle se traduit ps
simultanée
magasins, 3

ulgurant. En

sont d'ailleurs espagnols,
blanca, en déo nment dans le merchandi
signe que Kari A sing et la distribution.

crer sa marque. Les modéles sont ensuire f

tuellement ¢

vs empéche

Aalaga. Ia erise que connait : ca

Marwa : a peine 7 ans, 800 références

tjourd’hui 14 dont 2 en Espagne et un en Arabie Saoudite m Sa recette : le meilleur rapport
qualité/prix du marché et des nouveautés chaque semaine m Lenseigne emploie 200 personnes et fait

toute nouvelle ouverture, Une : 4 la boutique.

donc obsery Juipes exercent un tra-
gnol. En re- ble de veille strz
Tiures 50Nt pre- it des derniéne
vues au Maroc 0. TNANQUE e5t pri-

Lenseigne vend un style
de vie, pas du réve

de
urs repousser les limites
matiere dinnovat

_orscue les conditions logis:
tiques ~de transport notam
ment=- Seron A7

i disposer d'un vértable porte-
fewille commercial comptant
plus de 60 000 clientes fi

trouve dans
boutiques ct de son développement, le fon-
dateur de Ia marque compte
passer au stade supérieur en
ouvrant le capital de P'entre-
prise & des insatutionnels de
gros calibre comme, par
exemple, In Caisse de dépor et
de gestion (CDG) m
ANNE-SOPHIE MARTIN

les besoins de celles-ci. Pour
Karim Tazi, la cliente maro-
¢ a totalement changé, El
le est passée de I'ére du souk §
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Les trophées

«Morocco Awards»

A

a quatre stars de

£UF o

l'économie

De l'audace, le sens de P'innovation et
une farouche volonté d'aller de I'avant.
Les chefs d'entreprise et leurs équipes
primés vendredi 4 décembre 4 Tanger
lors de la 1** édition des Morocco
Awards ont prouvé que méme en
période de crise on pouvait continuer 3
innover, trouver des solutions viables,
exporter, améliorer ses performances et
ses services et demeurer une entreprise
citoyenne !

Prés de 300 invités du monde
économique réunis autour du ministre
Ahmed Reda Chami, ont participé a
celte cérémonie initiée par le ministére
de PIndustrie, du Commerce et des
Nouvelles Technologies en partenariat
avec 'Office Marocain de la Propriété
Industrielle et Commerciale.

Une dizaine de pays du pourtour
méditerranéen étaient également
représentés avec a leur téte le francais
Bernard Brochand député-maire de
Cannes et président du CNAC (Comité
National Anticontrefacon).

Farmi ies b7 entreprises canaiqates,
trois ont été distinguées par un jury
constitué de professionnels du monde
de I'entreprise et de la communication.
Le Trophée de la marque Commerce
& Distribution a été attribué 2 Marwa,
spécialisée dans le prét-a-porter et les
accessoires pour femmes. Un prix a
également éié remis aux quatre
nommés distingués par le Jury. Citons
par ordre alphabétique : Au Derby,
Benson Shoes, Bigdil et Layalits.

Le Trophée de la marque de Service été
attribué 2 BMCE Bank. Les marques
nommées dans cette méme catégorie
sont : Au Fait, Hit Radio, Rekrute et
Wafasalaf.

Le Trophée de la marque de Fabrique a
été attribué a Aicha. Le Jury a également
distingué Bimo, Colorado, Koutoubia et
Sultan.

En plus de ces trois catégories, le
Trophée du Public a été décerné a
Méditel. Cest en effet la marque qui a
obtenu le plus de points lors du
sondage réalisé par le Cabinet DS
Marketing auprés d’un échantillon de
1.200 personnes représentatives de la
population nationale.

Outre Méditel, ce méme sondage a
décerné |a premiére place dans la
catégorie Marque de Fabrique 2 Jaouda
et a Mobilia dans la Catégorie
Commerce & Distribution.

Devant le succés de cette 1= &dition
rendez-vous a été pris pour 2010.
Ahmed Reda Chami ayant assuré
F'engagement du ministére pour que
cette compétition devienne désormais
annuelle.m
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r— LA PREMIERE EDITION DE L'EVENEMENT A EU LIEU LE 4 DECEMBRE A TANGER

Morocco Awards : Aicha, BMCE, Marwa

et Méditel primées

« miamocaines gui fome un grand effors

érangéres, C'est par ces mots que le
ministre de l'industrie, du commerce
et des lles technologies, Ahmed

Il érant romnps de célébrer les margues |

pour faire face a la concurrence ;

quae 80% des produets contrefaits provies
nent de Chine... Malheureusenent, on »
peut pas arréter toutes les marchandizes

Brochand, président du Comité fran-

gais anti-contrefagon (CNAC). Deson | le ministére du commerce et de 'in-
coté, Adil El Malki, directeur de I'Of- | dustrie, a affirmé que plusicurs éudes
fice marocain de la propriéeé indus- | viennent d’ére lancées afin de fournir
arrvant de ce paysy, a expliqué Bernard | trielle et commerciale (OMPIC), co- | des chiffres exacts sur ce phénoméne

i organisateur du Morocco Awards avec | au Maroc m saknast

FATIMA-ELEAHIA

Chami, a ouvert la cérémonie de «Mo-
rocco Awards : les marques @ I'hon-
neurs, qui a eu licu le 4 décembre i
“Tanger.

Sur les 67 marques candidates, trois
ontéte primées par le jury présidé par
le publicimire Nourredine Ayouch et
composé de Dounia Taarji, ancienne
DG du Conseil déontologique des va-
leurs mobiliéres (CDVM), Jelloul
Samsseme, directeur du CRI Tanger-
Tétouan, Bouselham Hilia, SG du mi-
nistére de I'industrie et Abdelmalek

maruid
(A :

~ACd
BMCE BANK r P

Keuani, membre du Conseil national
de I'entreprise. Pour la catégorie
smarque de fabriques, la marque Ai-
cha a éé distinguée en devangant Co-
lorade, Bime, Sultan et Koutoubia.
BMCE Bank, qui féte cette année son
cinguantenaire, a remporté le prix de
la marque de service. Celui de la ca-
tégorie scommerce et distributions est
revenu & Marwa, enseigne spécialisée
dans I'habillement et les accessoires fé-
minins (voir article smarketing et
marquess en page 32).

Par ailleurs, le strophée du publics
est revenu i I'opérateur Meditelecom.
11 s’agit, en effer, d'un prix destné 4 ré-
compenser la marque la plus appré-
ciée par les consommarteurs. Le choix
a ¢té fait grice 4 un sondage auprés
d'un échantillon représentatif de la po-
pulation & partir de la liste des marques
ayant déposé leur candidature. La pre-
miére édition de Morocco Awards a
également £1¢ marquée par la tenue
d’un collogue international sur la lut-
te anti f: dont les q

%
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MARQUES. En 2009, I'Office

Mar;akggn-de‘ la Propriété
Industrielle et Commerciale
(OMPIC) '3-'\3-\-_18 nombre des

ques, comnmﬁmtent les
recentes éditions du Marca
Maghribia et des Morocco
Awards. D’aprés Sophie
Gay, directrice adjointe de
I'agence de branding Nomen
(agence-conseil en problé-
matiques de marques, basée
en France) les marques ma-
rocaines se développent sur
leur marché national d’ori-
gine et font preuve d’audace
et de créativité afin de créer
de I'émotion et de fidéliser
leurs consommateurs. En
paralléle, elles s’ouvrent au
continent africain, a la Médi-
terranée et & I’Europe.




Consécration d'une Grande
Marque Marocaine

Les marques aussi ont leur
festival. Le « Morocco Awards »,
initié par le Ministére de
I’Industrie, du Commerce et
des Nouvelles Technologies en
association avec 1'Office Maro-
cain de la Propriété Industrielle
et Commerciale (OMPIC), ambi-
tionne de devenir le rendez-vous
annuel pour la promotion et le
soutien des marques marocaines
qui véhiculent le mieux I'image
d’un Maroc dynamique et entre-
prenant sur le marché national et
international.

Pour la premitre édition de
cette manifestation, qui s’est
déroulée a Tanger le Vendredi 4
Décembre, Aicha® s’est wvue
décerner le Prix de la meilleure
marque de Fabrique « Morocco
Awards 2009 ».

Créée en 1929, Aicha® a d’abord
biti sa réputation de qualité et
d’excellence autour de la célébre
confiture Aicha®, avant d’étendre
son savoir-faire au concentré de
tomates, & I'huile d'olive, aux
huiles raffinées et, plus récem-
ment, aux sauces préparées et
aux sauces tajines avec toujours
autant de succeés. Clest cette
méme exigence qui permet aussi

%Orocco SLske Bl ei

Les e & horrae Ii\'\"(}[‘dﬁ

Remporte le Prix de La Meilleure Marque de Fabrique 2009

Ahmed Réda Chami, Ministre de UlInd,
Technologies, décernant le trophée @ Monsieur Devico, Directeur Général des

Conserves de Meknés-Aicha®.

ie, du C et des Ni

a Alicha® de diffuser a 1'étran-
ger, les saveurs marocaines sous
leurs plus beaux atours démon-
trant ainsi que la qualité n’a pas
de frontiéres.

Marocaine depuis sa création,
par son nom et jusqu'au des-
sin de ses capsules qui mettent
en relief I'artisanat marocain.
Aicha® a toujours affiché figre-
ment ses racines. Ce prix n’est
pas seulement la consécration
d'une marque, c’est la récom-
pense d'une belle ambition
nourrie d’orgueil national a
laquelle une équipe entiére-
ment dévouée a su donner corps
pour servir de la plus belle des

maniéres autant ses consomma-
teurs que son pays.
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Prix du Public
Morocco Awards 2009

M) erci !

Votre soutien est notre
plus belle recompense !

el
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LES ORGANISATEURS ET
LES FAUX MINERALES D'OULMES SPONSOR OFFICIEL
FELICITENT LES LAUREATS DE LA 1% EDITION
DES MOROCCO AWARDS

TROPHEE DE LA MARQUE DE FABRIQUE

2\SHe

TROPHEE DE LA MARQUE DE SERVICE

BMCE BANK (- B

NOTRE MOMDE EST CAPITAL

Médite TROPHEE DU PUBLIC

MOROCCO AWARDS

RENDEZ-VOUS EN 2010 POUR LA 2EME EDITION !

SPONSOR OFFICIEL PARTENAIRES MEDIA

LA IFED

MAROC ...’...u ANPME

BMCE BANK

RECOMPENSEE POUR SON
ENGAGEMENT D’AVENIR.

BMCE Bank a remporté le prix de «Meilleure marque de Services»
lors de la premiére édition des Morocco Awards*. Une récompense
qui vient saluer son engagement quotidien pour innover et préparer
avenir avec optimisme.

BMCE BANK

MaRQUE DE SERVICES

0 Awards 2009

LE PRIX D'UN
ENCOURAGEMENT

MOROCCO AWARDS

Revue de Presse

PUBLI-REDACTIONNEL

UN ACTEUR DE DEVELOPPE

Engagée socialement & travers
diverses  actions  citoyennes,
BMCE Bank saffirme aujourdhuf
comme un acteur actif en matiére
de développement au Maroc.

En témoigne le programme
Medersat.com mis en ceuvre par
sa Fondation et qui contribue 4

promouvoir féducation a Fechelle
nationale et continentale.

Cet engagement est également
concrétisé au sein méme de ses
activités commerciales puisque la
banque apporte son soutien a de
nombreux projets dinvestissement
au Maroc comme en Afrique.

UNE VISION AMBITIEUSE

BMCE Bank remercie lensemble des membres
u Comité qui lui ont décerné ce Trophée. Cette
reconnaissance est loccasion pour BMCE Bank
‘aller plus en avant dans la mise en oeuvre d'une
vision & long terme, pour construire un avenir
ambitieux pour tous.

La banque souhaite continuer 4 investir dans la
recherche de nouvelles solutions pour donner &
chacun les moyens de progresser. Ses engagements
dans le développement en Afrique, dans les

domaines de lenvi de léducation et
des nouvelles technologies confirment les valeurs
portées par BMCE Bank.

s ereds par e P i Cor , e de FOMPIC povi e i

BMCE BANK c s St

www.bmcebank.ma NOTRE MONDE EST CAPITAL
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Forum du Manager
Coaching d’entreprise
Comment motiver ses équipes en
période de crise

Le magazine des solutions managériales

39

Dossier

'@mment développer une marque forte
(0fhment la brand-manager - Que faire
otéger - Les Morocco Awards pour la
consécration. ..

l'audace
\La développer et I'apprivoiser
pour en faire un atout

ratéka, parachutiste,
ivain ou musicien,...
ette passion du dirigeant
dicte son management

Driss Belkhayat, Président du CJD
Enseigner est sa vocation, entreprendre,
son défi

MOROCCO AWARDS

Revue de Presse

Rendez-moi

ma marquc

écembre derniera été
rythmé par dewx évé-
nements importants
en Thonneur de la
marque marocaine. La simultanéité
des deux évinements est discutable,
mais ils restent néanmoins complé-
mentaires bien qu'ils soient initiés
par deux ministéres différents. En
effet, le Morocco Awards, sous la
tutelle du ministére du Commerce
et de l'industrie et le salon Marca
Maghribia, organisé sous celle du
ministére du commerce inté-

stratégique. En somme, ils pensaient
profiter ad vitam aternam d'une si-
ruation confortable, celle d'un mar-
ché fermé. Or, aujourdhui la donne
achangé et la mondialisation aidant,
il faur se battre 4 armes égales avec
les opérateurs internationawx pour
s'imposer sur son propre marché et
pourquoi pas sexporter sous d'autres
ciewx. Cette bataille se joue certes,
sur la qualité, mais la dimension
marketing demeure fondamentale.
Toutefois, il ne faut pas mettre tou-
tes les marques dans le méme

rieur, ont tout deux célébré et
consacré la marque marocai-

Lamarque, il faut Ia

panier, Certaines dentre el-
les, comme Aicha, Marwa,
s

ne. lls ont surtout voulu mer- {f{f‘. v{jl'oplucr_ IILI fﬂﬂr}l\_{fﬂf}': ','3 Méditel,... et la liste nlest pas

tre 'accent sur limportance

de la notion de marque, son ‘I')I'(J['Cg(.’l" ct i’ct P(.’I'(.'ﬂﬂ."‘s(.'l".

exhaustive (lire notre dossier
p 32), ont bien compris ces

développement pour, aussi car C”C o )”‘idﬂfc en “;{")f- un enjeux et nont ménagé aucun

bien la réhabiliter aux yeux

effort pour marquer lesprit

du consommateur marocain 2”1}{)3—5}!\&( I‘CLH CC( MC JH?J'(.]UC des consommateurs ci jouant

que pour la réconcilier avec
Tui. Il est vrai que de maniére

national !

sur différentes cordes (Ihis-
toire, le prix, la mode, T'accés

générale, les marocains sont

peu sensibles 4 cette notion de mar-
que, car cest le pouvoir d'achat qui
va dicter I'acte d'achat de tel ou el
produit et non le lien affectif quiils
auront développé ou encore pour
d'antres raisons lides a la qualité,
l'identification,... ete. Par ailleurs
et depuis toujours, la marque ma-
rocaine érait synonyme de produit
bas de gamme, dont la piétre qualité
ne faisait pas le poids face & un pro-
duit similaire d'importation. Cen
est méme devenu culturel, puisqu'il
fallait consommer étranger. Or, les

industriels marocains et les créa-
teurs de nmrquc< sont quelque part

bles de cette situation. En
t.ETLt d. 1 , les in-

4 la communication,....),
pour les gagner. Ce qui est silr, cest
qu'aujourd’hui, il y a une réelle prise
de conscience de toutes les parties

I
dustriels ont ntghgc ¥ aspect qualité,

pensant que le consommateur y étai

peu attentif et surtout qu'il n'avait
pas d'autre alternative. Et nous pou-
vons en dire autant des marketeurs
et des créateurs de marques, qui ne
déployaient pas les efforts suffisants
pour la création de nom évocateur,
de packaging agréable ou encore
danslarecherche de positionnement

que la notion de marque
st plus le simple fait d'un nom
sur un paquet, mais quielle revét une
dimension autrement p]l.ui stratégi-
que avec des enjeux commerciaux i
léchelle nationale et internationale.
11 faut non seulement la créer, mais
aussi et surtout la développer, la
marketer, la protéger et la pérenni-
ser, car elle constitue en soi un am

bassadeur économique national |8
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a marque est sans doute un
élément dune importance
capitale 4 la fois pour l'en-
treprise et le consommateur.
Pour l'un, c'est un repére et une garan-
tie, pour l'autre, une richesse. Aussi,
de fagon quantitative, le nombre de
marques connait aujourd’hui une aug-
mentation phénoménale un peu par-
tout dans le monde. Au Maroc, selon
I'Office Marocain de la Propriété In-
dustrielle et Commerciale (OMPIC),
7000 & 8000 nouvelles marques sont
enregistrées chaque année. En France,
ce sont 73 956 marques qui sont dépo-
sées, rien qu'au titre de I'année 2008,
indiquent les données de 1'Institut
National de la Propriété Intellectuelle
(INPI).

Leur impact dans la vie des individus
s'en trouve renforcé. Mais outre cet as-
pect, l'avénement de la mondialisation
donne une dimension beaucoup plus
globale i la fonction de la marque. Son
champ sélargit et elle devient désor-
mais un outil de positionnement pour
les nations.

Le poids et l'influence économique
voire souvent politique des pays, est
en effet inti lié a la pui

des firmes et des marques qu'ils engen-
drent. Rappelant cette réalité, le Mi-
nistre de 'Industrie et des Nouvelles
Technologies, Ahmed Reda Chami,
affirma, lors de la remise des trophées
du « Morroco Awards », qu'«on ne
peut plus aujourd’hui envisager le dé-

des marques marocaines.

veloppement d'un pays comme le Ma-
roc sans des marques fortes capables de
s'imposer dans la concurrence interna-
tionales. Llillustration de cette réalité
réside aussi dans ces classements mon-
diaux des grandes fortunes qui dé-
montrent (sans beaucoup d’ambiguité
d'ailleurs) la forte corrélation entre la
puissance des marques et le développe-
ment économique des nations.

Observons les faits: en 2008, 32,5% des
500 grandes fortunes mondiales (en
terme de multinationales) se trouvent
dans I'Union Européenne, 28% aux
USA, 13,6% au Japon, 7,4% en Chine,
1,4% en Inde 1,2% au Brésil, 1,6% en
Russic...et 14, 2% dans lc reste du

Dépdts de marques nationales
a 'OMPIC par an
L |

Dépots de rﬁarq ues étrahgéres
al'OMPIC par an
L]

Dépots de marques nationales
alétranger par an

[émergence du concept de
"Marque championne”

Plus les marques nationales deviendront fortes et conquérantes, plus
elles porteront loin la capacité dinfluence économique du pays - en
termes de notoriété et de respectabilité - et plus elles contribueront
efficacement a son développement. Tel doit étre, désormais, le challenge

monde. Que remarque-t-on s'agissant
des marques? Lorsque nous examinons
le classement des meilleures marques
mondiales réalisé par « Interbrand
», nous retrouvons sensiblement la
méme logique. Sur les 100 plus gran-
des mondiales, 51 sont américaines,
29 européennes et 7 japonaises. [l nen
existe, cependant, aucune du continent
africain parmi les 100 premiéres de la
classe... De ce fait, il apparait claire-
ment que le challenge en matiére de
développement économique qu'auront
i relever les pays d'Afrique nécessi-
tera une évolution plus accentuée de
la culture de la marque. Car s'il est vrai
quc les marques augmentent quanti—
tativement au Maroc, comme ailleurs,
c'est sans doute seulement lorsquielles
auront acquis suffisamment de noto-
riété et de puissance sur le plan natio-
nal quelles pourront espérer compter
dans la concurrence mondiale. Cerre
question de développement de mar-
ques nationales se trouve en effet bien
illustrée dans les propos de Noured-
dine Ayouch, fondateur de I'agence de

| publicité « Shem's » et président du jury

du « Morocco Awards », qui affirme:
«11 en est des marques comme de tout
étre vivant. Il ne s'agit pas seulement
de le mettre au monde, mais aussi de
savoir le faire vivre et grandir»,

Avec de tels enjeux, inciter les marques
marocaines & devenir des vedettes de-
vient dés lors une nécessité impéricuse.
Zoom sur le « Morocco Awards ». B

MOROCCO AWARDS
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Le président du
Jury en compagnie
de quelgues
lauréats du trophée

| «Morocco Awards»
. Les coulisses dune consécration

Les autorités publiques

etle monde professionnel

ont bien célébré la

marque marocaine dans

son ensemble. Mais

= les consommateurs,

35 eux, veulent que ces
marques fassent encore
plus preuve de qualité...
Leurs voix comptent-
elles ou pas?

essor n°39- Janvier 2010

marques, pas une de plus.
Voili le nombre toral des
candidats au  «Moroceo
Awardss. Clest bien peu

par rapport au potentiel de marques dont
dispose le pays (75% des marques déposées
aI'OMPIC sont nationales). Certaines sont

dluilleurs des marques nationales cultes. |

Nempéche, le jury du «Morocce Azoardss sest
félicité de cette sélection, estimant que ce
chiffre est déji un bon commencement. «fe
suds surpris par le nombre de candidats, je miat-
temlais tout au plus  une trentaine de marguies.
67, cest formidable pour un débute, déclare i ce

| propos Nourredine Ayouch, le président du

jury. Quoiqu'il en soit, le 4 décembre dernier,
la ville de Tanger était devenue, le temps
d'une journée, la capitale de la marque ma-
rocaine. Autorités publiques, monde de len-
treprise, mais aussi des convives importants

36

d'une dizaine de pays du pourtour méditer-
ranéen ont répondu présents pour célébrer
les marques championnes du Maroc. Mais
pourquoi cette consécration aujourd hui?
Un film documentaire sur ce théme, dont
Ia projection a servi de prélude i la soirée de
remise des trophées awx marques élues, nous

surThi 1 Marocai-

nes qui ne date pourtant pas ;‘aujauni'lm't.
Au début du sicle demier déji, des noms
comme Cigogne, Gigor ou Henry's se né-
vélaient cultes auprés des consommateurs
marocains, La CTM, Richbond, la RAM,
Afriquia. . .feront également partie de la Liste
des enseignes historiques. .. (méme si toutes
ces potentielles championnes sont absentes
du classement, car nayant pas voulu jouer le
jeu). Cependant, si lon situe le début de Ihis-
toire de la marque au Maroc dans les années
20, (le premier enregistrement d'un nom de



Marques nominées

Catégories nﬂm
Hicha
Bimo
Colorada
Houtouia
Sultan
Aufait
BMCE 1
HIT Radio
Rekute
Wafasalaf
Auderky
Benson shoos
Lommerce&distribution Biggeil
Layalits
Marwa 1
Pri public Meditel 1

marque date de 1919 et concerne la Sociéré
Industrielle Marocaine «SLM-), il nen reste
pas moins que Nimportance économigque et
sociale de ces noms chers aux consomma-
teurs a longtemps été ignorée. Lheure est
lI[:‘!il}m‘:li‘i au remversement llf.' "l'“(lllﬂl’t‘.
Visite guidée dans les coulisses du «Moroces
Awvardss qui fera sirement date.

Dewx types d'approche ont servi de base au
classement des marques dans le cadre du
«Marocco Awardss.

La premiére a consisté a I’

r
de candidature de chacune dentre elles par
le jury du trophée. Cette évaluation est faite
i partir de critéres quantitatifs et qualitatifs,
1l s'agit notamment de l'innovarion apportée
par la marque, lefficacité de sa politique de
communication murkn:[ing. 54 ||crﬁm1|.mcc
financiére et la qualité de ses produits et ser-
vices proposes.

La pertinence de cette démarche demeure
surtout dans le fait que ces critéres de sél
tion étaient appliqués selon les caté
des marques (fabrique, service, commerce et
distribution).

La dewxiéme approche a, quant 3 elle,
consisté i recueillir Fopinion du public vis-a-
vis des marques marocaines. Lobjectif étant
dévaluer la notoriété de ces derniéres aupres

ries

des consommareurs, mais aussi de connaitre
celle la plus appréciée par ce public.

Idi, le critére fondamental est la responsabi-
lité sociale de la marque telle que pergue par

Te public.

Aspects importants dans le choix
d'un service ou d'un produit

s plus importants dans le
i service ou d'un produit sont
[Résultats par segments de répondants

Par sexe

Qualité  '875%  Qualite  B85%
Prix B81.5% | Print B3.0%
Marque: 63.0%  Marque  67.0%

Par age

1824 ans
Qualité  86.0%
Prixt B25%
Marque  66.5%

La qualité

Le pri

La marque

La nationalité de la marque
promotionnelles

Le service apris vente

La dis

La publicité

35-44ans

60 ans et plus
Qualité  885%
Prix 79.0%
Margue  59.5%

temoignage

€ MO jours, |

monde, les margue

011 06 peut &
dabond, n

| Ceguenpensent/esclients
| Létude menée par le cabiner DS marketing
| auprés du public dans le cadre du «Morocro
i Avwardss, révéle un certain nombre d'indi-

cations intéressantes. Celles-ci permettant
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Le ministre Ahmed Reda Chami et Thami Ghorfi avec David |
marque de fabrique

Devico DG de Aicha, due 1
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zouli et Rachid Barniat, deux cadres de la BMCE,
margue de service

Latifa Echihabi, présidente de

WE avec Houda Fadi, responsable
marketing de Marwa, Hue 1% marque de commerce

MOROC&D AWARDS
LEs S rQuERA 1'H

Le ministra Ahmed Reda Chami avec des nominés du «Moroceo Awardss

de miewx appréhender les attitudes psycho
logiques et comportementales des consom-
mateurs face awx produits «made in Moroccas.
Ainsi apprend-t-on que, de maniére géné-
rale, entre deux produits identiques en terme
de qualité et de prix, 65% des consommateurs
déclarent choisir le produit de marque ma-
rocaine, contre 35% qui, eux, préféreraient la
marque étrangére. Mais cette donnée, quoi-
quefavorable, esti nuancer. Car s'agissant de
la qualité du «made in moroccos, 66,5% des
consommateurs lestiment moyenne mais
abordable en terme de prix. Les produits
qui leur inspirent véritablement confiance
en matiére de qualité sont essentiellement
les produits de marques érrangtres, dont les
francaises pour 59% des sondés, les alleman-
des pour 40% et les italiennes pour 31%. De
ce fait, un consommateur peu sensible au
prix choisirait beaucoup plus facilement un
produit de marque érrangére qu'un «made in
moroccor. Ce qui, évidemment, démontre
quesurles produits haut de gamme (segment
d'insensibilité au prix), la marque marocaine
a un poids concurrentiel limité, Un travail
plus accentué sur la qualité des marques na-
tionales devient dés lors nécessaire, B

essorn°39 - Janvier 2010

%
De maniére générale, entre deux produits 3 .é‘:i:nmlarque
identiques en terme de qualité et de prix, e
les interviewés choisiraient le produit ...
(Total échantillon

65% de marque
marocaine

Les produits smade in Moroccos sont pergus comme

En terme de qualité

En terme de prix

1% ~ 1%

En terme de sécurité

Italie

UsA

Espagne

Japon

Grande Bretagne Les pays dont les
Juits inspirent le

Turgquie plus confiance aux

Chine ] 2.5% consommateurs
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n analysant les profils des
marques distinguées dans le
cadre du «Moroceo Awardss,
un constat global saute aux
yeux. La grande majorité de ces cham-
pi sont des

nouvelles qui ont entre 3 4 10 années
existence et sant issues de PME. Seu-
les Aicha (80 ans) et la BMCE (50
ans) sont, en quelque sorte des « mo-
numents » historiques. De ce constat,

sions. D'une part, ces jeunes marques

| ont vite grandi et gagné en notoriété du
| fait qulelles soient pionniéres dans un
| secteur nouveau qulelles ont contribué

& créer, apportant, de ce point de vue,
une valeur ajourée au marché. Clest le
cas, par exemple, de Rekrute.com qui
a révolutionné le monde de Temploi en

| introduisant l'e-recrutement au Maroc.

Clest aussi le cas d'Aufair qui a bousculé

| le mode de lecture de la presse en intro-

dansnotre rubrig

le classement du

est La meilleure marque de
prouesses, la marque le
mais aussi de sa stratégic de d
fiet, trés vite compris la :
émationnelles fortes avec les col
quioffre le produoit lui-méme. L

n°39 - Janvier 2010

l'on peut tirer deux types de conclu- | duisant le concept du journal gratuit,

d'existence

en 1976 par Goscinny et Uderzo des Snu

du chiffre d'affaires
al'export

"And the winner is..."

Pourquoi et comment sont-¢lles
devenues des championnes?

La plupart sont pionnicres dans leur secteur, certaines dentre
elles ont une longue histoire tandis que d-autres sont beaucoup
plus jeunes, mais chacune sest singularisée a travers sa
personnalité et son style propre.

D’'autre part, étant des PME nées i une
époque ot la culture marketing émerge
véritablement au Maroc (elles y ont, &

| bien des égards, contribué), elles l'ont,

| pour la plupart, vite adoptée et ont mo-
dernisé le style de management. Toute-
fois, chacune des marques sest appuyée
sur ses propres spécificités, que ce soit
en matiére d'approche de marché ou de
politique de développement, pour réus-
sir, en un temps record, 4 se distinguer
sur le marché. Revue en dérail.

de notoriété
spontanée

Tdé

devenir rapidement une figure emblématique g
eurs du marché. La marque ¢

soutiendra le rallye Aicha des Gazelles, apparaitra :

Choumicha et prendra part aux tropl
actions en faveur de promotion du leade

du Khi
pde la gente

minine et du bien-étre vont grandement contribuer i enraci-

ner davantage la marque dans I

conscient collectif.

BMCE BANK (J LB LEN

MGTRE MONDE ESBT CAPITAL

d'existence

Multinationale naissante
¢ toutes les marques nominées au « Morocco
Awards », la BMCE est sans doute celle dont la
carrure internationale se précise de plus en plus.
Dans les années 2000 déj, la banque défini
Evoquant son ambition détre une banque des ré-
seaux de distribution, des nouvelles technologies, des réseaux
i, de compétences, de solidarité et de
Cette époque marquera un tournant non négli-
geable en matiére de construction de son image et de consoli-

53 Vision en

d'existence

Le pari du low cost dans I:
orsquelle simplantait sur le
Marwa déw pour le moins sur-
% de la mode, avee so
de «mia
sident de Marwa,
un document interne de communication de lentrepri-
tte approche est dét

d'existence

[ engagement social récompensé
es 1 260 personnes interviewées par le cabinet DS
Moarketing, dans le cadre du sondage mené pour le
«Maracco Awards ont ¢lu Méditel comme la mar-
ide des Marocains, L'action de
élément fondamental du couron-
volet est, en effer, le domaine vers
1 s'orientent de plus en plus les marques pour dévelop-
té et connivence avec le grand public. La force
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du volume d'affaires

pays conquis  volume ¢
réalisé a I'étranger

dation de sa notoriété. Suivant ce modéle, fon remarquera, i
travers sa politique de communication, une volonté de plus en
plus affirmée de mettre le client au cocur de ses préoccupations
et de jouer i ¢ majeur. Bien que le chal-
lenge de recrutement et Ia fidélisation des clients <pour m
s¢ positionner dans le jeu concurrentiel
sa démarche, la banque m
iale pour dével
tution. A cela,
de son chiffre d'affaires.

et en

t
acre sjourd Tui 4%

enseignes en propre, | pays conquis (I'Espagne
8 gn franc isep 7 e‘{ I'Aragie Saouﬁﬁg}

pour une politigue de prix bas parce que la qualité, la diversité et
la nowveauté doivent cesser d étre un priviléges, Tel est le secret
de Marwa, et clest parce quielle a tenu certe promesse formelle
# son marché-cible que la marque a pu se développer se-
reinement. Pour y parvenir, le management de Marwa utilise
d'autre
rexemple, la marque

telle « co

essentiellement vi

allouésala

emplois directs et ) |
fondation Meditel

18 000 indirects créés

acquise par Méditel en Ia matiére réside 4 deux nivea
d'une part, elle a ré airement son périmeétre
d'action, centré essenticllement autour de I'éducation, la
culture et le soutien aux ass

part, son ciblage du monde rural et des milicux il

contribué i la faire connaitre dans les différent

Royaume, a e couches sociales différen

par exemple, Méditel a soutenu, dans le domaine

20 écoles et a distribué 25 000 cartables.
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B S'exporte jusqu'en Chine
W Part de marché estimée
au Maroc a 30%

Evoluant sur un marché longtemps protégé
mais devenu extrémement concurrentiel de-
puis 1994 (on estime 4 plus de 250 le nombre
de marques pré sur ce segment), le thé
Sultan a pu s'arroger une notoriété conforta-
ble aupris des consommateurs. Son exploit,
qui reléve presque de limpossible, est d'avoir
réussi d sexporter sur le marché chinois, pays
de production de thé par excellence. Cette
audace cache, en fait, une approche mar-
keting bien affiiée. Celle-ci lui a permis de
faire d'une pierre deux coups, cest-i-dire
d'une part, de se frayer un chemin sur le
marché national, mais aussi de se lancer, avec
sérénité, i la conguéte de linternational. Son
premieratout, cestd'abord le nom de la mar-
que «Sultan» qui renvoie & une authenticieé
marocaine et i des valeurs fortement ancrées
dans l'imaginaire collectif. Aussi, sl est une
marque qui sest voulue populaire, cest sans
conteste le thé Sultan. Sa marocanité, il Ia re-
vendique i travers Iimage de tradition et de
mademité que le pays refléte. On comprend
ainsi quen saventurant chez les Chinois,
Sultan ne va pas simplement avec l'idée de
s'imposeqmr la qualité de son thé, la marque
¥y va aussi pour mettre en avant « lexotisme »
de sa marocanité,

M 24 ans d'existence
B 18 points de vente a travers le Maroc
W Part de marché estimé autour de 80%

Lancée en 1985, Koutoubia nobtiendra son |
agrément vétérinaire quen 1994, Mais une
fiois confortablement installée, la marque ne
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tarde pas & bouleverser le marché, Sa percée,
Koutoubia la doit 4 son effort de modernisa-
tion de la charcuterie, un marché longtemps
dominé par linformel. Elle réussit ainsi 4
modifier les habitudes de consommation
en donnant plus de garantie aux consom-
mareurs en matiére de qualité, dhygiéne
et de «légalités de la viande, Halal. Linno-
vation deviendra également son cheval de
bataille. Grice & cela, la margue introduit
une diversification des produits de charcu

terie qui donne le choix au consommateur,
entre la charcutere modeme et tradition-
nelle, avec un bon rapport qualité/prix. Pour
préserver sa réputation dans Je domaine de
Ia qualité, I'image de la marque Koutoubia
est aujourdhui la véritable préoccupation de
lentreprise. Toute sa communication y est
consacrée.

M 29 ans d'existence
M Revendique 50% du marché

M 2% de la production exportée vers
I'Afrique et le Moyen Orient
B Refonte de son identité visuelle et
de ses emballages en 2006

Lors de son entrée sur le marché des bis-
cuiteries en 1981, Bimo rend la vie dure
Henry’s resté, jusque-li, maitre en la matiére
depuis les années 30. La marque considére
que le marché des biscuits nest pas trés dé-
mocratique et met au point cette politique de
pénétration agressive: «1 biscuit, 1 enfant, 1
dirhanx. Mais cela n'a pas suffi a rrop pertur-

ber son concurrent. Elle change alors de fusil |

d'épaule et entame, dans les années 1990, une
politique de diversification produit qui abou-
tit au lancement de la gamme des biscuits
sandwichés, des gaufrettes et des pitisseries
4 base de génoise. Comprenant que I'inno-

vation constitue la véritable arme concur- |
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Les marques
de fabrique se démarquent

rentielle du marché, elle met en place un dé-
partement Recherche&Développement et
en fait le pilier de sa politique marketing. Ce
qui aboutit i une multiplication des gammes
de produits et i la création de diverses sous-
marques. Résultat: lentreprise doit revoir sa
segmentation du marché et dans la foulée
retoucher son identité visuelle.

Dorénavant, la marque ne cible phus unique-
ment les enfants, clle vise aussi les adoles-
cents et les adultes,

M 53 ans d'existence
M Revendique 30% du marché de la

peinture

M Capacité de production

70.000 tonnes

B Capacité prévisionnelle a moyen
terme: 200.000 tonnes

On fétera doublement l'année 2009 chez
Calorado. En plus de sa nomination au Mo-
rocco Awards, Tentreprise a enregistré, an
premier semestre de I'année, une croissance
de 48,5% dc son résultar, avec un chiffre
d'affaires en progression de 16, 1%, passant
de 306 millions de dirhams 4 369 millions.
En temps de crise, cette performance mérite
détre saluée. Cependant, la marque n'a pas
toujours connu une telle situation favorable.
11 aura fallu un changement de management
dans les années 80 pour que Colorada com-
mence a s'affirmer sur le marché, Entre 1989
et 2005, son chiffre va ainsi exploser, passant
de 18 millions de dirhams 4 314 millions.
Les clés de cette croissance? Une politique
de diversification du portefeuille produit,

par un investi régulier
dans la recherche et développement, et un
accroissement de sa force commerciale. Cela
a permis i lentreprise de micux profiter du
boom de limmobilier. 8
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Radio, presse, recrutement....
les marques de services tous azimuts!

M 3 ans d'existence

W 40% de la diffusion francophone

quotidienne (45 000 exemplaires/jour)

M Budget com: 400.000 dirhams

M Chiffre d'affaires 2009: 12 millions
dirhams

Lancé en mars 2007, la marque Aufait a fait
naitre au Maroc le concept de presse gramite.
Une innovation majeure qui a contribué non

I amodifierles habitudes de lecture,
mais aussi qui a suscité un nouvel élan de dy-
namisme sur le marché national de la presse.
La marque devient ainsi la plus grande dif-
fusion francophone quotidienne du pays. En
plus de la nouveauté quelle a introduite, la
marque doit sa percée i une politique dex-
tension de ses réseaux, que ce soit pour des
objectifs de développement marketing ou
d'accés i linformartion. Ainsi participe-t-elle
réguliérement i des événements culturels et
réussit-elle & sexposer dans lu «Galerie des
Unes» du Newseum (Washington, USA),
le plus grand musée dédié 4 la presse et awx
médias internationawx. Elle a aussi signé un
contrat de syndication éditoriale exclusifavec
Mediapart, journal d'information numéri-
que créé, entre autres, & linitiative d'Edwy
Plenel, ancien Directeur de la rédaction du
quotidien frangais Le Monde. Aufait de-
vient, en outre, fournisseur de contenu pour
Microsoft sur MSN Maghreb.

M 3 ans d'existence

M 40% de la production musicale
programmeée est marocaine
B 31 000 fans sur facebook

Toute comme Aufait dans la presse, la mar-
que Hit Radio a vite gagné en notoriété en
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bouleversant les habitudes de 'univers radio-
phonique marocain, Son innovation réside &
dewx niveawx. D'une part, en ciblant les jeu-
nes de 15-35 ans. D'autre part, en mettant
au point une radio au contenu fortement
orienté vers les nouvelles variétés musica-
les du pnm et vers des débats sur les une[\
de p de Ia j

méme si, quelquefois, eﬂe franchit les lignes
et s'attire les courroux de la Haute Auto-
rité de la Communication Audiovisuelle
(HACA). Les jeunes en tout cas, adorent
cette audace, Ce qui a permis & Hit Radio de
trés vite s'imposer auprés de cette frange dela
population dont les aspirations sont souvent
ignorées par un environnement social qui les
tient sous le joug de tabous divers dont ils
veulent se libérer.

M 4 ans d'existence
M 25% du chiffre d'affaires consacré a

la marque
W 8 site le plus v
M Chiffre d'affaires 2008: 16 millions

au Maroc

de dirhams

La marque Rekrute a été créde en février
2006. Une année seulement aprés son lan-
cement au Maroc, le portail enregistrait un
record en matiére de pénétration du marché:
47 000 abonnés, 250 entreprises clientes
pour 1 000 offres diffusées et plus de 3 800
postes proposés, En 2008, la marque traverse
déja les frontiéres du Maroc pour ouvrir une
filiale en Tunisie. Sa principale force, clest

| d'avoir apporté une révolution de taille au

marché de Femploi en eréant une passerelle
électronique entre les entreprises marocaines
et les candidats. Déja sur la voie du succés,

(elle y consacre 25% de son chiffre d'affaires).
Lentreprise noue également des partenariats
stratégiques avec des grands noms du web
comme MSN, Central Test et a méme signé
une convention avec The Network, un réseau
de sites demploi dominant le marché i tra-
vers 65 pays.

M 22 ans dlexistence

B Change d'identité visuelle en 2006
W 39 agences a travers le Maroc

B 31% du marché de créditala
consommation au Maroc

Malgré la grande bousculade entre les ac-
reurs du crédit & la consommation, Wafa-
salaf se tient toujours en téte de ce marché
depuis 2004, suite & son rapprochement
avee Credor. La marque bénéficie du taux
de notoriété le plus élevé de la profession.
Ce qui, depuis 2006, suite au changement de
son identité visuelle, Wafasalaf a donné un
nouvean tournant i sa politique de dévelop-
pement de marque. Celle-ci s'appuie sur qua-
tre leviers: la diversification du portefeuille
produits et partenariats, l'amélioration de la
relation client i travers la création d'un cen-
tre de clientéle, la promotion d'une culture
de l'innovation en interne et lintroduction
d'innovation technologique. Elle mise ainsi
sur la proximiré avec le client, 4 travers une
politique de facilitation de l'accés au crédit
(sa promesses était alors loctroi d'un prét en
maoins d'une heure!). Pour tenir cet engage-
ment, Wafasalaf a fait appel 4 Texpertise de
Ia sociéeé francaise Experian et misen place
un systéme dattribution de crédits associé &
un systéme de gestion opérationnelle du re-
oou\'rement La marque multiplie aussi les

avee plusi tités dont Mar-

Rek ontinuera i investir d dan:
T i hnologig lution vers le
Web 2.0) et le développement de sa notoriéeé

_]anc, dans la gmndc distribution ¢t Renault,
Citroén et Peugeot, dans l'automobile. B



M 88 ans d'existence

M 90% de la production exportée
B 4 unités de production
M 30 magasins a travers le Maroc

Asec une production annuelle de prés de
25 millions de paires, la marque Au Derby
satisse large sur le marché de la chaussure,
Lae production de «masses qui se justifie
g la politique d'approche du marché mise
= point par lentreprise. Certe capacité, en
e, lui permet de renouveler ses collections
% chaussures pour les adapter aux tendan-
L= saisonnales. Ce qui facilite la fidélisa-
Sum de ses anciens clients et le recrutement
mouveawx. Aussi, lentreprise adopte-t-
une segmentation qui se veut globale.
mme, femme et enfant sont ciblés, avec

chaque segment une sous-margue
= : Tremodéle pour les hommes et les
mes, BSA et CGC pour la catégorie
= Les oceasions spéciales qui nécessi-
es chaussures adaptées sont également
= en compte dans cette segmentation.

B an sport et aux loisirs. Aussi, avec plus
W mazasins i travers les différentes villes

la marque Au Derby mise surla |

pour appuyer son effort commercial.

 ans d'existence
=sporte en Europe et Afrique
==, Congo)
= 2005, implantation en Cote
e

wme marque 100% marocaine, mais
S ecstion tout comme les produits
S & du made «in englands. Quand
S Benson Shoes a vu le jour en

es-marque Morosco, par exemple, est |

De la chaussure a la literie
des marques historiques

1963, cérait d'abord pour confectionner

| des chaussures destinées & l'armée royale.

Ce rlest que plus tard qulelle se lancera sur le
marché grand public, et trés vite elle acquiert
une forte notoriéré auprés des amoureux des
chaussures haut de gamme. A Torigine de ce
succks, des secrets: d'abord un savoir-faire
dlorigine anglaise bien adoprée par le bottier
marocain et ensuite une sélection méticu-
leuse des fournisseurs de ses matiéres pre-
miéres. S'agissant du savoir-faire, Benson
Shoes utilise la méthode «cousu good years,
inventée par les anglais et qui consiste 4 faire
un montage avec une double couture. Ce qui
rend la chaussure plus robuste. En termes
d'approvisionnement, la politique de Ten-
treprise consiste i ne collaborer qu'avec des
R dontla qualité d St e
mires est prouvée. Une politique qui permet
aujourd’hui i Benson shoes de concurrencer
les chaussures anglaises, car offrant la méme
qualité i des prix beaucoup moins cher.

B 8 ans d'existence
M 39 (dont 25 fonds propres et 14

franchises)

M 3 magasins en France

M Chiffre d'affaires: 85 millions de
dirhams

La marque Bigdil est entourée du plus grand
soin depuis sa naissance. Le concept a été
crée par DRAGON ROUGE, célébre desi-
gner frangais. Sa cible? Les fe de25a

de sen inspirer pour aboutir 4 une créativité
propre 4 la marque Bigdil. Clest que len-
treprise & un management audacieux qui
n'hésite pas 4 envisager I'avenir avec séré-
nité malgré le climat morose qui s'abat sur le
marché inter 1 de la mode. Implanté
en France en 2008 et commercialisée sous le
nom de FLOWELL (provenant du jume-
lage de flower et well) dans trois magasins,
Bigdil ambitionnent de parvenir 4 20 maga-
sins & l'international d'ici 2012, avec en ligne
de mire les pays du Moyen-orient.

M 11 ans d'existence
M S'exporte en Europe (Italie, Belgi-
que, Allemagne, France] et en Afrique

(5énégal)

B Revendigue 40% du marché de la
literie et 'ameublement

W Budget R&D: 10 millions de dirhams
W CA 2008: 64 716 822 MDhs

l o 4 'L' 1 A

]alil:rie (éal;nsmodemes ma.mcy:ins, mate-
las, sommier, banquettes et tables), Layalits
a amorcé depuis quelques temps un nouveau
virage en termes d'approche marketing et
dlentretien de son image de marque. Elle
se repositionne pour s'intéresser aux intéri-
eurs & vivre. Avec cette orientation, la mar-
que cherche & ne plus se limiter & la vente
de matelas et salons, mais aussi & proposer

des services de proximité avec les clients,

45 ans. Une population, qui en fonction des
CSP, est trés exigeante en terme de qualité et
de raffinement. Pour les satisfaire, I'appro-
che de Bigdil se base essentiellement sur le
benchmarking au Maroc et l'international.
Lentreprise envoie ainsi ses équipes observer
les modes et les tendances qui cartonnent

aux quatre coins du monde. Lobjectif étant |

4

en terme de conseil, pour créer
un cadre de vie confortable avec ses produits,
Une approche qui a un double avantage pour
Layalits. Car, d'une part, la marque se rap-
proche plus de ses clients, ce qui facilitera le
processus de fidélisation etd'autre part, cette
proximité lui permettra de suivre lévolution
des goiits en matiére d'aménagement de ca-

dre de vie.B2

S
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Management de lamarque
Nouveaux enjeux
et clés de réussite

ILa marque est un tout pour l'entreprise et sa gestion doit étre
laffaire de tous. Cela implique, de Iensemble des équipes, une
bonne connaissance des valeurs et des promesses de celle-ci. Dot la
néeessit¢ dune pratique managgériale participative.

a margue est une étoile qui doit orienter les dlients

comme le phare guide les bateaux & lentrée du

port=, disait Grégory Mérignac, ingénieur a

I'INPI (I'Institut national de la propriété intel-

lectuelle) frangais. De la méme maniére que les étoiles abon-

dent dans le ciel, les ques sont aujourd hui i brables
sur le marché. Il est donc facile de se noyer dans la masse.

De ce fait, créer un nom ne suffit plus, il faut aussi réussir a le faire
briller. Cependant, selon Abla Ammor, directeur général de I'agen-
ce Leo Burnett au Maroc, «Toute la difficuité d'imposer une marque se

trouve d ce niveau, car le brand management est encore & un stade embryon-
naire. De plus, les entreprises font souvent une confusion entre marque et produit
et dévelsppent, de facto, une approche beaucoup plus commerciale, en occultant les
relations émotionnelles que celle-ci doit entreteniv avec ses clientss.
En effet, contrairement aux approches classiques qui donnent une finalité
exclusivernent commerciale i la gestion de la marque, la tendance actuelle pri-
vilégie une approche plus globale. Pour parvenir i cette orientation, il y a sans
doute plusicurs leviers que lentreprise peut actionner. En voici deux des plus
importants.

Passerdelagestiontactiquealagestion
stratégiguedelamarque
Dans leur ouvrage intitulé «Manager par la margue» Emmanuel Josserand
et Jean-Frangois Gagne développent le nouveau paradigme en matiére de
gestion de marque. Aussi, estiment-ils que la marque est, aujourd'hui, un
véritable outil de management pour transformer lentreprise. Selon eux, clle
permet de fédérer les énergies en interne, en capitalisant sur les efforts de com-
munication externe, s'inscrivant dans une stratégie globale.

Michel Zins, professeur a I'université de Laval et directeur du département mar-
keting, revient égal sur cette problé que dans un travail de recherche
intitulé «La gestion stratégique de la marques et fait l'observation suivante: «Alors
quee la gestion d'une margue était i ses débuts essentiellement tactigue, appuyée sur

des lles, [ Evolution récente des entreprises & succds vers une margue

v 4
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stratégigue entraine et requiert plusieurs changements» qui sont le passage:

D'unevtion cemrie surfes praduits Wers ume vision de Ja retation globele aveq ks dients

Dies mangaes de produits et servicss. Viers uné marngue (ormorative fone

Dela ma. ant une resporablité principalement merketing Vers |2 miarmee comime sesponsabilié essentiellement coeporative
Dl prisence surtout physique de la margue Vers tme prtseace & fa fofs physioue et virtuelle

Des transactions comme objectils pncipaun Wers Fobjectif de relations & vie avec es cients

Dl rétention des clients

Lapromesseestunedette,rr

nepourlamarque

Vis-d-vis du marché, toutes les marques racontent une histoire, selon les experts.
Cette histoire est chargée de valeurs que la marque entend partager avec son public

et de promesses pour gagner ou récompenser la confiance qui lui est accordée, Le

challenge du brand

se situe & deux niveaux. I1 doit non seulement aider &

formuler des engagements pertinents et tenables, sans distorsion avec les valeurs de
Ia marque. 11 doit également mobiliser tous les éléments de lentreprise 4 intégrer et
promouvoir les ambitions de celle-ci,

Cel

1é d'anticiper la

egment autre

'm]s]is[ue une pratigque m-.magéri:llu qui permet 4 tous, en interne, de connaitre
la situation de la marque (nouvelle communication, valeurs défendues...) pour étre a

nierme
veau pole pour

Avisdeconsultan

sous-estimée dans la démarche de son
développem
ne veulent plu

L m\lmrl ant qu
ment sur celle-ci.

méme de contribuer au respect et la réa-
lisation des promesses faites au marché.
1l 'y a véritablement pas de magie 4 ce
niveau, les marques qui progressent sont
celles qui sefforcent d’honorer leurs
engagements envers leurs différents
publics. Ce qui conduit ces derniers i
mieux les apprécier et s'identifier i elles.
Ainsi deviendront-t- ell:s, comme le

soulig certains spéci , un veé-
ritable avantage concurrentiel pour l'en~
treprise. B
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Protection des marques

Un gros dilemme

Quelquun qui enregistre une marque doit fairc de la veille. Car,
selon le systeme en vigueur, rien nempéche quelquun dautre
de déposer le méme nom de marque. Cela arrive méme pour les
marques notoires. Alors, a vous de défendre vos droits.

es marques nationales doivent re-

lever leur niveau de qualité. Tel est

le verdict rendu par les consom-

mateurs & 'issu du sondage mené
par «DS Marketing». Mais pour y arriver, ces
marques ont besoin d'un terrain favorable.
Clest-i-dire d'un environnement ot l'inno-
vation est non seulement encouragée, mais
aussi bien protégée. Le Maroca d
ché des changements majeurs. En matiére
diexport, les accords signés entre TOMPIC
et les partenaires internationaux permettent
la protection des marques nationales qui le
souhaitent dans les 84 pays signataires du
systeme de Madrid. Au niveau du Maroc, de-
puis 2004, un nouveau systéme de protection
de marque, appelé systéme dopposition, avu
le jour. Celui, estime-t-on, favorise le dépot
et le renouvellement des marques. La procé-
dure est rendue également moins coiteuse,
1200 dirhams pour le dépit de l'une d'elles ex
140 dirhams pour le renouvellement, avec la
possibilité de déposer directement en ligne.
Mais la marque est-elle pour autant bien
protégée au niveau national? Que dit laloi a
ce propos? Eléments de réponse.

enclen-

L amarqueetledr
Selon une formule consacrée en matiére de
propriété intellectuelle, «I7 n'y a pas de droit

sans droit d envegistrement de marques. Le fait |

d'avoir créé une marque et méme de la\mr
ehplmu:t ne Jui donne avcune exclus
celle-ci n'a pas fait Tobjet d'un dépor :m]\rez
de Torganisme compétent, I'Office Maro
cain de la Propriété Industrielle et Com-
merciale (OMPIC). orsqu'une marque est
enregistrée, si elle nest pas exploitée dans les
cing ann ant son dépét, Ia loi autorise
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Boite a outils

10% des dépdts de marque se fait en ligne

Colit du depot: 1200 dirhams par margue

Un dépét est valable pour une durée de 10 ans

Toute marque non exploitde 5 ans apris son
deépot peut-étre déchue de ses droits

Tout relocking de la marque dait faire l'objet
d'un nouveau dépdot



Adil El Maliki

DG OMPICE

our développer ka marg

il faut des procedures qui

sibles et peu conteuses, En mariére de
{ s dle ne me de

te le depot d'une

strée, jusiu'i
met de

toute personne le désirant de demander sa |

déchéance. Car une marque doit toujours
étre liée i un produit ou un service. Sans T'un
et l'autre, la création d'un nom n'a aucune
validité juridique. Aussi, selon la législation

| en vigueur, le dépot d'une marque doit étre
| renouvelé chaque dix ans, et tout relooking
| celle-ci doit étre signalé et faire Tobjet d'un

nouveau dépot. Cependant, le systéme
dopposition en vigueur au Maroc souléve
de plus en plus de controverses au sujet de
son efficacité, Conformément 4 ce systéme,
toute marque peut-étre déposée a 'OMPIC
dés lors quielle ne porte pas atteinte aux bon-
nes meeurs et quelle ne reprenne pas un sigle
officiel. Mais selon certains experts, méme si
cela parait, théoriquement, entiérement au
bénéfice des entreprises, il nen demeure pas
moins que dans la pratique, le systeme d'op-
position cause souvent de sérieux problemes.
Il est susceptible de favoriser la contrefacon
et de décourager les investisseurs, notam-
ment les étrangers. Certains déposants ne
se génent d'ailleurs pas pour enregistrer un
nom déji existant, voire célébre; et tant que

Tentreprise possédant lantériorité du dépot |

ne se plaint pas, celui-ci restera valable. Ce
qui aboutit généralement i des conflits entre
le titulaire du droit et le nouveau déposant.
Sur ce chapitre, les exemples sont légion.
Le plus édifiant est celui ayant opposé ré-

cemment «Meditels 3 «Hana», concernant

| Ta marque «Hanajabizs. <Meditel étant déja

titulaire du nom «<fabizs, «Hana» a toute-
fois réussi 4 déposer le méme nom aupris
de TOMPIC car le systéme le permet. Sans
la plainte de «<Meditels et la certitude pour
«Hina» de perdre en cas de procés, le nom
efabize serait aujourdhui exploité par les
deux sociétés. Ce qui, de surcroit, aurait créé
une confusion majeure sur le marché. Pour-
quoi, alors, ce systéme est-il mis en place et
en quoi est-il réellement bénéfique? Adil El
Malki, directeur général de 'OMPIC et El
Mostapha Aksiman, expert en propriété in-
dustrielle ¢t fondateur du cabinet Aksiman,
nous en expliquent les subrlités. 8

[

Mostapha _.-\k.u;imzlm

seil en Propricte Industriel

afin déviter de preadr

ir garantir aux déposans

e O, dhu moment
its pour &b

e son droit de proprie

toun simplement

et Je prope

1, om Lavorise 1

essor n"39- Janvier 2010
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FOOD MAGAZINE
Une publication de

Les marques
a la féte

orocco  Awards, salon

les

Marca Maghribiy

marques marocaines fi-

guraient en téte d'affiche
le mois dernier, sans compter dautres
événements 4 venir. Un engouement
dans 'air du temps car, qui mieux que les
marques peuvent promouvoir I'image et
le dynamisme des

R 5
Flerence CLAIR

Rédacteur en chef

des margues marocaines est majoritai-
rement considénée comme « moyenne »,
En terme de séeurité, un quart des sondés
les jugent méme « médiocres » (enquéte
DS marketing de novembre 2009), Peut
mieux faire donc !
Le moins que l'on puisse dire, c'est
qu'aujourd’hui les agro-industriels ont
bien pris la

produits  maro- [— _‘ mesure de I'en-
cains ? Le secteur ”v]_e moins que 'on puisse _| jeu, Iis s'inté-

agroalimentaire
national peut

dire, c’est qu'aujourdhui

ressent  désor-
mais de prés

dailleurs étre fier
de voir une de ses
plus  anciennes

les agro-industriels ont bien
pris la mesure de I'enjeu.
[1s s'intéressent désormais

i l'image de
leurs margues.
Nombreux

marques, Aicha,

remporter le prix marques
de la meilleure “: q i

marque  de  fa-
brique 2009 & F'occasion de la premigre
édition des Morocco Awards, une com-
pétition qui, rappelons-le, était ouverte &
tous les secteurs,

Les marques font done logiquement
T'objet du Focus de ce mois-ci : vous y
découvrirez, entre autres, une « saga des
marques » et les résultats détaillés de dif-
férentes enquétes sur la perception quien
ont les consommateurs.

Et cest 1at que le bit blesse encore sou-
vent pour les marques nationales. Car si
la marque est I'un des trois principaux
critéres de choix dans 1'achat d'un pro-
duit ou d'un service, et méme si deux
consommateurs sur trois auraient ten-
dance & choisir la marque nationale
qualité et prix égaux, la perception en

termes de qualité, de prix et de sécurité

de pres a I'image de leurs

sont ceux qui
_J ont en effet
_] totalement

relooké  leur
identité visuelle et leur packaging ces
deux dernigres années, donnant un véri-
table coup de fouet & leur image de mar-
que. Une évolution indispensable pour se
démarquer d'une concurrence nationale
et internationale de plus en plus féroce.
Louverture du pays et I'accés anx médias
étrangers ¥ sont pour beaucoup ; le dé-
veloppement de la distribution moderne
aussi @ les marques doivent redoubler
d'efforts pour se distinguer en rayon.

Toute I'équipe de FOOD Magazine se
joint & moi pour vous souhaiter une trés
bonne année 2010 !

. + &t partir du 15 janvier, le prix de
cente en ki de FOOD M

passe i 30 Dh. Le tarif de 'abonne-
ment annuel reste inchangé a 200 Dh. :

I 0CUS B
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Les marques au Maroc
Un univers en émergence

Les marques sont dans I'air du temps. Dans le premier article de ce dossier consacré aux
marques au Maroc, qu’elles soient nationales ou internationales, nous vous proposons
une synthése des enquétes les plus récentes, ainsi que des témoignages d’agences
spécialisées. Voici donc un tour d’horizon de I'univers de la marque et de sa perception par

le consommateur marocain.

our la petite histoire, l'ori-

gine des marques remonte &

PAntiquité, quand les artisans

signaient leur production,
comme les amphores par exemple,
apportant ainsi une garantie de fiabi-
lité a leurs clients. Au fur et & mesure
du développement de I'industrie et du
commerce, les marques évoluent et
prennent de I'importance, avec un essor
particulier depuis la fin du 199 siécle.
Aujourd’hui, les margues font partie de
notre quotidien, & tel point que certaines
d'entre elles sont devenues des noms
communs : aspiring, klaxon, thermos, ..
ou encore « un Danone » ou « un Bimo »
au Maroc.

Quw'est-ce qu'une margue ?

Selon 'OMPI (Organisation mondiale
de la Propriété Industrielle), la marque
est « un signe servani a distinguer les
produits ou les services d'une entreprise
de ceux d autres entreprises ». 1l s'agit
done d'un moyen de différenciation et
d'appropriation, Dailleurs, si I'homme a
créé les marques, ¢'est parce que

« pour reconnaiire, il a besoin de
nommer », souligne Hugues de
Monterno, Directeur Général de
Com2market, agence marocaine de
communication opérationnelle et

enaire de I'agence de design Team

f. Pour Mathieu Delapalme, co-
ident de I'agence de design frangaise
implantée au Maroc, « la nature
omme est d aller vers la sécurité,
u, et des organisations qui
iance. Et cela, c'est le job

3 catégories de marques :
abrigue (origine
produit), les marques de

Dt 5 Jun. my 15 Fbv. 2000

commerce (produits de distributeurs,
marques de franchise) et les marques

de service (banque, transport,
restauration. . .). Leurs principales
fonctions vis-i-vis du consommateur
sont :

- I'identification du produit ;

- le repérage : le client repére facilement
en magasin la marque parmi les autres ;
- la garantie : la marque représente
I'engagement de l'entreprise en terme de
qualité ;

- la personnalisation : le client se
positionne socialement par ses choix de
marques,

Pour les entreprises, les marques
assurent un rile de positionnement
(différenciation par rapport i la
concurrence) et d'image « de marque »
Dailleurs, certaines marques ont
aujourd’hui une véritable valeur
patrimoniale. En effet, si les produits
connaissent un turnover de plus en plus
rapide, les marques, clles, s'inscrivent
dans le temps et prennent de la valeur et

de la notoriété du fait de leur ancienneté,

de leur capacité dinnovation.

Les Marocains, patriotes mais..
Selon un sondage réalisé en novembre
2009 par DS Marketing, auprés de
1.261 personnes représentatives de

Ia population marocaine de 18 ans et
plus, en zone urbaine et péri-urbaine,
la marque est le 3*™ critére dans le
choix d'un produit (cité par 65% des
sondés), derriére la qualité (38%5) et

le prix (82%). La nationalité de la
marque arrive en 4 position, mais
loin derriére, avec seulement 22% des
sondés,

Pourtant, sclon cette étude, & qualité et
prix égaux, le consommateur marocain
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choisirait & 65% une marque nationale,
contre 35% une marque étrangére.
Mais en terme de qualité, les produits
« made in Moroceo » sont pergus
COMME « Moyens » par une majorité
de consommateurs (66,5%). 23,5% les
trouvent « bons » et 10% « médiocres ».
Quant a la perception de 'origine

des produits dans le circuit formel,

du chemin reste & faire, car, lorsque
les sondés achétent une marque
internationale dans un magasin avec
enseigne, 67% d'entre eux ne sont

pas toujours sirs qu'il s'agit bien d'un
produit d'origine...

Rappelons que ce sondage a éé
commandité par le Ministére de
I'Industrie, du Commerce et des
Mouvelles Technologies en partenariat
avee I'Office Marocain de la Propriété
Industrielle et Commerciale, dans le
cadre de la 1% édition des Morocco
Awards.

Déficitd'image

En fait, comme I'explique Hakim
Marrakehi, Directeur Général de
Maghreb Industries, les marques

Les margues milliardaires
N®1 (depuis 9 ans) : Coca-Cola, |
estimée 4 68,7 milliards $

N6 : McDonald’s (32,3 Mds $)
N°23 : Pepsi (13,7 Mds )
MN®25 : Nescafé (13,3 Mds §)
MN®34 : Kellogg's (10,4 Mds 5)
N°48 : Heinz (7,2 Mds $)

N°58 : Nestlé (6,3 Mds S)
N®60 : Danone (5,96 Mds $)
(Source : extrail di classennent « Besi global
brands 2009 » du cabines Interbrand)




marocaines souffrent « d'un déficic
d"image et d'un préju
produits imporiés sotent de meillenre

‘. » La population marocaine

és, @ travers les
médias et les produits importés, &

des représentations modernes de
marques et elle fait la comparaison. Les
produits dont I'identité apparait comme
vieillotte ou de mauvaise qualité sont
donc automatiquement défavorisés par
rapport 4 la concurrence, qu'elle soit
locale ou étrangére. Cette compétition
est d'ailleurs bénéfique, puisque les
marques n'évoluent pas seules, mais
dans leur rapport aux autres.

Dailleurs, la situation a beaucoup
évolué ces derniéres années. Et pour
cause : selon M. Delapalme, « la notion
de marque devient un sujet dans un
envi ement de o o el

de compétition fortes. » En 10 ans,

le nombre de marques enregistrées
IFOMPIC a plus que doublé (voir article
page 28). De plus, « nous constatons
I'émergence de margues marocaines
fortes qui n'ont rien a envier aux

¢ gui veut que les

a

IrGUES inter les. Les g
légitimité », signale
M. de Monterno. En effet, le niveau

de concurrence allant croissant, les
margues nationales se doivent d'étre
plus fortes pour continuer & exister et

se développer. Un exemple parlant est
celui des produits laitiers : la situation
de quasi-monopole a disparu et la
coneurrence a permis 'émergence de
nombreuses marques locales ; le marché
s'en est retrouvé dynamisé
Pour Mona Benlamlih, Directrice
Générale de Pulp 4 Casablanca, le vrai

MArOCaines ond e

camment & travers le design de
wes, [larrive a faire émerger

e que j 'rijf,mri'd.".v COMe
Sressant, plus wiile.
“d'une construction de

es, ¢'est mieux se faire connaitre

Jan. au 15 Fiv. 2010

sujet, compte-tenu de cetie concurrence,

pour vendre plus. Clest un vrai sujet de Les entreprises misent donc sur
création de valeur. » Les entreprises I'appartenance marocaine pour renforcer
ont done besoin de relooker leur le lien avec les consommateurs,
identité visuelle - et beaucoup I'ont fait Mais des progrés restent i faire,
récemment - pour se moderniser et étre notamment en terme de packaging.
plus compétitives. w Sur les produits alimentaires, le

On observe également une tendance premier media est le packaging et sur
vers la marocanisation. Ainsi, Centrale les packagings, une modernisation
Laitiére, tout en conservant Danone extrémement forte doit étre faite. lln'y
comme marque caution, met davaniage pas de vrai travail de design derviéve
en avant sa margue Yawmy, qui est Le design an Maroc est encore pergu
désormais une marque ombrelle conme un colif ef non pas come
forte. Preuve en est. Dan'up vient un investissement », regrette Mme

de disparaitre au profit de Yawmy... Benlamlih. m

: Barométre des marques au Maroc

: Lenquéte que nous pré tons icl a été réalisée par Sigma Group en

: maifjuin 2009 auprés d'un échantillon représentatif de 2.000 personnes
. agées de plus de 12 ans dans les zones urbaines de Casablanca, Rabat
: et Marrakech, Cette enquéte montre que les marques alimentaires sont
: assez présentes dans I'esprit du consommateur, puisque 6 d'entre

: elles figurent dans le top 10 en notoriété spontanée des marques

. nationales et que le n*1 est une marque d'eau minérale. A noter que ce

: sont les hommes de 30 & 55 ans ABC+ qui citent le plus de marques

: alimentaires.

: Du coté de la notoriété des marques toutes origines confondues,

: Coca-Cola arrive en 4'™ position (12,6%). Elle est d'ailleurs la seule

: marque alimentaire citée par les sondés.

Top 10 notoriété spontanée des marques marocalnes

Saa nm
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Les margues du Maroc
La Saga Kenza ENNACIRI NARMI

Khalid KRERRAF
Le logo est I'Ame de la marque. Une affirmation qui s’avére en fait, fort évidente, puisque
c'est cette représentation graphique qui resume tout le parcours de la création d’'une
marque et qui refléte toute son histoire. Voici quelques exemples de grandes marques
alimentaires au Maroc.

SIDIALI : FLASH

La générosité de la nature :Un chewing-gum, une hisloire...

Avec plus de 200 millions de bouteilles de Sidi Ali consommées
chagque année par les Marocains, Sidi Ali est parmi les pionniers des
eaux plates embouteillées au Maroc.

: Développé depuis 1966 cn une fois arrivée au Maroc,
pagne par les actionnaires  la marque a changé de

Véritable visionnaire, fu Abdelkader Bensalah, fond du : de Maghreb logo, signe de
groupe Holmarcom, créa la marque Sidi Ali qui tire son nom de : Industries, arrivé démarcation de son
Ia souree d'ean minérale Moulay Ali Cherif, découverte en 1972 ¢ au Maroc el ancienne identité,

Lautorisation d'embouteillage et : marocanisé en
de commercialisation ne sera pas

délivrée avant 1977, Ftce n'est qu'en ——
1978 que la marque commerciale est
lancée.

Aujourdhui, Sidi Ali est trentenaire,

pour adopter le
1979, Flash cst tréfle toujours mais
: I'un des premiers avec uniquement

: et des plus connus chewing-  trois feuilles en cocur.

: gums marocains. Le nom avait été choisi par

s . : Au départ, en Espagne, le les créateurs de la marque
¢l pour cette occasion, une bouteille = e S R
e + logo de la marque était un en référence & « 1'éclair de
en édition spéciale et limitde pour ttréfle 4 4 feuilles, symbole génie » qu'ils ont cu pour
odlébrer cet événement. : de chanee en Europe. Mais inventer ce nom.

granink

Créer du sens et du désir

Révéler, développer, repositionner et faire vivre votre marque.

T
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AICHA STAR
Le symbole de la persistance La i STAR » des Donner plous de godls s godls
condiments
Créée en 1929, la marque Afcha :
s'est dotée de sa célébre mascotte, : Le premier logo
dessinée par Gosciny et Uderzo, - de I:l_marquc Star,
en 1976. Le logo a sui pepar © lancéeen 1969,

étape I'évolution du Maroc, allant : Staitde ”“t'fle:j"'
2 i : * rouge sur
d'une femme voilée & une petite  » T4EC AU OO

fille en couettes : noir. Celui-ci fut
i : changé au début
Au départ, Les Conserves de des anndea 0

Meknés destinaient la majorité - pour adopter les

e —— |Lur production a I' : couleurs de la
ers le hé Ericains e : fraicheur etdela
européens, avec des produits phares comme la truffe blanche, les fruits au = nouvelle technologie : le bleu et le blanc

sirop et les légumes €0 conser : avec une forme plus au moins arrondie.
Dans les années 70, une restructuration est opérée avee la volonté En 2008, la marque }'!MCM!? i Ill\_i'E|It‘tllllg
ir davantage sur le marché marocain en augmentant et - 10tal de la gamme, v compris I'étiguette. la

production pour mieux répondre aux besoins locaux.  * capsu_lc etle logo devenu plus |_|1od<:lnc
se, qui a fondé sa réputation d'excellence autour de la célébre marque de LEpuIEss creabian, Jumargle Siara vl
confitures Aicha, a alors éendu son savoir-faire au concentré de tomates, a huile SGAIE de ses pmujpus des vedetics dans le

S 2 g i L % : monde des condiments, et donc associer
d’olives et aux hmlcs_mrﬁnccs. C'est ainsi ql'n.‘ .£5 ltonscr\'x, d.c :\-ic}inxf;lon: SUAU 3 s cammes o leur image & Ia notion de
fil du temps conquérir les caeurs et le marché, ce qui permet aujourd’hui & la marque star » et placer leurs produits dans un
de féter ses 80 ans avec fierté. ament haut de gamme.
ujourd’hui la marque Star a réussi son
* pari, preuve en est sa position de leader et :
: ses parts de marché en évolution continue.

KOUTOUBIA

Le pionnier de la charcuterie

En 1985, cette entreprise familiale s'est développée = =
rapidement pour devenir une sockité anonyme sous TN e

le nom de Sapak (Société anonyme des palmeraies  [AOIUINEIELT R B =
Koutoubia). Fort présent sur le marché marocain bi £ outoubia.
de transformation de viande Halal. le groupe 5 3

Sapak a pu conserver sa position de lkeader avec
une croissance annuelle de 15%. Le logo de la marque Koutoubia a changé au fil des années, retragant toute 'histoire du groupe. Le premier
logo a éeé développé en 1994, il s'agissait alors d’une simple présentation du mot Koutoubia eén caractéres blancs. De 1995 et jusquien 1998,
ces caraotéres ont changé de couleur pour devenir rouges sur fond blanc, Entre 1998 et 2000, les deux représentations du mot Koutoubia, en
arabe et en frangais, ont é1¢ rassemblées sur un fond blane entouné par un trait rouge avee ka lettre K sur fond rouge au dessus. Depuis 2000 et
Jusqu'a I'heure actuelle, le logo de la marque Koutoubia a été légérement modifié avec un double trait rouge entourant le fond blanc.

: NESTLE

* Un engagement pour la nutrition

: Créée en 1866, Nestlé est présente actuellement dans 84 pays, avec plusde  probléme de mortalité infantile en raison ;
: 456 usines et 283.000 employés. de la malnutrition. :

La recherche Dans le dialecte allemand, Nestlé
d’Henri Nestlé signifie « petit nid ».Ainsi, le premier
d'une alternative I{wn de Nestlé, eréé lors de la fondation
saine et de U'entreprise et adopté par Henri
économique i Nestlé comme une marque déposée,
I'allaitement symbolise la nutrition dans la famille
fut & la base de €N représentant un oiseau nourrissant
la création de ses petits. Evoluant avec son temps, le  * |
I'entreprise qui nouvean logo est plus stylisé et présente
deviendra la 2 petits oiseaux au lieu de 3, symbole
Société Nestlé. Le  de la réduction de la natalité dans les :
but était d'aider familles. :

4 combattre le
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RAIBI JAMILA

44 ans de succes et de plaisir

C’est en 1966 qu'a cu lieu le lancement I'adoption de la panthére rose comme en adoptant depuis juin 2008 le format
de la marque Raibi, le yaourt 4 boire mascotte de la boisson laitiére a été gourde, plus pratique et plus adapté aux
développé par la Centrale Laitiére. choisie en référence a la couleur du besoins de mobilité des consommateurs.
Lappellation Rafbi faisait référence packaging et 4 la cible du produit : les Cette nouvelle gourde cohabite sur

au yaourt traditionnel ou petit lait qui enfants. Par la suite, Ratbi Jamilaa vite  les rayons avec le formal classique

était a I'époque fabriqué i la maison. séduit les tranches d'ige supérieures plébiscité par les
11 était commercialisé en pot en en s'imposant rapidement auprés des

verre et a connu un succeés fulgurant, adolescents et des adultes.
particuliérement dans certains quartiers  En 2000, le pot de Raibi Jamila a été
de Casablanca, dont le quartier Jamila. relooké en gardant une -
Pour I'histoire, un chauffeur vendeur partie des ondulations

de Centrale Laitiére racontait que mais avec un relief moins

les habitants de ce quartier auraient prononcé, et couplé a une

assailli les points de ventes sur place et illustration de la coulée
demandaient chaque jour des quantités de lait rappelant le godt

supérieures, ce qui n'a pas manqué appétissant du produit. Le
d'interpeller les équipes marketing de couvercle et le 10!.1‘ ont

Centrale Laitiére, qui ont décidé de faire également été revisités et

un clin d'wil 4 ce quartier en appelant la marque Jamila gravée

le produit « Raibi Jamila » et c¢'est ainsi sur les cotés du pot.

que la marque « Jamila » a été lancée Plus de 40 ans aprés

en 1974, & l'occasion du passage au pot son lancement, Centrale

rose en plastique avec les fameuses Laitiére a souhaité

ondulations qui ont fait la renommée du  redonner un « coup de

produit. C'est en 1974 également que jeune » & Raibi Jamila
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OMPIC

pene de palhe omddel

Le garant de la propriété
intellectuelle

La construction d'une marque est un processus qui prend du temps. Derriére sa
conception, tout un effort intellectuel est déployé. Il s’avére donc fort Iégitime de la
protéger. L'Office Marocain de la Propriété Industrielle et Commerciale (OMPIC) joue un réle
déterminant dans la garantie de ce droit qui constitue en fait, le véritable fond de commerce

de toute entreprise.

our nimporte gquelle entreprise,

la manque demeure le bien le plus

important, vu be grand impact

de celle-ci sur les décisions
et les comportements des clients qui
rec i souvent la dénominati
d'une margue donnée plutdit que lentreprise
qui I'a développée. Définie comme
un signe susceplible de représentation
graphique servant i distinguer les produits
ou services d'une personne physique ou
morale, la marque constitue la richesse la
plus importante de 'entreprise et requiert
par conséquent une protection juridique
garantissant les droits de son titulaire, En
effet, le cadre légiskatil donne une grande
importance & cc paint ¢t de nombreuses
conventions internationales renforcent
davantage ces mesures réglementaires, Au
Maroc, I'Office Marocain de la Proprié
Indlustrielle et Commerciale (OMPIC) joue
un mle trés important dans la protection
de cette propriété intellectuelle et d'une
maniere directe dans la promotion des
marques nationales. Cet établissement public
sous tutelle du Ministére de Industrie, du
Commerce et des Nouvelles technologies
exerce deux fonciions principales, i savoir
lenregistrement des titres de propriété
industrielle et commerciale que sont les
margues de fabrique, de commerce ou de
service, bes brevets dlinvention et les dessins
ou modéles industriels et lenregistrement
des noms commerciaux des sociétés ayant
des activités sur le territoire national. Cette
fonction promotrice des marques nationales
s'est manifesté dans |'augmentation
des marques enregistrées au niveau de
F'OMPIC. En effet, sur une période de dix
E = nombre de marques enregistrées i
MPIC a sensiblement évolué, passant
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de 3.163 mangues en 1997 & 7.345 marques
en 2006. Rien que pour les 11 derniers

mwis de 2009, FOMPIC a enregistré 6,592
demandes de dépit de margue (y compris les
renouvellements) contre 6.162 en 2008, soit
une évelution de 7%.

Lenregistrement te la marque:

tout umn processus

Par ailleurs, l'enregistrement d'une marque
est un processus qui nécessite diflérentes
étapes pour lesquelles 'OMPIC joue un réle
central et se positionne comme partenaine
privilégié du demandeur. En effet, pour
bénéficier de la protection institug, par la loi
1757 relative 4 la protection de la propriéé
industriclle, le demandeur doit déposer une
demande d'enregistrement de sa marque
auprés de 'OMPIC, Cette demande fat
T'objet d'un examen qui consiste en la
vérification de la recevahilité de la demande
de dépdt conformément aux conditions
requises. LOMPIC vérifie ensuite la
conformité de la marque a 'ordre public et
aux bonnes moeurs, Aprés 'acceptation du
dépdt, FOMPIC statue sur toute éventuelle
apposition formée, aprés une procédure
contradictoire et avec la participation des
parties concernées, qui présentent leurs
observations sur le projet de décision élaboré
par 'OMPIC. 5i 'Office n'a regu aucune
opposition, il procéde  lenregistrement de
la marque., Cet enregistrement correspond

4 un effet juridique qui affirme que
l'enregistrement de la marque confre &

son titulaire un droit de propriété sur cetie
marque pour les produits et services qu'il
adésignés. Uenregistrement de la marque
produit ses effers 4 partir de la date du dépdt
pour une période de 10 ans. L'expiration

de cette période entraine la perte des droits

Khalid KHERRAF

sur la marque et il faut alors procéder an
renotvellement. Cette derniére procédure
est trés importante car elle permet de
sauvegarder les droas sur la margue au-deld
de la période initiale. A noter que la koi ne
prévoit aucune limite pour le nombre de
renouvellements, ce qui confére 4 la marque
une caractéristique de perpétuité tant qu'elle
fait I'objet de renouvellements.

1a contrefacon, e lourd fardeau
Malgré les efforts entrepris pour protéger
les marques, la contrefagon continue
dexister. Ce fldau, qui ne cesse de s'éendre,
représente & peu prés 10% du commerce
mondial et n'épargne pas le Maroc. En
effet, les entrepri les consommateurs
marocains sont souvent vielimes de
contrefagon. Celle-ci fait subir de grosses
pertes aux entreprises avee des incidences
négatives sur l'économie nationale. Pour
lutter contre ce phénomeéne, le Ministére du
Commerce, de ['Industrie et des Nouvelles
Technologics s'est associé a ls CGEM et
amis en place le Comité national pour la
propriété industrielle et anti-contrefagon. Ce
comité comprend deux groupes de travail :
le premier regroupe les acteurs du secteur
public, dor Etari g
I'OMPIC, et le deuxiéme
ivé, est piloté par la CGEM. Le comité
sest fixé comme missions, entre autres,
la sensibilisation des consommateurs, des
industricls et entreprises sur les dispositions
Iégislatives et réglementaires existantes,
le renforcement du cadre législatif et
réglementaire, I'échange d'information
en matiére de lutte contre la contrefagon
et la formation du personnel des autorités
concerndes. m
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I Télex
Les Morocco Awards

Sous I’égide du ministére de
I’Industrie, du Commerce et des
Nouvelles technologies, I'Office
marocain de la propriété indus-
trielle et commerciale (OMPIC)
organise la leére édition des
«Morocco Awards, les marques
marocaines a I’honneur» le 4
décembre prochain a Tanger.
L objectif de cette manifestation
est de valoriser et d’encourager
les marques marocaines par I’or-
ganisation d’un grand concours
et la remise de Trophées aux
plus remarquables d’entre elles.
Une conférence de presse de
présentation de I opération aura
lieu, lundi 7 septembre, a Casa-
blanca.
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Morocco Awards

Sous I'¢gide du Ministére de
I'Industric, du Commerce et des
Nouvelles Technologies, 1'Office
Marocain de la Propric¢té Indus-
triclle et Commerciale (OMPIC)
organise la premiére édition des
Morocco Awards, les Marques a
I'Honneur, le 4 décembre 2009
a Tanger. L'objectif de cette
manifestation est de valoriser et
d’encourager les marques maro-
caines par l'organisation d’un
grand concours ct la remise de
Trophées aux plus remarquables
d’entre elles. Une contérence
de presse de présentation de
Popération aura lieu le, lundi 7
Septembre 2009, a ’hétel Palace
d’Anfa de Casablanca a partir de
17h00

Confirmation :

Ghita LAMRANI

email : lamrani@mediation.
ma

Par téléphone : 06 70 75 78 48

INITIATIVE. En marge du
«Morocco Awards» dont la
premiére édition devra se
tenira Tanger, le 4 décembre
prochain, un colloque inter-
national sur la lutte contre la
contrefagon sera organisé.
Il connaitra la participation
d'une dizaine de pays des
deux rives du bassin méditer-
ranéen, notamment France,
Espagne, Portugal, Tunisie.
Des représentants des pays
du Golfe y sont également
attendus. «Morocco Awards»
est organisé par le ministére
de l'Industrie, du Commerce
et des nouvelles Techno-
logies et |'Office Marocain
de la propriété industrielle



Premiére édition des Morocco Awards

Le concours est ouvert

RECOMPENSES.  Morocco
Awards est une initiative
conjointe du ministere de
I'Industrie, du Commerce
et des nouvelles technolo-
gies et de 1'Ompic (Office
marocain de la propriété in-
dustrielle et commerciale)
qui vise a la promotion des
marques nationales.

Un concours gratuit est

ouvert depuis hier et
jusqu'au 15 octobre a toute

marque -d'origine marocai-

ne exclusivement.

Les criteres de participation
sont les suivants: I'histoire
de la marque, les efforts en
matiére de propriété indus-
trielle, I'évolution du chiffre
d’affaires, la politique comi-
merciale, 'innovation (Re-
cherche & Développement),
les activités d’exportation

et le systéme qualité.
Cest pour créer une ému-

lation, afin que l'entreprise
marocaine integre davan-
tage la culture de la pro-
priété industrielle dans sa
stratégie de développement,
et pour encourager I'imnova-
tion et la créativité au sein

MOROCCO AWARDS
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nels et les plus appréciées

par les consommateurs.

Choisies parmi plusieurs mil-
Liers de marques déposées
a TOMPIC et classées en 3
catégories (production, com-
merce, services), elles seront
soumises 4 un jury de profes-
sionnels qui attribuera 3 tro-
phées. Dans le méme temps,
et cest également une pre-
mieére, un sondage d'opmnion

* soumis a un panel de 1400

du tissu économique maro- **personnes, permettra de faire

cain que seront décernés les
Morocco Awards destinés a

- récompenser les marques re-

connues comme les plus dy-

namiques par les profession-

émerger les marques les plus
connues du grand public.

(& wmoroco-awards.

s.com
~ mAlexandra Girard
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* Le concours est ouvert a
toutes les marques de naissance
marocaine

* 4 trophées seront remis le 4
décembre prochain

«LES marques a I’honneur», c’est
le théme de la premiére édition du «Mo-
rocco Awards» lancée hier conjointe-
ment par le ministére de I’'Industrie, du
Commerce et des Nouvelles technolo-
gies et I’Office marocain de la propriété
intellectuelle et commerciale (Ompic).
«’événement vise a primer et promou-
voir les marques d’origine marocaine», a
affirmé Adil El Mqﬁki‘, directeur général
de I'Ompic. En effet, sont admises dans
cette compétition toutes les marques de
droit marocain dont le pays de naissance
cst le Maroc. Elles peuvent étre exploi-
tées au niveau national ou international.
Les candidatures seront soumises a un
comité d’évaluation qui procédera a une
présélection de cinq marques candidates.
Le comité se basera sur des critéres tels

«I’événement a pour principal objectif de lutfer contre
la conirefagcon en favorisani la promotion des marques

ef en encourageant Uesprit de création», a déclaré
Bousselham Hilia, secrétaire général du ministére

PIndustrie, du Commerce et des Nouvelles technologies

L'ECONOM®STE
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Morocco Awards prime les marques marocaines

entreprises de gagner, abstraction
faite de leurs tailles», a assuré
Mounia Boucetta, directrice du
commerce extérieur au sein du
ministére.

Quatre trophées seront dé-
cernés aux meilleures marques.
Un jury composé des principaux
acteurs (ministére, Ompic, an-
nonceurs,...) sera chargé de dé-
signer les trois gagnants des trois
catégories suivantes: les marques
de fabrique, les marques de com-
merce et de distribution et celles
de service. Tandis qu’un qua-
triéme trophée sera décerné a un
des nommés suite aux résultats
d’un sondage d’opinion sur la
connaissance et la notoriété des
marques marocaines. «Nous nous
attendons a recevoir plusieurs
centaines de candidatures cette
année, un chiffre qui sera certai-
nement revu a la hausse les pro-

de

que : Ihistoire de la marque, les efforts
en matiére de propriété industrielle, I’évo-
lution du chiffre d’affaires, ’innovation,
le systeme qualité... «Les critéres ont été
bien étudiés pour permettre 2 foutes les

chaines éditions», a estimé 1'un
des organisateurs. L’événement a pour
principal objectif de «lutter contre la
contrefagon en favorisant la promotion
des marques et en encourageant 1’esprit

ENTREPRISES

i

de création», a déclaré Bousselham Hilia,
secrétaire général du ministére de I’In-
dustrie, du Commerce et des Nouvelles
technologies.

Le concours donnera un nouvel élan
a la compétitivité entre les entreprises.
Ces derniéres «doivent créer et dévelop-
per leurs marques au lieu de les copier si
elles veulent étre connues par le public»
a conclu Boucetta. Reste a préciser que
les dossiers doivent étre déposés avant le
15 octobre prochain. Les intéressés au-
ront le choix de postuler soit au siége de
I’Ompic, soit aux 28 délégations provin-
ciales du Commerce et de I’'Industrie ou
par voie €lectronique a I’adresse suivante:
morocco-awards(@ompic.org.ma.

A noter que la cérémonie de remise
des prix aura lieu le 4 décembre prochain
a Tanger en présence de nombreuses
délégations étrangeres. L'événement va
coincider avec un colloque international
qui va rassembler des pays notamment
du pourtour méditerranéen. Le colloque
discutera de la promotion des droits de
propriété industrielle et les moyens ca-
pables de lutter efficacement contre la
contrefagon.

~ Bouchra ALAOUI ISMAILI




e Maroc s’appréte
a organiser la pre-
iere édition de

«Morocco Awards:

~ REDOUANE CHAKIR

a lutte anti-contrefagon
est assurément dans
Tair du temps an Maroc.

cord commercial anti-contre-
fagon (ACTA]) a Rabat, deux
événements majeurs sont en
gestation. Le premier porte
sur l'organisation, le 4 dé-
cembre prochain a Tanger,
de la premiére édition de

ECONOMIE

PROPRIETE INTELLECTUELLE

Gare a la contrefacon !

caine reconnues comme les
plus dynamiques par les pro-
fessionnels et les plus appré-
cifes par les consommateurs.
Le deuxiéme est le lancement,
avec le Comité national pour
la propriété industrielle et
anti-contrefagon (CONPIAC),
de I'étude, tant attendue,
visant & mesurer I'impact de
la contrefagon sur I'économie
marocaine et qui n'attend que
la finalisation du cahier des
charges: «Pour le moment,
TIOUS NE POUVONS NOUS Pronon-
cersur i de ce fléau
au Marocs, reconnait Adil EL
Maliki, directeur général de
T'OMPIC, lors de la conférence
de presse annongant l'organi-
sation de «Morocco Awards

: Les Marques & I'honneurs.
M'm.pourmmmrscnunpor

sente 5 & 9% du commerce
mondial, 12 % du marché mon-
dial des jouets, 10 % du marché
mondial de la parfumerie et
des cosmétiques, 5 a 10 % du
marché européen des pigces de
rechange automobiles et un
chiffre d'affaires annuel estimé
4 500 milliards d'euros.
Selon le Comité national anti-
contrefagon de la France
(CNAC), la contrefagon a un
impact trés important sur la vie
économique. Elle fait perdre
des parts de marché aux entre-
prises en affectant & la baisse

_leurs chiffres d'affaires. Elle

pénalise les retours sur inves-

tissements des entreprises

innovantes. Elle ternit et bana-

lise l'image des marques

contrefaites ainsi que celle des

entreprises elles-mémes. En
FEoT :

4 la baisse leur plan de déve-
loppement. En outre, n'étant
évidemment pas officielles, les
ventes de produits.contrefaits
se traduisent par d'importan-
tes pertes de recettes fiscales
pour les Erats.

Outre les entreprises, les
CONSOMImateurs ne sont pas i
I'abri. Car, précise le CNAC, la
contrefagon menace leur santé
et leur sécurité. En effet, expli-
que-t-il, tout produit contrefait
présente de nombreuses incer-
titudes sur son origine, ses
qualités, sa fiabilité. D'olt un
certain risque lié notamment
au non-respect des normes de
fabrication et de sécurité,
Concrétement, la contrefagon
des jouets en particulier, n'of-
fre aucune garantie quant au
respect des normes les plus

«Morocco Awards: Les Mar-
ques & I'honneurs. Un événe-
ment destiné & récompenser
les marques d'origine maro-

tance, le marocain
préfére se référer aux statisti-
ques internationales.

En effet, la contrefagon repré-

P |

: Certains JDLIL‘TS
3

les emp h Jla
contrefacon menace l'emploi et
améne les entreprises 4 revoir

c its font courir de gra-
ves risques aux enfants. Les
vétements, les cosmétiques et
les parfums contrefaits utili-
sent souvent des prod

CLE -
Création
Le Comité national pi
la propriété industrie
et anti-contrefagon
(CONPIAC) a été crée
23 avril 2008

Objectif
Le CONPIAC vise & re
forcer la coopération
la coordination entre
différents | intervenar
afin de s'attaquer plu
efficacement sur le |
terme au probléme d
contrefacon au Maro

Missions

‘Outre la sensibilisati
des consommateurs.
et des industriels, le
CONPIAC s'assigne

comme mission, entr
autres, la formation
personnel des autoril
concernées, la renfor
ment du cadre régle-
demmtai‘ re et| [’évah.lad

5

| chimiques dangereux pour la
| ])EZlLl I\ayan fai bj

1€, la mauvaise quali-
t¢ des appareils domestiques
peut provoquer des accidents
graves : coupures, électrocu-
tions, brillures, explosions... Il
en est de méme pour les pitces
détachées automobiles...
Quant & la contrefacon des
médicaments, elle peut tout
simplement tuer |

Sans compter qu'en cas de
défaillance ou d'accident dus 4
Tutilisation de I'obje: contre-
fait, le consommiateur est dans
la quasi-impossibilité de faire
valoir ses droits et diobtenir

ion. W

miques de la mr:htf.
gon.

“ Le lance-

ment de létude,
tant attendue, vi
sant a mesurer I’
pact de la contrej
con sur léconomi
marocaine.”
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L'évenement
vise a sensibiliser
sur I'importance du
systeme de la pro-
priété industrielle
en général et sur
celui des marques
de fabrique, de
commerce.”

MOROCCO AWARDS
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Récompense faite par les professionnels et les consommateurs

REDOUANE CHAKIR

es marques d’origine
marocaine ont désor-
ais leur propre événe-

ment. C'est «Morocco Awards:
Les Marques a I’honneur».
Sa 1re édition se tiendra
a Tanger, le 4 décembre
prochain.

A caractére compétitif et to-
talement gratuit, il est orga-
nisé par le ministére de I'In-
dustrie, du Commerce et des
nouvelles Technologies et 'Of-
fice Marocain de la propriété
industrielle et commerciale
(OMPIC). «La participation est
ouverte a toute entreprise
(personnes morales ou per-
sonnes physiques) titulaire
d’'une marque de fabrique, de
commerce et distribution ou
de service», a indiqué Adil El
Maliki, directeur général de
I'OMPIC, lors d’une conférence
de presse tenue lundi dernier.
«Sont admises en compétition
les marques en vigueur dont
le pays de priorité est le Maroc
et exploitées au niveau natio-

nal et/ou a international.

Chaque candidat ne peut dé-
poser qu’un seul dossier de
participation et ne peut
concourir qu’avec une seule
marque de son portefeuille»,
précise-t-on dans le reglement
intérieur de ce concours.

Choisies parmi plusieurs mil-
liers de marques déposées a
I’OMPIC et classées en trois
catégories (production, com-
merce, services), les marques
candidates.seront soumises a
un jury de professionnels qui
attribuera 3 trophées.

Dans le méme temps, et c'est
une autre premiére, un son-
dage d’opinion permettra de
faire émerger les marques les
plus connues et les plus appré-
ciées du grand public.

Cet événement a plusieurs

_objectifs. De facon générale,

il vise a sensibiliser sur I'im-
portance du systéme de la
propriété industrielle en gé-
néral et sur celui des marques
de fabrique, de commerce et
de service en particulier, a
encourager l'innovation et la
créativité au sein du tissu
économique marocain, a

Le Maroc féte ses marques championnes

Une dizaine de pays des deux rives du Bassin méditerranéen sont attendus.

créer 'émulation dans le tissu
économique pour que I'entre-
prise marocaine integre la
culture de la propriété indus-
trielle dans sa stratégie de
développement.

Mais de facon particuliére.

C'est dire que cet événement
ne manque pas de mettre en
exergue les efforts du Maroc
en matiére de propriété
industrielle.

D’autant plus qu’un colloque
international sur la lutte anti-

coordonner la lutte anticon-

trefacon et de sensibiliser les
consommateurs quant a I'im-
portance de la propriété in-
dustrielle», a estimé Hilia
Bousselham, secrétaire géné-
ral du ministére de 'Industrie.



s¢ Maroc

Morocco Awards

Dounia Mounadi
dmounadi@aujourdhui.ma

our mettre les marques
Pmarocaines a I’honneur,

le ministére de I’'Indus-
trie, du Commerce et des Nou-
velles technologies et 1I’Office
marocain de la propriété indus-
trielle et commerciale (OMPIC),
organiseront la 1ére édition des
«Morocco Awards» le 4 décembre
2009 a Tanger. C’est ce qui a été
annoncé lors d’une conférence de
presse tenue, lundi 7 septembre, a
Casablanca. Ainsi, le§ «Morocco
Awards, les marques a I’honneur»
coincidera avec la journée ol se
retrouveront dans la ville du détroit
une dizaine de pays des deux rives
du Bassin méditerranéen notam-
ment la France, I’Espagne, le
Portugal, la Tunisie, auxquels se

Le ministere de 'Industrie, du Commerce et des
Nouvelles technologies et 'OMPIC organiseront la 1ére
édition des «Morocco Awards» le 4 décembre a Tanger.

joindront des représentants des
pays du Golfe. C’est suite a la
déclaration commune qu’ils ont
signée a Cannes en 2008 que ces
pays viendront au cours d’un col-
loque international réaffirmer leur
volonté de mieux coordonner la
lutte anti-contrefagon et de sensi-
biliser les consommateurs quant
a I'importance de la propriété
industrielle. Et c’est dans ce sens
que les organisateurs ont choisi
d’organiser le méme jour la 1ére
édition des «Morocco Awards, les
marques a I’honneur» dans cette
méme ville du détroit. Tangern’a
pas €été choisie par hasard pour
accueillir cette grande premiére.
«ll s’agit de montrer que les efforts
du Maroc pour promouvoir et pro-

e e S e S P R

1éger ses marques se portent par-
tout et d’abord dans les régions
ol le nombre de faux en transit,
commercialisés ou saisis, ne
cesse de circuler. La contrefagon
de marchandises est dangereuse
pour la santé et la sécurité des
consommateurs», aexpliqué Bou-
selham Hilia, secrétaire général
du ministere de I'Industrie, du
Commerce et des Nouvelles
technologies. «Le Maroc dispose
pourtant en la matiere d’un cadre
législatif et juridique solide dont
I’objectif est de défendre les droits
des entreprises qui recourent au
systeme des marques. Mais il est
aujourd’hui nécessaire de le faire
mieux connaitre», a continué M.
Hilia. «C’est donc pour créer
Uémulation, afin que I'entreprise
marocaine inteégre davantage la
culture de la propriété industrielle
dans sa stratégie de développe-
ment et pour encourager l'inno-
vation et la créativité au sein du
tissu économique marocain que
seront décernés le 4 décembre
les Morocco Awards destinés a
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» Adil Malki, Bouselhan

récompenser les marques recon-
nues comme les plus dynamiques
par les professionnels et les plus
appréciées par les consomma-
teurs», a souligné, pour sa part,
Mounia Boucetta, directrice du
Commerce intérieur au ministére
de I'Industrie, du Commerce et
des Nouvelles technologies. Ainsi,
choisies parmi plusieurs milliers
de marques déposées a ’'OMPIC

Ecsonomle 15

TR

Les marques marocaines a honneur

lounia Boucetta.

et classées en trois catégories qui
sont la production, le commerce et
les services, elles seront soumises
a un jury de professionnels qui
attribuera trois Trophées. «Paral-
lelement, un sondage d’opinion
permettra de faire émerger les
marques les plus connues et les
plus appréciées du grand public»,
a précisé Adil Malki, directeur
général de 'OMPIC. =
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P La 1ére édition des
«Morocco Awards - Les
Marques a I'honneur»sera
organisée a Tanger le 4
décembre.

"heure est 4 la valorisation des mar-
ques marocaines. Ces «champions na-
tionaux» qui font la fierté du pays en
ont besoin, Ainsi, le ministére de I'In-
dustrie, du commerce et des nouvelles tech-
nologies et I'Office marocain de la propriété
industrielle et commerciale (OMPIC) ont
tenu , lundi 4 Casablanca, une conférence de
presse, en vue de présenter 'opération : « 1re
édition des «Morocco Awards - Les Marques &
I'honneur». Et c'est la ville de Tanger quiaéré
choisie pour accueillir cette grande premiére
le 4 décembre prochain. Intervenant i cette
occasion, le secrétaire général du ministére
de I'Industrie, du commerce et des nouvelles
technologies, Bouselham Hilia, a indiqué que:
«Morocco Awards est I'occasion de lutter effi-
cacement contre la contrefacon etle piratage.
C'est une manifestation & caractére compéti-

«Moroccd A’Wa‘”rd»
releve le challenge

tif qui vise la promotion de la propriété in-
dustrielle». La philosophie d’'une telle ma-
nifestation, qui prétend 4 l'internationali-
sation, consiste a booster et encourager les
marques marocaines, notamment celles
qui représentent le potentiel économique
du Maroc sous d'autres cieux. Morocco
Awards, appelé & devenir annuel, a un dou-
ble objectit. 11 s"agit de 'organisation d'un
concours, totalement gratuit, qui sera suivi
par la remise de quatre prix aux marques
les plus distinguées (catégorie : produc-
tion, commerce et distribution, services).
Un prix du public via un sondage d’opinion
est également prévu. En plus donc des
trophées «Morocco Awards=, un colloque
international regroupant nombre de pays
du bassin méditerranéen sera organisé
en vue de soutenir les droits de propriété
industrielle. La finalité recherchée est la
concertation des efforts pour mieux lutter
contre la contrefagon, un fiéau qui prend
davantage d'ampleur et qui menace sé-
rieusement la recherche scientifique ainsi
que la productivité et la compétitivithudes
entreprises. Cette violation de la propriété
intellectuelle représente prés de 10% du
commerce mondial. MOHAMED MOUNJID
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Les marques marocaines
a [honneur !

@ Le MCINET, en partenariat avec
TOMPIC, lance le premier trophée
dL‘.“s mnarqucs Marocainges lL' 4
décembre 2009 a Tanger

® Iesquelque milliers de marques
marocaines déposées aTOMPIC
peuvent concourir gratuitement dans
trois catégories : production, com-
MErce el Services,

® Un prix public sera également
décerné,

@ e tophée se tiendra en marge
dun colloque international contre la
contrefagon.

e 4 décembre prochain
est une date & marquer
d'une pierre blanche
dans la vie des marques
marocaines. Car, en plus
d'abriter un colloque
international contre la contrefagon, la
ville de Tanger accueillira la premiére
édition du Morocco Awards.
Cette premiére, initiée par le ministé-
re de I'Industrie, du Commerce et des
Nouvelles Technologies et I'Office
Marocain de la Propriété Industrielle
et Commerciale, cherche a créer
I'émulation afin que l'entreprise
marocaine intégre davantage la cultu-
re de la propriété industrielle dans sa
stratégie de développement, et pour
encourager l'innovation et la créativi-
té au sein du tissu économique maro-
cain, Ces «Morocco Awards», qui
seront octroyés le 4 décembre,
récompenseront les marques recon-
nues comme les plus dynamiques
par les professionnels et les plus
appréciées par les consommateurs.
Choisies parmi plusieurs milliers de
marques déposées a 'OMPIC et clas-
sées en trois catégories (production,
commerce, services), elles seront sou-
mises 3 un jury de professionnels qui
attribuera 3 Trophées. Dans le méme
temps, et c'est également une pre-

e ——
W De gauche i droite : le directeur de PFOMPIC, le secrétaire général du MCINET et la direc-
trice du Commerce intérieur au MCINET.

de lévénement, il s'agit d'établir la
preuve que les efforts du Maroc pour
promouvoir et protéger ses marques
se portent partout, et d'abord, dans
les régions oll le nombre de «faux» en
transit, commercialisés ou saisis, ne
cesse d'augmenter.

Le Maroc dispose pourtant, en la
matiére, d'un cadre législatif et juri-
dique solide dont l'objectif est de
défendre les droits des entreprises
qui recourent au systéme des
marques. Mais il est aujourd’hui
nécessaire de mieux le faire
connaitre,

La contrefacon plus que jamais dans
le collimateur

La ville de Tanger justement devra
accueillir un colloque international
réunissant une dizaine de pays des
deux rives du bassin méditerranéen,
notamment la France, I'Espagne, le
Portugal, la Tunisie...auxquels se join-
dront des représentants des Pays du
Golfe. Ce colloque survient une
année aprés que ces pays ont signé la
Déclaration de Cannes en 2008. Ils
viendront au cours d'un Colloque
international ré-affirmer leur volonté
de mieux coordonner la lutte anticon-
trefacon et sensibiliser les consom-

atteintes aux droits de propriété
industrielle constituant une contrefa-
¢on et prévoit, comme sanctions
civiles, la confiscation des objets
contrefaits et du matériel ayant servi
4 sa réalisation et 'indemnisation du
titulaire de droit du préjudice subi et
comme sanctions pénales, le paie-
ment d'une amende qui peut varier
entre 25.000 et 500.000 DH avec des
peines d'emprisonnement d'un i six
mois avec, en cas de récidive, un
redoublement desdites peines.

Pour promouvoir la propriété indus-
trielle et pouvoir s'attaquer plus effi-
cacement au probléme de la contrefa-
gon au Maroc, les différentes parties
concernées, public et privé, ont réuni
leurs efforts pour asseoir le respect
des droits de la propriété industrielle.
Dans ce sens, le ministére du
Commerce, de I'Industrie et des
Nouvelles Technologies du Maroc et
la Confédération Générale des
Entreprises du Maroc, se sont asso-
ciés 4 la mise en place d'un «Comité
National pour la  Propriété
Industrielle et Anticontrefacon :
CONPIAC» en tant que cadre de
concertation entre les acteurs du sec-
teur public et ceux du secteur privé
concernés par la lutte contre la



economie

— MOROCCO AWARDS SE TIENT LE 4 DECEMBRE

LoVe Eco

MOROCCO AWARDS

Revue de Presse

VAL TSRS :'x')

Un trophée pour les marques marocaines

e ministére de 1’in-
dustrie, du commerce
et des nouvelles tech-

nologies, en partenariat avec
I’Office marocain de la pro-
priété industrielle et com-
merciale (OMPIC), organi-
se le 4 décembre a Tanger la
premiére édition des «Mo-
rocco Awards», grand
concours récompensant les
quatre marques marocaines
les plus méri{antes.

La participation est ouver-
te jusqu’au 15 octobre a tou-
te entreprise dont le pays de
priorité est le Maroc. Par la
suite, les candidatures recues
seront évaluées par un co-
mité d’évaluation constitué

de cinqg personnes désignées :
par les organisateurs. Il en :

ressortira cinq nominés dans
chacune des trois catégories
définies par les organisateurs

marque de fabrique,
marque de commerce et de
distribution et marque de
service. Trois prix seront ain-
si remis apres décision du ju-
ry et un prix spécial «Prix du
public» sera également dé-
cerné suite aux résultats d’un
sondage d’opinion.

La manifestation aura une
dimension internationale

Les principaux objectifs af-

fichés visent a promouvoir les :
marocaines 4 :

marques
I’échelle internationale et a
souligner ainsi les efforts du
Maroc en matiére de pro-
priété industrielle. Il s’agit en

outre d’un bon moyen de :
i la créativité.

sensibiliser le secteur et les
consommateurs sur ’impor-

TROIS CATEGORIES :
MARQUE DE FABRIQUE,
MARQUE DE COMMERCE ET
MARQUE DE DISTRIBUTION
SERONT PRIMEES. UN PRIX

DU PUBLIC RESULTANT

D’UN SONDAGE D’OPINION
SERA EGALEMENT DECERNE

tance de la propriété indus-
trielle et d’encourager les
professionnels du marché a

investir dans I’innovation et

Et ’ambition de la mani-
festation est grande puisque
les organisateurs envisagent
déja de renouveler ’expé-
rience chaque année, ce qui
permettra de constituer un
espace de rencontre, de dia-
logue et d’échange d’expé-
rience de grande importan-
ce.

De méme, il a été décidé
qu’une dimension interna-

tionale réelle sera donnée a :
’événement. Par conséquent, :
plusieurs délégations de pays i
étrangers seront ainsi preé- i
sentes pour la remise des prix !
et pour assister a un colloque !
international sur la lutte an- :
ti-contrefagon. Une activité :

qui entralne un énorme
manque a gagner pour plu-
sieurs activités, entre autres
I’habillement, les accessoires
de mode, la parfumerie et
I’industrie du luxe.
Rassemblant une dizaine
de pays des deux rives de la
Méditerranée comme la
France, ’Espagne, la Tunisie,
mais également des pays du
Golfe, le colloque est orga-
nisé suite a plusieurs décla-
rations communes visant a
favoriser la collaboration en
matiére de lutte contre les
actes de contrefagon, a I’'ins-
tar de la Déclaration com-
mune des ministres francais
et marocain de I’industrie da-
tant de 2005 m
A.S.M.
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# Morocco Awards:
les marques
marocaines

al’honneur
Combattre la contrefacon
et promouvoir les marques
d’origine marocaine.

Tel est l'objectif de la
premiére édition des
Morocco Awards qui

se tiendra a Tanger le

4 décembre prochain.
Lopération est pilotée
conjointement par

le ministére de
U'Industrie et |'Office de
la propriété industrielle
et commerciale [OMPIC]).
En marge de cette
manifestation, un collogue
international réunira des
experts locaux

et étrangers pour
débattre des moyens
visant a lutter contre la
contrefacon. @



des marques
championnes

- EVENEMENT

[La promotion de la culture de marque est désormais
un point cl¢ dans la lutte anti-contrefacon. I'objectif
est de protéger les marques nationales, mais aussi de
les encourager a se développer au niveau national et

e 4 décembre prochain, la ville
de Tanger va accueillir un évé-
nement important, la premiére
édition des Morocco Awards.
A Torigine de cette manifestation, une
prise de conscience quant 4 l'importance
de la promotion de la culture de mar-
que, insuffiée par le Ministére du Com-
merce, de 'Industrie et des Nouvelles

a conquérir linternational.

Par Sevdou Souley Mahamadou

Technologies et 'Office Marocain de la
Propriété Industrielle et Commerciale
(Ompic). Lévénement a aussi un carac-
tére international, (le Maroc étant si-
gnataire de divers accords multilatéraux
relatifs 4 la protection de la propriété

intellecruelle). Selon les organisateurs, |

le 4 décembre, une dizaine de pays des
deux rives du bassin méditerranéen vont

7

se retrouver dans la ville du Détroit. 1
s'agit notamment de la France, de I'Es-
pagne, du Portugal, de la Tunisie et des
représentants des pays du Golle. Au
menu, un colloque international sur la
promotion et la protection des marques,
et Ia remise des trophées aux champions
nationaux.
Des marques stars, il en faut sans doute.
Car, si le Maroc est aujourd’hui un vi-
vier pour la création de marques (le pays
compte 7.000 marques déposées), il nen
reste Pil.\ Moins qu: L'C][l'b_‘;i sont mena-
cées par la contrefagon et peinent pour
art, i développer une réelle noto-
eu est done de taille. En 2005
déja, Salaheddine Mezouar alors Minis-
tre de I'Industrie, déclamait, a l'nccasion
du séminaire sur les nouvelles mesures
de lutte contre la contrefagon au Maroc,
l'intérér ;!_’E:ne protection efficace des
droits de propriété intellectuelle.
Ces droits, explique-t-il, permettraient
aux entreprises de protéger leurs inves-
ments. Ce qui encouragerait celles
investir davantage, 4 innover et 4

ci

eréer de la richesse. Les préoccupations

des différents acteurs concernés par
si abouti 4 la mis

ce challenge ont 5
en place d'un arsenal juridique et d'ac-

tions visant le développement des mar-
ques nationales. Mais qulen est-il de la
culture de la marque au Maroc et de son

développement? Analyse.

Importancedelaculture
de marque

Le capital-marque est aujourd’hui un
actif précieux, qui bien géré, devient un
facteur-clé de succés pour les entrepri-

ses. La réussite de beaucoup de grandes |

entreprises comme Coca-Cola, IBM, |

ou Google repose sur la forte notoriété |
gle xep!

acquise & l'échelle planétaire par leur
nom de marque. Les valeurs financié-
res rattachées a de telles nororié
d'ailleurs désormais connues grie:
outils d'évaluation précis (Brand Health
Check).

Le classement annuel des meilleures
marques mondiales évalue par exemple
en 2008, Coca-Cola pour une valeur de
66,67 milliards de dollars, Microsoft

MOROCCO AWARDS
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Principales missions
du CNAC

Sensibilisation du consommateur:
Grand public, écoliers et studiants.
Formation des autorités chargées de
Fapplication des droits,

> Re}:ueile!puﬂic&tiunde!ajuris'prw
dence. I
Renforcement durcadre iégislatf et
réglementaire.
Coordination au niveau national des
départements concerndés:
Mesure des incidences économigues
dela conirefagon.
Echange dinformations et large accés
4 linformation pertinente en matiére

de [uttecontre la contrefacon.
Partenariats entre sectadr publicet

) privé pourmieux préveric et lutter

contre la contrefacon.
Coopération aux nilveaux intemath
etrégional,

| pour 59 milliards de dollars, Nokia pour

35,94 milliards de dollars... Autrement

| dit, silafirme Coca-Cola est aujourd hui

avendre, en dehors de tout autre actif, h‘
margue i elle seule, cotterait 66,67 mils|
liards de dollars & I'ncquéreur potcm'u:l.;
Ceci démontre quau-deld des atouts
commerciaux que peut drainer une mar-
que forte, celle-ci est aussi une source de
richesse pour lentreprise.

Au plan national, la marque représente
un véritable levier de développement]
économique. Ainsi que la shuli;mﬁ
Mounia Boucetta, Directrice du Com-
merce Intérieur, la culture de la marquc:
est un vecteur de modernisation de e
tivité commerciale. Mais dans Penviron-}
nement actuel, les marques marocaines
ont non seulement du mal i asseoir ler
notosjéré, mais aussi 4 garantir leur ren:
tabilité.

o ama

Lasituationdesmarques|
marocaines

Entre 2000 et 2009, le nombre de mar
ques déposées auprés de 'Ompic: est§

o

e



passé d'environ 2.000 4 7.000.

Le courrier n°27 (juillet-aoit) de 'Om-
pic, mentionne qu'au premier semestre
2009, 3.667 marques ont été déposées,
¥ compris les renouvellements. 32% de
ces dépots pro
services et 20% de lindustrie agro-ali-
mentaire.

nnent du secteur des

Calendrier des

Morocco Awards

B 8 septembre: Quverture des
candidatures.

W 15 octobre: Date limite de dépdt
des candidatures.

W 27 octobre: Conférence de presse
pour annoncer les 15 marques
nominees.

B Novembre: Sondage d'opinion.

W 4 décembre: Colloque a Tanger et
remise des trophées.

Ohn estime également & 60 le nombre
dienseignes locales dont certaines dispo-
sent d'ailleurs de franchise i Iétranger.

Le constat qui ressort de ces données est

quincontestablement, le Maroc devient

de plus en plus un terrain favorable i la
eréation de marques. Cependant, Ia ges-
tion du capital-marque continue détre
un véritable probléme pour les entre-
prises. Selon le Comité National pour
la Propriété Industrielle, la contrefagon
teur industriel.

népargne aucun
Au Maroc, il n'e

te & 'heure actuelle

ancune donnée chiffrée permettant de

mesurer les dégits causés par le fléau.
Mais au niveau mondial, on lestime a
prés de 10% du commerce global, ce
qui représenterait un chiffre d’aff
denviron 500 milliards d’euros. Un do-
cument publié par le Comité National

de Lurte Anti-contrefacon souligne
que les secteurs et les marchés les plus
touchés par la piraterie
que, les jouets, le textile, les parfums, les
disques, les médicaments, les produits

it l'informati-

alimentaires, 'horlogerie, 'automobile
et laéronautique. Mais les dégits de la
contrefagon ne nuisent pas qu'aux en-

“e]'l'.l\\'l‘h' et Cono

€.

lls affectent aussi la santé et la sécurité

des consommateurs. «Un produit piraté

présente de nombreuses incertitudes
sur son origine, ses qualités et sa fiabi-
lité. D'olt un certain risque lié notam-
ment au non-respect des normes de
fabrication et de sécurité», estiment les
organisations de lurte anti-piratage. A
titre dexemple, certains jouets piratés
exposent les enfants & de graves risques
sanitaires. Il en est de méme pour les vé-
tements, les cosmétiques et les parfums

de contrefagon qui utilisent souvent des
produits chimiques dangereux pour la
peau. Alors, qu'en est-il de la protection
des marques?

Lutteanti-contrefacon
Les moyens de lutte contre la piraterie
ne manquent pas. Depuis 2004, le Ma-
roc dispose d'une loi relative i la protec-
tion de la propriéeé industrielle.

Celle-ci vise 4 identifier les atreintes aux
droits de prop
tuant une contrefagon et prévoit des
sanctions civiles et pénales. Au plan ci-
il s"agir de la confiscation des objets
contrefaits, du matériel ayant servi 4 la
réalisation de la contrefacon et l'indem-
nisation du titulaire de droit du préju

dustrielle consti-

vil

dice subi. Les sanctio
i elles, obligent le contre
ment d'une amende qui peut varier de
25.000 4 500.000 dirhams et des peines
d'emprisonnement pouvant aller d'un &
six mois, avec en cas de récidive un dou-

pénales, quant
ant au paie-

Lutte Anti-contrefagon (CNAC) pré

voit également la mise en place d'actions
de sensibilisation auprés des entreprises,
du grand public et des institutions.

La lutte pour endiguer le fléau s'inscrit
aussi dans un cadre de coopératic
niveaun rr_"g'mll:\l et international. Ceci

au

grice 4 un sondage d'opinion qui sera
effectué auprés d'un panel de 1.400 per-
sonnes. Clest ce qui justifie la présence
des pays de la Méditerranée a l'événe-
ment du 4 décembre i

anger.

Alarecherchedescham-
pions

L'ensemble de ces actions vise aussi
rantir aux marques nationales un envi-

oa-
ga

ronnement favorable pour leur dévelop-

9

Lesdégitsdela
contrefacon sur
Iéconomie européer

L ale phénoméne de la contrefagon
@connu son apogée au cours des
demigres années. Selon Ompic, entre 1998
et 2001, le nombre diobjets enfreignant un
droit de propriété intellectuelle, interceptés
par les administrations douaniéres aux
frontigres extérieures de I'Union Européen-
ne, aaugmenté de 900%, passantde 104
100 millions d'objets en quatre ans. Pour
‘année 2001, a titre dexemple, le nombre
de contrefacons de produits alimentaires a
quasiment atteint celui des vétements en
augmentant de prés de 75% par rapport a
2000. Dans le méme temps, le nombre de
(D piratés avait augmenté de 15,3

rapport a1999.

l pement i linternational. Le Morocco
| Awards estle point de départ de ce chal-
! lenge. Ce concours ouvert le 8 septem-
| bre et quisera cléturé le 15 octobre 2009,
s'adresse & l'ensemble des marques dépo-

sées au Maroc. Le but étant de nominer
les meilleures marques nationales.

A ce propos, explique Adil El Maliki,
Directeur Général de 1'Ompic, «clest
pour créer I'émulation, afin que lentre-
prise marocaine intégre davantage la

culture de la propriéré industrielle dans

stratégie de développement, et pour

| encourager l'innovation et la créativité

| au sein du tissu économigque marocain
que seront décernés le 4 décembre les
| Morocco  Awards». Toutefois, cha-
| que entreprise ne peut se¢ présenter au
! <concours CIL]':‘\'I‘."-— unc -‘icll.[l'. m:\r(!lll:.
Les marques candidates sont mises
en compétition suivant leur catégorie:
marque de fabrique, marque de service,
| marque de commerce et de distribution.
La sélection se base sur deux critéres

essentiels: la marque doit étre recon-
nue confme la plus dynamique par les
professionnels et la plus appréciée par
les consommateurs, grice 4 un sondage
d'opinion. Rendez-vous donc le 4 dé-
cembre pour enfin connaitre les cing
stars nationales. B
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L’Economiste Magazine: En tant qu’expert en
propriété industrielle, que pensez-vous du
concours Morocco Awards?

» Me Mehdi Salmouni-Zerhouni: Je pense que I'Om-
pic transcende ses attributions, puisqu’il n’est pas habilité,
juridiquement parlant, & organiser ce genre de manifestation.
En le faisant, I'Ompic devient partie prenante et ne fail guére
preuve d'indépendance et de neutralité qui incombent & tout

établissement public qui se respecte. L'Office ne peut pas étre
Jjuge et partic du moment qu’il est devenu une instance
tuant en matiére d’opposition dont les décisions sont suscep-
tibles d’appel. 11 devrait prendre ses distances avec ce genre
de manifestation en faisant preuve de prudence et de réserve.
Dailleurs, le soi-disant réglement de Morocco Awards n'est
pas issu d'une loi. d’un décret ou d'un amété ministériel, il
n'est donc pas opposable. De plus, ce réglement ne contient
pas des critéres objectifs d’appréciation pour I'éligibilité d'un

A 1
ATV |
, L]
«L’Ompic perd son
Entretien avec Me Mehdi Salmouni-Zerhouni, expert en propriété industrielle
Alors que le monde des affaires s’emballe pour la compétition Morocco Awards,

qui aura lieu ce 4 décembre a Tanger, Me Mehdi Salmouni-Zerhouni, s’il approuve
le principe d’une telle manifestation, remet carrément en cause son bien-fonde.

candidat 4 un prix. Cette manifestation cofite probablement
beaucoup d’argent i I'Ompic. A ce jour, le budget alloug & ce
concours n°a pas €1¢ dévoilé,

L'idée d'organiser un concours de marques
est séduisante. Qui, de par son statut, pourrait
alors organiser ce genre de manifestation?

» La tenue de ce genre de manifestation est plutdt du resson

des fédérations sectorielles ou d'associations professionnel-
les, L'Ompic au lieu de perdre soh‘ﬂ_'lrlps dans des funlités est
invité & traiter et liquider les dossiers des procédures d’opposi-
tion en instance. Ce retard est facilement vérifiable. Et au Heu
de dépenser de 1'argent dans un événement pareil, I'Office
ferait beaucoup mieux en octroyant, par exemple, des bour
ses d'études aux étudiants nécessiteux et méritants désirant s¢
spécialiser en matiére de propriété industrielle. Ce sont li des
actions bénéfiques pour tous et nettement plus utiles.
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%temps et...son argent»

Certes, I'Ompic est organisateur, mais il a
nommeé un jury, a qui revient la tache de dési-
gner les vainqueurs?

& En réalité, les marques marocaines comme les marques étran-
géres sont quotidiennement plébiscitées par les consommateurs.
Seul le consommateur est juge quelle que soit Ia valeur d'un jury.
Ce demnier ne pourra jamais remplacer le consommateur qui a
une relation physique avec la marque. Je crois que la composi-
tion du jury est loin d'étre objective dans la mesure ol c'est un
patron d’une agence de publicité qui le préside. TI est plus judi-
cieux de faire appel A un jury neutre et qui soit composé d’experts
étrangers au milieu des professionnels marocains des marques,
notamment des professeurs spécialisés en propriété industrielle
ou des fonctionnaires de I'Organisation mondiale de la propriéeé

d  intellectuelle (OMPI). Au demeurant, la récompense en elle-mé-
® me n'aora aucun effet ou valeur juridique. Elle restera peut-étre
un beau souvenir d'un passage i Tanger.

Vous pensez également que le réglement de
la compétition est entaché de quelques irré-
gularités?

& Le réglement de Moroceo Awards ne régle pas la protection
4 des informations confidentielles fournies par les candidats,

notamment des informations sur la politique commerciale ou
celles relatives au secret de fabrigue pour I'innovation et les
politiques de recherche. Ce sont la quelques points majeurs
pour la crédibilité d'une telle manifestation. En cas de viola-
tion ou de divulgation de telles informations, 1'Ompic enga-
gera-1-il sa responsabilité?

En dépit de vos remarques, allez-vous étre
présent a Tanger le 4 décembre?

p-Ce jour-ld je serais au Caire, pour prendre part au 32e
Congrés de I'Institut international de droit d’expression et
d’inspiration francaise (ID 5 $50Ci-
tion égyptienne des juristes francophones (AEJF) et avec le
concours de I"Organisation internationale de la francophonie.

INDICES

Les trophées
«Moracco Awards»
primeront 4 entrepri-
ses, chacune titulaire
d'une margue de
production, de com-
merce et distribution
ou de services. Le
4e prix sera attribué
par le grand public &
I'issue d'un sondage
d'opinion.

Ce congrés verra la participation notamment de MM, Sula-
heddine Mezouar, ministre de I'Economie et des Finances,
Dominique Strauss-Kahn, DG du FMI, Pascal Lamy, DG
de I"Organisation mondiale du commerce (OMC) ainsi que
d’autres personnalités marocaines et étrangéres. Le théme
portera sur «La crise économique et financiére: enjeux ju-
ridigues». B

-

Propos recueillis
par Said EI HADINI

L'Economiste Ma




" 0 candidatures
ont été enre-
& gistrées, toutes
catégories confondues.
Apres ['évaluation, les
organisateurs commu-
niqueront, le 4 novem-
bre, les quinze marques
présélectionnées.

Nodia Ouiddar

La Ire édition de "Morocco
Awards" (les Marques marocaines),
qui est 3 'honneur, a atiré plus
de 70 candidats, toutes catégories
confondues. Autant de marques et

entreprises —petites ou grandes- se
sont lancées dans cette compétition
et ont accepté d’affronter autrement
la concurrence. En contrepartie, le
«Morocco Awards » récofnpensera
les modéles qui sauront se distin-
guer. Les marques marocaines dési-
rant gagner doivent se montrer des
plus attrayantes, mais aussi les plus

rformantes en termes de diversi-

cation, d’innovation, de qualité et
de services rendus aux consomma-
teurs. Les candidatures de marques
participantes seront évaluées selon
cinq criteres. Le premier concernera
I'histoire de la marque et son évolu-
tion depuis le "ler dépét” jusquau
renouvellement international. Le
Comité d’évaluation constitué de

cing personnes, désignées par les
organisateurs, procédera également
4 I'érude de la politique marketing
de l'entreprise. Ce critére englobe les
outils de communication, le nombre
de licences d'exploitation accordées,
le budget alloué 4 la promotion des
produits de la marque ainsi que la
marge de ses dépenses marketi

mpa;gart a son chiffre d’aﬂ%kfmnglms. ﬁ
indicateurs-clés de chaque candidat
seront aussi mis 4 lhonneur dans
cette premiére édition. Dans ce ca-
dre, le jury évaluera la politique et
la stratégie d'exportation de rlaquc
marque. Lévolution du chiffre d'af-
faires réservé i 'exportation refléte le
succes croissant de la marque sur les
marchés internationaux. Linnova-
tion sera également un atout de taille
pour les entreprises qui lui réservent
un important budget. I est & noter

«Morocco Awards»
Engouement pour la premiére édifion

que de plus en plus d'investisseurs
ont conscience que la technologie de
recherche et de développement pos-
séde une réelle valeur et permet un

“meilleur retour sur ['investissement

des efforts et la qualité consentis.
Certe année, le portefeuille "pro-
priété indusuielle” sera déterminant
pour I'ensemble des participants en
raison de ]’irnport:mce du nombre
de marques déposées par chaque
entreprise, le nombre de DMI et le
nombre de brevets. In fine, la pré-
sentation du dossier de candidature
sera aussi un critére déterminant. Le
jury va examiner les brochures, dé-
pliants, catalogues, revues de presse
et outils multimédias présentés par
chaque candidar. Apres I'évaluation
de toutes les candidatures, les or-

isateurs communiqueront, le 4
novembre 2009, les quinze marques

pré;élrx:l.iunnées.Sﬂte a cela, ils en-
tameront la réalisation d’'une émde
aupres du public sur la connaissance
et la notoriété des quinze marques
marocaines nominées. Cette en-
uéte en situation de face-a-face se
era auprés d'un échantillon repré-
sentatif de la population marocaine
urbaine et rurale, igée de plus de 15
ans, toutes catégories professionnel-
les confondues. Cing nominations
auront lieu pour chaque catégorie
parmi les trois définies par les orga-
nisateurs : marque de fabrique, mar-
que de commerce et de distribution
et marque de service. Le Comité
d'évaluation procédera ensuite a la
rédaction d’une note synthétique
concernant chaque nomingé, expli-
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quant la note attribuée aux dossiers.
Ce document sera joint au dossier
de candidarture et sera transmis 4 un
jury pour le choix du gagnant de
chaque carégorie. A lissue de cela,
un reportage sera réalisé par catégo-
rie sur les quinze nominés.

Ces vidéos feront I'objer d’une
présentation lors de la cérémonie de
remises des prix, prévue le 4 décem-
bre prochain 4 Tanger et aideront les
membres du jury 4 donner leurs ap-
préciations sur les dossiers des quinze
marques candidates.

Trois prix seront en fin de compé-
tition remis aux participants en plus
d'un prix spécial «Prix du public»
qui sera décerné suite aux résultats

d’un sondage d’opinion. 4

L'événement en bref...

Le «Morocco Awards - Les Marques & I'honneur» est organisé par le ministére de
I'Industrie, du Commerce et des Nouvelles technologies et I'0ffice marocain de la
propriété industrielle et commerciale (OMPIC). Sont admises en compétition les
marques en vigueur et exploitées au niveau national et/ou international.

Cet événement vise & sensibiliser sur I'importance du systeme de la propriété
industrielle en général et sur celui des marques de fabrique, de commerce et de
service en particulier mais aussi a encourager I'innovation et la créativité au sein
du tissu économique marocain. Le «Morocco Awards est aussi un moyen de faire la
promotion des marques marocaines notamment celles qui représentent le Royaume

a l'international. Grosso modo, I'événement est une accasion pour louer les efforts
du Maroc en matiére de proprité industrielle.

Dans ce cadre, les organisateurs ont prévu un colloque international sur la lutte
anticontrefagon en marge de la journée de distribution de prix.

Un colloque qui connaitra la participation d'une dizaine de pays signataires de la

Déclaration commune de Cannes 2008.




MOROCCO AWARDS
Vifs succes

B Pour la lere édition des «Morocco Awards, les
marques marocaines a I'’honneury, ce sont au total
plus de 70 candidatures, toutes catégories con-
fondues, qui ont été enregistrées. Pour départager
les meilleurs dossiers et désigner les lauréats, un
jury de grands professionnels a été constitué. La
liste de ses membres et les critéres de notation
pour I’évaluation des margues seront dévoilés lors
d’une conférence de presse qui sera organisée le 27
octobre prochain. Quant aux résultats, ils ne seront
connus que le 4 décembre lors de la remise des
trophées a Tanger. Rappelons qu'il s'agit avec cette
lére édition des Morocco Awards de récompenser
les marques marocaines les plus attrayantes, mais
aussi les plus performantes en termes de diversifi-
cation, d’'innovation, de qualité, de service rendu au
consommateur...

En un mot, des modéles qui seront distingués j

chague année puisque le concours est appelé a
devenir annuel. :

» Morocco Awards: Résultats

le 4 décembre

Pour la premiére édition du Morocco
Awards, qui récompense les marques
marocaines les plus attrayantes et perfor-
mantes en termes d’innovation, de qua-
lité et de service rendu au consommateur,
70 candidatures ont ét¢ enregistrées. La
liste des membres du jury sera dévoilée
le 27 octobre. Les organisateurs présen-
teront également les critéres de notation
pour ’attribution des trophées. Quant aux
résultats, ils seront connus le 4 décembre.

Des Trophées pour les marques made in
Morocco

Valoriser et encourager les marques marocaines
par lorganisation d'un grand concours, tel est lob-
jet de lopération baptisée « Morocco Awards, les
marques marocaines a honneur ». Cette derniére
est organisée par |'Office marocain de la propriéte
industrielle et commerciale (Ompic), sous Uégide
du ministére du Commerce et de U'Industrie. Une
fois n’est pas coutume dans ce domaine, c'est 3
Tanger qu’a lieu la cérémonie de remise de prix, le
4 décembre prochain. Il est prévu un Trophée pour
chaque catégorie [fabrique, commerce et service).

Cela, en présence de nombreux invités, notamment

une importante délégation en provenance d'une
dizaine de pays du pourtour méditerranéen.

D'ores et déja, ce sont des dizaines de candida-
tures, toutes catégories confondues, qui ont été
enregistrées. Nul doute que le secteurs agroali-
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mentaire et CHR sauront sortir leur épingle du jeu..
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Morocco Awards

La liste des candidats et celle
des membres du jury de la 1ére
édition des «Morocco Awards,
les marques marocaines a I’hon-
neur» sera dévoilée, mardi 27
octobre, lors d’'une conférence
de presse organisée a 1’hotel
Palace d’Anfa de Casablanca.
La remise des prix de cette
édition aura lieu le 4 décembre
prochain a Tanger. L objectif de
cette manifestation, organisée

par le ministére de 1’Industrie,
du Commerce et des Nouvelles
technologies et ’OMPIC, est
d’encourager les marques maro-
caines et de distinguer celles qui
sont reconnues comme les plus
performantes par les profession-

* Ahmed Réda Chami.

nels et les plus appréciées par les
consommateurs.

Morocco Awards

Présentation du jury et
des candidats

Le jury et les candidats du
Morocco Awards, seront présentés
mardi 27 octobre & Casablanca.
Rappelons que Morocco Awards
tiendra sa premiére édition le 4
décembre a Tanger. Lévénement
récompensera les marques
marocaines les plus attrayantes,
mais aussi les plus performantes
en termes de diversification,
d'innovation et qualité.




— ELLE SE TIENT LE 4 DECEMBRE A TANGER
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1= édition des Morocco Awards : 68 marques en compétition

es marques marocaines candi-

dates aux Trophées Morocco !

Awards ont été dévoilées au i
public le 27 octobre. En tout, 72 :
marques se sont présentées au |
concours et seulement 68 ont été ac- |
ceptées pour participer a la premic- !
re édition du concours. Parmi elles, :
on reconnait de grandes marques dé- :
ja implantées au Maroc, voire a :

I’étranger, depuis plusieurs années.

Pour rappel, les Trophées Moroc- :
co Awards seront au nombre de :
La premiére catégorie, :
meilleure marque de fabrique, ver-
ra ainsi s’affronter 36 marques. Pour
ne citer que les plus connues, on re-

quatre.

trouve les jus Marrakech, les pein- :
tures Colorado, les produits laitiers
Jaouda et I’¢lectricien Ingelec. Mais :
il y a aussi des noms moins connus !
comme les jouets faits main Zid Zid. !

Dans la deuxieme catégorie, i
marque de commerce et de distri- :
bution, 12 enseignes sont en lice par-
mi lesquels Au Derby, Azuelos, Big- !

dil, Marwa et Mobilia.

Meéditel, Microchoix et Kenzi Ho-
tels.

Pour déterminer les vainqueurs, un

jury présidé par le publicitaire Nou-
reddine Ayouch a été constitué. A ses !
cotés siegent Bousselham Hilia, se- :
crétaire général du département du |
commerce et de 'industrie, Jelloul
Samssem, directeur du CRI de Tan- !
ger-T¢touan, Dounia Taarji, ex-DG |
du CDVM, et Abdelmalek Kettani, :
président du Conseil Maroc Etats-
{ Unis. :

Dans la catégorie services, 19 i
marques sont candidates. On trouve
dans cette derniére catégorie le site :
Internet Rekrute.com, Hit Radio, |

tion de la candidature. Le service
client fera également partie de ces
criteres.

Quant au quatri¢me prix, il sera re-
mis suite aux résultats d’un sondage
d’opinion qui sera réalisé aupres d un
échantillon d’environ 1 200 per-
sonnes. Ce sondage, qui démarre
dans quelques jours, sera accompa-

: gné d’un questionnaire permettant

Plusieurs critéres d’évaluation ont i
été déterminés. Il s’agit de I’évolu- |
tion de la marque, de la politique
marketing, des indicateurs -chiffre :
i d’affaires, qualité, innovation, ex-
i portation-, du portefeuille de pro- :
priété industrielle et de la présenta- :

de réaliser une étude sur les habitudes
d’achat des Marocains et sur leur re-
lation avec les marques nationales.
Rappelons que ’objectif principal
de ces Trophées est de valoriser les
marques a ’export et de lutter contre
la contrefagon m AS.M.

ndrédi 30 ociobre 2009 -




Morocco Awards

4 trophe¢es pour

‘initiative conjointe du minis-
tere de l'industrie, du com-
merce et des nouvelles tech-
nologies, et de I'Office
marocain de la propriéeé

des marques champlonnes

révéler bes marques marocaines chame-
pionnes, a mis dans la course 68
marques dont 40 dans la catégorie
marque de fabrique, 12 marques de
commerce et distribution et 20

Economi]

B, Cet D)

Parmi les critéres de sélection, on
cite la priorité & la marque de droit
marocain née au Maroc, méme si

Justrielle et dale (OMPIC),
Morocco Awards, est au stade final.
Cette premibre édition, qui levera le
rideau le 4 décembre 4 Tanger pour

e jury

Le Jury sera présidé par Nourredine
Ayouch, PDG de Shem’s Publicité.
[¥autres personnalités issues de divers
D A I :
du processus de sélection. Il s"agit de :
Bouselham Hilia, Secrétaire Général du
Ministire du Commerce, de Findustrie
et des Nouvelles Technologies,

Jeloul Semsam, Directeur du CRI

Tanger-Tétouan,
Dounia  Taarji, ancien Directeur
(-énéral du CDVM,
L lek  Kettani, du

Conseil National de I'Entreprise et
Président du Conseil d' Affaires Maroe-
USA (CGEM)

q de service. Ce grand
ConCours qui wse la pmmuhun des
ari 1

en panlculler celles qui sont des «

C =ad lifié

4 mnrqm‘s n'ayant pas répondu aux
critéres de sélection. 1l devra par
contre récompenser quatre marques
marocaines les plus méritantes.

La participation était ouverte jus-
quau 15 octobre & toute entreprise
dont le pays de priorité est le Maroc.
Par la suite, les 68 candidatures rete-
nues seront évaluées par un comité
d'évaluation constitué de cing per-

I pri propriétaire de la
marque est étrangere. 11y a égale-
ment le concept qui doit étre expor-
table et qui apporte une valeur ajou-
e et ait une pénétration dans le
marché a Fexport.

Une dimension
internationale

Avouds et escomptés par cette mani-
festation premiére au Maroc apris «
Marca Maghribia o, les principaux
ohienitq de Morocco Awards visent

Le comité du jury Morocco Awards.
I L'objectif de la premiére édition de « Morocco Awards » vise a promouvoir les
| marques marocaines i I'échelle internationale et souligner les efforts du pays en matie-
re de propriété industrielle. Quatre marques seront récompensées des 68 en course.

Les marques

La marque de fabrique est
apposée par un fabricant sur
un produit intermédiaire ou
sur un produit fini.

La marque de commerce est
apposée sur des produits mis
en vente par un commergant.
La marque de service désigne
des services offerts par une
entreprise (ex : services finan-
ciers, publicitaires, services de
restauration, etc.).

La marque collective peut étre
exploitée par toute personne
respectant un réglement d'usa-
ge établi par le titulaire de l'en-
registrement,

La marque de certification
sapplique & un produit ou un
service qui respecte certaines
normes précisdes dans le régle-
ment de l'enregistrement. Ex :
les normes 150 9000.

manifestation, les ambitions sont
grandes. Puisqu'ils envisagent déja
de faire de cette expérience un ren-
dez-vous annuel. De telle sorte
qu'elle permettra de constituer un
espace de rencontre, de dialogue et
d'échange d'expérience de grande
importance et ce, & Iéchelle interna-
tionale.

Ainsi done, la manifestation connai-

tra une dimension internationale
réelle. Au menu, un collogue inter-
national auquel assisteront plu-
sieurs délégations de pays étran-
gers. Ces délégations seront pré-
sentes pour la remise des prix et le
colloque international sur la lutte
anti-contrefagon. Une activité paral-
lele qui engendre un énorme
mangue a gagner pour plusieurs
activités légales, entre autres 'ha-

billement, les accessoires de mode, |

I.: parfumerie et I'industrie du luxe.

a ir les marg- bl
caines & F'échelle :nlematmmk eta
ligner par les efforts

sonnes désig) par les

teurs. Il en ressortira cing nominés
dans chacune des trois catégories
définies par les organisateurs. Trois
prix seront ainsi remis apris déci-
sion du jury et un prix spécial «Prix
du public» sera égal décerné

du Maroc en matidre de propriété
industrielle. 1l s'agit en outre d'un
bon moyen de sensibiliser le secteur
et les consommateurs sur Fimpor-
tance de la propriété industrielle et
' les | i Is du

suite aux résultats d'un sondage
d'opinion qui ciblera 1200 per-
sonnes appartenant aux différentes
catégories socio-professionnelles (A,

une dizaine de pays
des deux rives de la Méditerranée
comme la France, PEspagne, la
Tunisie, mais également des pays
du Golfe, le colloque est organisé
suite i plusieurs déclarations com-
munes visant a favoriser la collabo-
ration en matire de lutte contre les
actes de contrefagon, & l'instar de la
Déclaration ¢ des mini

marché a inw.‘slir dnns I'i
et la créativité, sans oublier la quali-
b,

Pour les organisateurs de cette

frangais et marocain de l'industrie
datant de 2005.
M.K.

el Lo Videitd » 300 « du 30 ociobre au 5 noveenbre 2009

Emergence

Enfin
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une reconnaissance

Les entreprises marocaines ont du potentiel et
ne ’exploitent pas pleinement. Morocco Awards
vient booster ces champions nationaux, en
recompensant notamment les plus dynamlques

a concurrence L'IF:II'I“I.’I'E aecu
du bon. L' |n\[d|].1[|n|| d'en-
Cres au Maroc
su rcvclHu I'intérét des

5 {.‘|T<'|Il“

entreprises et les pousser i développer

*¢ i travers une dis-

tribution organi 1 cela dans tous les
secteurs, de alimentaire au texti-
le-habillement en passant Iz
Apres les trophées & I'exportation qui
priment les entrepri
voild enfin une manifestation qui s'in
téresse aux différentes marques maro-
caines locales ou tournées vers |'export
Morocco Awards, dont la premiére
Edition se déroule & T r le 4 décem-
bre a pour ambition de promouvoir les
marques nationales us précisément
:lles qui sont considérées en tant que

=3 pC!'[’I wmantes,

achampions» nationaux et celles qui |

représentent le Maroc 4 !'inlernatio-

nal. «Nous voulons que nos entreprises

prennent conscience de lewr potentia-
tité et s’alignent au rang elles qui
se sont développées a I'internationals,
confie Adil El Ma DG de I'Office
marocain de prog intellectuelle et
commerciale (OMPIC).

L'objectif de cet événement est éga-
lement de sensibili
I'importance du sysiéme de protection
industrielle dans leur stratégie de dé-
veloppement pour étre en mesure de
relever les défis de la mondialisation et
saisir les multiples opportunités & I'in-
ternational. Une initiative, qui promet
d'étre annuelle, parrainée par le mi-
nistére du Commerce et de I'Industrie
et 'OMPIC, Ainsi Morocco Awards

:r les entreprises A

a prévu deux événements. D'un chié,
la remise de quatre trophées Morocco
Awards aux marques marocaines dis-
tinguées par un jury, mais aussi par
le grand public & travers un sondage
d'opinion. Les critéres d'évaluation
retenus s'in saient & la margue et
son évolution. la politique marketing.
I"entreprise et ses indicateurs et enfin
le portefeuille industriel. Le jury était
composé de connaisseurs du- domaine
dont Bousselham Hilia. SG du minis
tére du Commerce et de I'Industrie et
Noureddine Ayouch, PDG de Shem’s
Publicité, président du jury.

Critéres d’évaluation

L’autre événement se lienl en marge
des trophées. 11 s"agit d’une rencontre
Euro-méditerranéenne des comités de
lutte anti-contrefagon. «£Elle permettra
d'une part de promowvoir les droits de
propriété industrielle via une meillewre
protection des marques. D'awtre part,
de pourswivre U'échange d'informarion
et d'expérience initié a Cannes pour ce
quii est de la lurte contre la contrefagons.

explique-t-on auprés de I"OMPIC
La compétition, était ouverte & toutes
:5 de droit marocain dont le
aissance est le Maroc, qu'elles

Scepticisme

MOROCCO AWARID

LES MARQUES A L'HONNE
1" EDITION

TANGER 4 DECEMBRE 2009

soient exploitées au niveau national og
international

L'intérét des entreprises ne s'est pas
fait attendre. L'OMPIC qui s"atten
A une cinquantaine de dossiers de ¢
didature en a regu 72, dont 67 ont éé
retenus.

Au Maroc, «il existe de bons exen
ples d'entreprises qui ont su pérenniser
leur image de margue, notamm
lagroalimentairve et ['industrie électri-
guew, souligne El Maliki. Le tout esl
de réussir & ¢ §
de I'intérét d'instaurer une image
marque des produits marocains e
I'entr
aussi & rapprocher les consommateurs
des marques marocaines. Les initia
de cet événement ne s'attendent pas i
un effet immédiat. mais plutdt
terme,

ar

vaincre les entreprise

stenir. Moroceo Awards cherche

Sara BADI

«Enregistrer notre création? Non cela ne sert & rien. De toute facon, les

concurrents vont vite faire de nous copiers. Clest en gensral ce que pen-
sent aujourd'hui la plupart des entreprises qui n'ont pas saisi 'enjeu de la
propriété intellectuelle. «Si on était momssoeptaque nous serions allés trés

loins, déplore le DG de 'OMPIC.




’hui

Le Maroc

Aujourd

R ]
Kawtar Tali
Ktali@aujourdhui.ma

e Maroc fétera pour la
miere fois ses marques.
Ainsi, les labels marocains
seront 2 ’honneur le vendredi 4
décembre 2009 a Tanger, et ce
dans le cadre de la premiére édi-
tion des «Morocco Awards». Ini-
ti€e par le ministeére de I’ Industrie
du Commerce et des Nouvelles
technologies et I'Office marocain
de la propriété industrielle et com-
merciale (OMPIC), cette compéti-
tion vise a promouvoir la propriété
industrielle sur le plan national.
«L’objectif de cette initiative étant
d’encourager la créativité maro-
caine, créer une émulation entre
les entreprises titulaires d’une

Propriété industrielle

Les marques marocaines seront a
’honneur a Tanger P

Le Morocco Awards, qui se tiendra vendredi 4 décembre
2009, vise a promouvoir la propriété industrielle au
Maroc. Ainsi cing labels nationaux seront récompensés
pour la premiére fois au Maroc.

marque de fabrique, de com-
merce, de distribution ou de ser-
vice ainsi que de récompenser les
marques performantes», souligne
Nourredine Ayouch, président
du jury du «Marocco Awards»,
lors d’une conférence de

organisée mardi 27 octobre 2009
a Casablanca. Et d’ajouter que
«la marque.a un impact considé-
rable sur 'image de la société. Il
est temps pour nous de s’inscrire
dans cette dynamique économique
pour gagner une renommeée inter-
nationale». «Morocco Awards»
est destinée a étre une célébration
annuelle. Selon les organisateurs,
la premiere édition de ce prix

connait un remarquable engoue-
ment de la part des participants.
«lls sont environ 70 enseignes a
avoir déposé leurs candidatures.
Nous procéderons pour la phase
Jfinale a la présélection de cing
marques par catégorie», annonce
Adil El Malki, directeur général
de TOMPIC.

Pour procéder a I’évaluation des
lauréats, un jury accompagnerale

déroulement de cette compétition. |

Selon Mounia Boucetta, direc-
trice du commerce intérieur, «ce
comité est composé de person-
nalités connues par leur rigueur
et leur savoir-faire». Outre M.
Ayouch, qui présidera cette
commission, Bouselham Hilia,
secrétaire général du ministere
du Commerce, Jeloul Semsam,
directeur du CRI Tanger-Tétouan,
Dounia Taarjil, ancienne direc-
trice générale du CDVM et
Abdelmalek Kettani, président
du Conseil d’affaires Maroc-USA
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* Les membres

(CGEM) trancheront dans le sort
des marques en compétition. Les
criteres d’évaluation se baseront
principalement sur I’histoire de
la marque, les efforts en matiére
de propriété industrielle, 1’évolu-
tion du chiffre d’affaires, la poli-
tique commerciale, les activités
d’exportation, I’innovation et le
systéme de qualité. En parallele,
un prix public sera décemé a un

des nominés suite 2 un sondage
d’opinion sur la connaissance et
la notoriété des marques maro-
caines. Par ailleurs, un colloque
international est programmé au
méme jour de la remise de prix.
1l réunira une quinzaine de pays
du pourtour méditerranéen ayant
comme souci primaire la protec-
tion des marques et la lutte contre
la contrefacon. ®



Royaumae du Maroc
Miniatare de Mindustria,
de Commerce et des
Nouvelles Technologies
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COMPETITION. Le premier
concours Morroco Awards
se poursuit avec l'annonce
officielle des candidats:
au rayon mode (catégorie
commerce et distribution),
3 entreprises se sont lan-
cées dans l'aventure pour
tenter de remporter le prix
de la meilleure marque ma-
rocaine de l'année. 1l s'agit
de Marwa (le "H&M" ma-
rocain), Bigdil (accessoires

pe sous l'enseigne Flowell)
et Via Seta qui a toutes ses
chances dans un pays ou la
consommation de foulards
est conséquente.

En tout, une soixantaine
de marques, qui s'éten-
dent des services a l'agroa-
limentaire, ont souhaité
concourrir. Cette intiative
de 'OMPIC a pour but de
dynamiser l'industrie loca-
le et de lutter efficacement

Dans la catégorie mode, les nominés sont...

soulignant limportance de
la marque en tant qu'entité
économique d'envergure.
Les critéres de sélection et
modalités de vote sont a
consulter sur le site:

{ = www.morocco-awards.com

Les résultats du concours
seront rendus le 4 décem-
bre 2009.

» Alexandra Girard
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Morocco Awards : 70 candidats en lice

Plus de 70 candidatures sont en lice
pour la 1% édition des « Morocco
Awards, les Marques marocaines a
I'honneur ».

Pour départager les meilleurs dossiers
et désigner les lauréats, un Jury de
grands professionnels a été constitué.
Le président de ce jury dévoilera, lors de
la conférence de presse du 27 octobre,
la liste de ses membres tandis que
seront présentés les critéres de notation
pour I'évaluation des marques et
I'attribution des trophées. Rappelons
qu’il s’agit, avec cette 1* édition des
Morocco Awards, de récompenser les
marques marocaines les plus
attrayantes, mais aussi les plus
performantes en termes de
diversification, d’innovation, de qualité

il lllustration d'une tendance de

et de service rendu au consommateur.
Les résultats ne seront connus que le
4 décembre lors de la remise des
trophées a Tanger. Le vainqueur de
chaque catégorie (fabrique, commerce
et services) sera ainsi révélé lors d’'un
diner de gala en présence de nombreux
invités et d'une importante délégation
étrangere venue d'une dizaine de pays
du pourtour méditerranéen. Au cours
de cette soirée sera également décerné
le «Trophée du Public» destiné a
récompenser la marque la plus
appréciée par les consommateurs. Le
choix se fera par sondage aupres d'un
échantillon représentatif de la
population marocaine a partir de la liste
des marques ayant déposé leur
candidature. @

fantaisie exportés en Euro- conte la contrefacon, en la collection Marwa. o+




