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RESUME 

Ce travail a pour objectif de sensibiliser les acteurs locaux aux opportunités offertes par les techniques du marketing territorial, notamment en ce qui concerne la gestion de la chose locale………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………..
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ABSTRACT

This work aims to raise awareness among local actors of the opportunities offered by the techniques of territorial marketing, especially as regards the management of the local thing.
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INTRODUCTION

Pour des raisons de régionalisation avancée et mieux gérer la chose locale, les opérateurs publics locaux sont invités plus que jamais à tirer grand profit des techniques managériales et marketing qui sont offertes gratuitement. Pour ce faire -------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
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CONCLUSION 

A l’issue de cette recherche, nous pouvons avancer que les collectivités locales de la région du grand Casablanca sont bien avancées et introduites aux techniques managériales et marketing territoriales. Nous avons validé notre modèle et confirmé nos principales hypothèses fixées au départ. Cependant, ----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
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