[MANAGEMENT]

SUNEETA MOTALA

«L'IMAGE DE MARQUE

D'UN PAYS

EST LE

‘LIFE BLOOD' DE
TOUTE NATION>

AFRASIA BANK A RECEMMENT DECROCHE LE TROPHEE DE
LA MEILLEURE BANQUE PRIVEE ET CELUI DE LA MEILLEURE
CAMPAGNE MARKETING DURANT LA PANDEMIE POUR
SON CONCEPT INTEGRE INTITULE «THE BELIEVERS»,
LANCE EN OCTOBRE 2020. NOUS AVONS SOLLICITE SA

CHIEF MARKETING OFFICER,

SUNEETA MOTALA, POUR

APPORTER UN REGARD D'EXPERT SUR LA THEMATIQUE
DE «COUNTRY BRANDING» SUR LEQUEL TABLE LE PAYS
POUR REDYNAMISER SES SECTEURS CLES LOURDEMENT

IMPACTES PAR LA CRISE.

Alors que Maurice essaie de se
relever de la crise, il est devenu
primordial qu'on adopte une
stratégie de marque nationale
pour donner une nouvelle im-
pulsion au Mauritius Incorpo-
rated. Cela dit, comment mener
4 bien notre stratégie de «Coun-
try branding» ?

La premiere etape dans |'éla-
boration d'une image de marque
nationale consiste a trouver les
réeponses a des questions sim-
ples. Que wvoulons-nous é&tre
en tant que pays ? Qui sont nos
cibles et nos segments de clien-
tele ? Quelle est la promesse de
notre margue en tant que pays ?
Comment voulons-nous étre
perqus 7 Toutes ces répanses de-
vralent permettre de mieux nous
positionner sur la carte du monde
et servir de données pour nous
comparer a d'autres destinations
concurrentes, || est essentiel que
nous ayons une approche diffe-
renciée et distincte, notamment
lorsqu'il s'agit de positionner nos
principaux piliers &conomiques,
qui sont le tourisme et le secteur
des affaires.

Nous avons jusqu'a présent
utilisé différents slogans pour
positionner nos différents sec-
teurs. Certes, cela a fonctionné
dans une certaine mesure, Mais
en faisant cela, nos investisse-
ments en marketing et commu-
nication ont tendance a se diluer,
car les messages véhiculés sont
multiples. Ainsi, dans le passeé,
nous avons utilisé «Maurice, c'est

RICHARD LE BON

un Plaisir» pour le tourisme, puis
réecemment pour lindustrie fi

nanciére, ce serait «Centre finan-
cier international de substances
Cette approche fragmentée ne
facilite pas le développement
d'une image de marque nationale
distincte et unifiée que les inves-
tisseurs et visiteurs retiendraient
le favoriserais une approche de
communication nationale plutét
qu'une approche sectarielle cloi-
sonnee. L'ultime objectif serait de
différencier et d'affirmer l'identité
du pays vis-a-vis d'autres desti-
nations compétitrices,

Mon deuxieme point porte
justement sur cela. Toute image
de marque doit étre construite
sur une idée de fond et qui dé-
coule d'une vision a long terme.
Cela permettra d'&laborer une
stratégie cohérente, bien arti-
culée et rationaliste. 'identité de
la marque nationale en découdra
tout comme les marques sous-
jacentes pour les secteurs clés
comme le tourisme, les services
financiers, le commerce et les
exportations, entre autres. Donc,
il est impératif que nos actions,
nos activités et nos démarches
politiques s‘alignent sur un ob-
jectif commun, et certains chan-
gements fondamentaux doivent
contribuer pour l'atteindre. Un
systéme de communication com-
prenant les principales parties
prenantes est requis tant lors de
la mise en ceuvre qu'aprés. Le pi
lotage de marque ou de plusieurs
marques peut étre décousu sans
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une higne conductrice Il faut pen
ser a l'efficacité des [1I"U:,']l-':|'.”|'.1"""
de marketing et de comm :
tion, qui restent
couteux

unica
extremement

La donnée est aujourd hui
Incontournable, Notre stratégie
doit reposer sur des données
solides qui nous aiderort i dé
crypter le profil de nos visiteyrs
et ‘mmhm: notre attractivité au
pres des différents segments
voyageurs d'affaires t.lmph"’; en
lune de miel, touristes retraités,
entrepreneurs nomades, entre
autres. Nous ne pouvons pas
changer ou améliorer ce que
Nnaus Ne pouvons pas mesurer,
Nous devons savoir comment
nos marches cibles nous per-
goivent, Cela nous permettra de
promouvoir nos forces et corriger
nos faiblesses.

Troisiemement, il est impé-
ratif d'avoir un organe central
qui gére limage de marque du
pays et sa communication, Il est
bien plus difficile de controler les
communications quand plusieurs
institutions communiquent dans
les mémes marchés et trés sou-
vent a travers les memes ca-
naux. Le pire, c'est d'avoir notre
cible exposée a des messages
fragmentés et qui portent a
confusion,

Une institution centrale aura
pour mission de dénicher les
opportunités pour promouvoir
la visibilité du pays a linterna-
tional tout en s‘assurant d‘avoir
le meilleur retour sur chague in-
vestissernent. Cette organisation
devra. en sus d‘avoir un cadre
solide et transparent, Sappuyer
avec une equipe expérimentée
et indépendante qui velllera au
pilotage de la marque et de ses
sous-margues et ce, quel que
soit le gouvernement en place.
U'élérment fondamental ici
ast de travailler en etroite colla-
boration avec les principales par-
ties prenantes du secteur prive,
les principaux acteurs de I:""
dustrie et le gm.wememem_lles
institutions telles que la MTPA et
|'Economic Development Hoqrd
(EDB) auront toujours un FO_tt'-‘
vital & jouer @ travers I'amplif
cation des Messages aupres de
leurs cibles respectives
|'image de marque d'un pays
ect |e «life blood» de toute naton
.-J‘. raison de sacapac fte astimuler
['Bconomie, @ attirer les talents
la qualité de vie
('est une activite

et a ameliores
des citoyens
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«PROMOUVOIR NOTRE CULTURE
ET NOTRE PATRIMOINE, C'EST
PROMOUVOIR NOTRE ID

seneuse ou lappraximation peut

couter cher, Par cela, @

mettre 'accent sur le besoin de

Ve

creer une culture de mesura. |l
faut
des stratégies mises en place

suivre les perfarmarces
ot développer les mecanismes

de mesure pour evaluer les
actions et autres initiatives, La
plupart du termps, nous sormmes
tellernent
déploierment stratégie
que nous passons a cote de ses
mesures: Sans des indicateurs,
il serait difficile de savoir si les
stratégies fonctionnent ou si
glles doivent étre modifiees ou
révisées pour ameéliorer le retour

sur investissement.

concentres sur le

d'une

On entend parler du projet de
Country branding depuis plus
de trois ans. L'Economic De-
velopment Board, on le sait, a
annoncé qu'il recherchait un
consultant pour I'aider a mettre
en place cette stratégie. Est-ce
a dire que I'exercice est particu-
lierement complexe ?

Ce n'est certainement pas
une tache facile. Les consultants
apporteront leur precieuse ex-
pertise, mais ce qui est impor-
tant, c'est d'étre capable de rallier
les principales parties prenantes
qui sont sur le terrain pour por-
ter assistance aux consultants
Méme pour la sélection du
consultant, il doit y avoir un panel
indépendant compose de pro
fessionnels des secteurs clés de
I'ecanomie. Des recherches qua
litatives et quantitatives profes
sionnelles devront étre menees
pour savoir comment la marque
Maurice est pergue au niveau
international, par nos marches
cibles et aussi par les Mauriciens
en geneéral. Les résultats de la
recherche doivent étre analyses
et des experts, ainsi que des ac
teurs clés des secteurs public et
privé, doivent étre consultes

Par exemple, si nous
prenons nNOs deux Principaux
pillers de I'dconomie, que sont le
tourisme et le secteur financier
les principales parties prenantes
devront valider la strategie de
base, le message de base et, a
partir de la, chacune determinera
s  propres  iniiabves el
tactiques. La mutualisation des
ressources, les collaborations en
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matiere d'etudes de re
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T ns d'atteingre
r wWens O atteinor

objectifs souhaites
Quels sont les différents do-
maines que doit toucher une

stratégie de margque nationale ?
Lowry F S

narque o un pays

pend seraut ceu de
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ficacite, les polt 3 & L

devair de saccor
vivre limage de
pays veut présenter, t
i serait pnimordial ad
processus de co
a el'lgqg:-l"-é-'t ontinu
samble de 13 populabon locale et
des insttulions dans d pramiw
tion de cette image

Limage de marque aun pavs
dait commencer inteneur
Pour finir, je dirais quiil ne raut pas
negliger la dimension
du pays, car la culture penetré
tous les domaines de notre vie et
de notre nation, Promauvair note
culture et notre patrmoine Cest
promaouvair notre idenbite
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La crise a fragilise le secteur
touristique qui, dit-on, doit se
réinventer. Alors que I'image du
global business a &té écornée
depuis notre inclusion sur la
liste noire de I'Union euro-
péenne. Comment trouver le
bon slogan et la bonne stra-
tégie de marketing commune
pour redresser ces deux piliers
économiques ?

sarticuler
Ir des points s du pays
slogans comme «Incre-
dible India» et «Land of Smiles»
(Thailande) sont des messages
authentiques qui reflétent fidéle-
ment le pays et ses habitants. Le
siogan Suslisland, par exemple,
etait coupé des realités pre-

.

Des

sentes : la situation des chiens
errants, les nviéres remplies
d'ordures, les récifs coralliens

mourants et le bétonnage de
nos plages sont des sujets bien
connus des touristes. Nous de-
vrons étre trés attentifs a ce que
le message qu'on veut véhiculer
maintienne I'équilibre entre pro-
messes et réalités

Il est primordial d'étre
authentique et simple pour ré-
sonner dans l'esprit de nos par-
ties prenantes. Malgré les défis
actuels, nous pouvons changer
notre fagon de raconter notre
histoire a condition d'avoir une
stratégie claire pour y parvenir :
un leadership visionnaire et une
banne coordination entre le gou—
vernement, le secteur public et
le privé et 12 communauté dans

«LIMAGE DE MARQUE D'UN PAYS
N’EST PAS UNE AFFAIRE D'ETAT
OU D’ENTREPRISES SEULEMENT>»

son ensemble. Sans ce ciment
de cooperation, la tache devient
irréalisable

Dans cette méme pers-
pective, nous devons trouver
un équilibre entre les investis-
sements dans le marketing et
les wvéritables consolidations
requises dans le pays, qu'il
s'agisse du renforcement de
notre cadre de politiques en
tant que centre financier in-
ternational ou d'actions plus
concrétes en tant quile durable.
Ces derniéres sont susceptibles
d'avoir un effet plus important,
plus crédible et plus durable sur
notre réputation. La premiére
devise d'un tel projet devrait
donc étre «Actions speak lou-
der than words», et la seconde
«Ne parlez pas si vous n'avez
pas quelgue chose a dire»

Bien que les investisseurs
étrangers aient une approche
plus rationnelle de la percep-
tion de la réputation d'un pays
qu'un touriste de plage, ils sont
toujours influencés par l'image
globale que dégage le pays. La
stabilité conomique et politique,
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les lois et réglementations, le
systéme fiscal, et le niveau de
corruption pergu font partie des
facteurs cruciaux dans le pro-
cessus de décision de tout inves-
tisseur. Limage de marque d'un
pays peut influencer une déci-
sion dinvestir lorsque l'inves-
tisseur est partagé entre deux
juridictions gui présentent |es
mémes caractéristiques.

La création d'une image de
marque pays différe conside-
rablement de la création d'une
image de marque produit oy
service. L'image de marque d'un
pays ne consiste pas seulement
a réserver un espace publicitaire
sur une chaine de télévision oy
dans un magazine. Il ne s'agit
pas, non plus, d'@énumérer les
avantages géographiques d'un
pays. Le développement d'une
IMmage marque pays s'apparente
a l'assemblage d'yn puzzle gi-
gantesque.

Quels sont les Pays dont on
pPeut s'inspirer pour dévelop-

per notre stratégie de marque
nationale ?
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infrastructures
pées, une stabilit
un niveau de v
myriade d'atouts qui contrib
a limage de marque du pays
Le slogan «Switzerland Get
tural» reste bien ancré dans
strategie du pays

La strategie de
tant que destination re
les nomades numeériques ¢
entrepreneurs
peut également étre
car elle reflete aussi nc
tions a travers le nouv
Premium mis en place par
gouvernement. La vision d
tonie unit toutes les parti
nantes et tous travallent d
ce sens, qu'il s'agisse de I'r
trie des télécommunicati
d'autres secteurs qui y sont
rectement lies

Les «Brand guardians» doi-
vent étre en mesure d'élz
de planifier et de véhiculer
toire de la marque de maniére a
ce qu'elle soit connue de -
les parties prenantes a l'ex
rieur du pays comme a |
Nous avons souvent ter
oublier les parties prenantes in
ternes qui sont les premie
bassadeurs de notre imag
marque. La marque ternt :
«We love NY» est devenue un
succés planétaire parce quelie
est soutenue par ses habitants

Lorsque la  population
dans son ensemble devient &
porte-parole des valeurs et 0es
qualités d'un pays, vous disposeZ
alors d'un support publicitaire
non négligeable qui peut
aider a mener a bien l'énorme
tache consistant & communiguer
ce puzzle complexe & un auss!
grand nombre de personnes

m
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