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AVANT PROPOS

La nécessité de développer la formation permanente des opérateurs économiques que sont les coopératives, groupements, associations et des acteurs individuels a emmené en 1993 l’Institut Supérieur Panafricain d’Economie Coopérative de Cotonou (ISPEC) en collaboration avec l’Institut de Recherche et d’Enseignement pour les Coopératives de l’Université de Sherbrooke (IRECUS) et avec l’appui de l’Agence de Coopération Culturelle et Technique (ACCT) à concevoir et à mettre à la disposition des cibles précitées les deux cours à distance suivants :

        - organisation et administration des coopératives ;

        - gestion et comptabilité de l’entreprise coopérative.

Fort de cette expérience, le Centre d’Etudes, de Formations Actives et de Développe-

ment Entrepreneurial au Sahel (CEFADES), sis à Dakar, qui a assuré la conduite des deux cours depuis cette période comme représentation de l’ISPEC dans les pays du Sahel, a initié un programme multilatéral d’intégration des info routes dans le réseau de formation à distance avec le soutien du Fonds Francophone des Info routes de l’Agence Intergouvernementale de la Francophonie, l’appui pédagogique de l’Institut Supérieur Panafricain d’Economie Coopérative de Cotonou (ISPEC) et en partenariat avec :

· l’ Association pour la Lecture l’Education et le Développement au Mali,

· l’Ong Tenmiya en Mauritanie ;

· et  le Projet petits métiers de la Direction de Programmes d’Enseignement de Guinée.

Ce programme vise la formation à distance des apprenants au Sénégal, en Guinée, au Mali et en Mauritanie dans les sept (7) cours modulaires suivants (les deux (2) cours existants mais adaptés et cinq (5) nouveaux cours) :

           -     Organisation et administration des coopératives ;

· Gestion de l’entreprise coopérative ;

· Comptabilité de l’entreprise coopérative ;

· Communication et dynamique de groupe ;

· Micro-finance ; 

· Etude de projet coopératifs ;

· Marketing de projets coopératifs.

Ces cours sont mis à disposition sur site web et sur support papier avec l’assistance d’animateurs chargés de gérer les groupes d’apprenants.

Le cours MARKETING DANS  LES ORGANISATIONS D’AUTOPROMOTION A LA BASE offert sous la forme de six modules distincts mais complémentaires, entre dans cette dynamique de doter les entreprises coopératives, associatives et les promoteurs économiques, d’instruments appropriés pour l’amélioration de leurs capacités et le développement de leurs compétences dans la gestion de leurs affaires.        

Le présent module I propose Concepts de base du marketing
Nous comptons sur votre amabilité pour un bon accueil de ce cours ainsi que des observations

et suggestions de votre part en vue de son amélioration.
Abdoul Wahab FAYE

 Directeur du CEFADES 

PREFACE
L'Afrique est aujourd'hui au carrefour de l'histoire. Le verdict de trente années d'effort de développement est sans appel : le décollage économique n'a pas eu lieu !  Et pourtant que d'investissements réalisés ? L'histoire du développement de l'Afrique subsaharienne réfère à au  moins quatre périodes plus ou moins distinctes ou marquées. 

L   La période post-coloniale aura été marquée par l'assistance de l'autorité coloniale à la promotion de "l'agriculture de groupe" à travers les fameuses sociétés indigènes de prévoyance (SIP), devenues entre temps Sociétés Mutuelles de Promotion Rurale (SMPR) et Sociétés Mutuelles de Développement Rural (SMDR).

L   Des indépendances (1960) au début des années 1980, fut une période de développement planifié avec une cohorte de projets ambitieux de développement tant en zones rurales qu'urbaines, largement financés de l'extérieur. Cette période aura surtout été marquée par le "développement idéologique" à travers le coopérativisme, l'encadrement rural, l'animation rurale, etc.. Malgré les moyens gigantesques mis en oeuvre sous le parrainage exclusif de l'Etat et ses services administratifs, les résultats ont été très en deça des attentes.

L  Durant les années 1980, les plans quinquennaux seront abandonnés au profit de programmes dits d'ajustement structurel avec pour support, des projets de développement rural intégré. La vulgarisation rurale, érigée en système d'encadrement des producteurs ruraux sous la houlette de la Banque Mondiale, se voudra un remède à la place de toutes les méthodes éducatives jusque-là mises en oeuvre. Les coopératives, naguère  fer de lance du développement accéléré des pays, sont décriées et jugées inopérantes.

L    Enfin, les années 1990 se présentent comme celles de la désillusion généralisée. Le rôle de l'Etat en tant que promoteur du développement est sérieusement remis en cause. Le concept de désengagement de l'Etat devient de plus en plus familier au citoyen ordinaire


sous la pression menaçante et  incontournable des programmes d'ajustement structurel. Sommé de se désengager des secteurs de la production et de la distribution, l'Etat semble, sous l'injonction des bailleurs de fonds et des institutions financières internationales, être à la recherche de nouveaux acteurs de développement. Alors, les organisations non gouvernementales (ONG), autrefois tenues en suspicion par l'Etat, s'affichent comme ces acteurs performants tant recherchés et représentants authentiques de la société civile. A la base, des formes alternatives d'associations des populations sont encouragées pour assumer le rôle de promoteur du développement. Bref, cette quatrième période se caractérise par un foisonnement d'associations qui se veulent des interlocutrices valables des partenaires au développement. Cette recherche frénétique de nouveaux acteurs du développement hors de la sphère étatique conduit aujourd'hui à balayer du revers de la main, toutes les organisations ayant bénéficié d'un appui trop marqué de l'Etat. Ainsi, l'on a prétendu que les coopératives n'étaient pas adaptées au contexte africain et que de ce fait, les populations africaines sont devenues si réfractaires, suite aux malheureuses expériences, qu'il importe aujourd'hui de trouver d'autres dénominations à l'acte coopératif. Comme s'il suffisait de changer de dénomination ou de trouver des noms locaux à la "démocratie", à l'"entreprise", à la "recherche", etc. pour conjurer les nombreux échecs dont regorge l'Afrique en particulier.

En réalité, face à ce désenchantement généralisé et au-delà de la nécessité évidente de repenser la stratégie de développement dans les pays dits sous-développés, il convient de souligner que le mal-développement de ces pays s'explique essentiellement par la non maîtrise de la gestion ; la gestion entendue sous ses aspects de "planification", "organisation", "décision/exécution de performance" et "contrôle de qualité".

Autant l'Etat africain n'a pas su faire de la bonne gestion, autant l'"indigénisation" en langues locales des coopératives ne changera rien à la situation critique des  entreprises associatives ou dites d'auto-promotion. De la même manière, remplacer les coopératives par les ONG dans le processus de  développement des communautés à la base, ne change 



également rien aux données du problème. C'est même faire preuve d'ignorance coupable de l'essence et des fonctions de ces deux réalités.

L'important, nous semble-t-il, est de considérer la coopérative comme une entreprise associative autonome et privée et d'en assurer la gestion comme telle. Elle est avant tout l'affaire de ses propres membres qui doivent la gérer dans le respect de ses principes spécifiques et sur la base d'une culture d'entreprise appropriée. Tel est l'enjeu de ce cours de formation à distance sur la gestion coopérative que les exigences pédagogiques ont conduit à présenter en deux volumes séparés, mais en réalité, complémentaires. Il s'agit en fait de faciliter, d'une part, l'appropriation cognitive du phénomène coopératif à travers son objectivation en tant que donnée sociologique et économique, et d'autre part, l'initiation aux mécanismes d'une bonne gestion de la coopérative en tant qu'entreprise. Si la démarche pédagogique proposée permet de mettre l'accent sur certains domaines de la gestion dans l'un ou l'autre des deux volumes, le processus d'apprentissage requiert que, dans la mesure du possible, l'ensemble des deux textes s'inscrive dans le besoin de formation comme un tout.

Le présent cours de formation à distance s'inscrit donc dans une action convergente d'éducation permanente en matière de développement des capacités endogènes à la gestion des opérateurs économiques du secteur coopératif africain. Ainsi, il fait écho à l'esprit de  "gestion appropriée des coopératives des petits exploitants agricoles" (GACOPEA)  vulgarisé par la Fondation Allemande pour le Développement International (DSE) avec le concours du Bureau Régional pour l'Afrique de l'Ouest de l'Alliance Coopérative Internationale (ACI-BRAO) ; ce concept GACOPEA, lui-même, issu  du "guide pour la gestion des coopératives de petits exploitants agricoles" (AMSAC)* développé par la FAO en Inde. Enfin, dans sa démarche, le cours a eu recours à l'adaptation de cas empruntés du Matériel et Techniques de formation en gestion coopérative (MATCOM)** du Bureau International du Travail. 

_______________________________________

*

A guide to management of small farmer's cooperatives

**
Material and techniques for cooperatives management training



gestion coopérative (MATCOM)** du Bureau International du Travail.

A tous ceux qui s'engagent à utiliser le présent matériel comme outil de formation, et non comme un livre occasionnel de lecture, il est requis les qualités suivantes :

*
l'autodiscipline ;

*
la volonté d'apprendre ; 

*
la persévérance ;

*
la rigueur dans la démarche.

Ce dernier point est capital pour la réussite de l'apprentissage conformément à la logique propre de la méthode de formation à distance. La chronologie proposée des textes et exercices devra être rigoureusement respectée et le temps nécessaire sera pris pour la maîtrise des savoir et savoir-faire suggérés.

En définitive, le cours n'a pas pour ambition  de préparer des spécialistes de la coopération, mais constitue certainement une base de pré requis à l'approfondissement des connaissances. Aussi, le processus d'apprentissage, une fois l'auto-enseignement terminé, doit-il se poursuivre dans un réseau local de "clubs d'auto-formation" des apprenants avec l'appui de toutes les personnes-ressources disponibles, en particulier avec l'aide de l'antenne de l'ISPEC la plus proche.

C'est le lieu ici de saluer tous ceux qui ont concouru techniquement et financièrement à la réalisation de ce matériel pédagogique et de souhaiter un bon usage à tous les candidats à la formation à distance en gestion coopérative.

Aboudou Touré CHEAKA
Ex - Directeur de l'ISPEC



MODULE  1

Concepts de base du marketing

INTRODUCTION

Votre coopérative, comme toutes les autres, produit des biens ou des services. Ces biens ou services sont destinés à être consommés par d’autres personnes. Sans ces biens ou services, la coopérative n’a pas sa raison d’être et peut même cesser d’exister.

Les biens ou services que vous produisez sont donc le facteur-clé qui justifie la cohésion et même la viabilité de l’entreprise que vous avez ou que vous allez mettre en place.

Lorsque les biens ou services que vous produisez ne sont produits que par votre seule structure ou par un nombre réduit de producteurs du même bien, et que les consommateurs sont nombreux, vous vous souciez peu de comment faire pour les vendre. Votre attitude est légitime.

Mais lorsque les producteurs des mêmes biens ou services et ceux qui produisent des biens similaires sont nombreux ou que les quantités produites sont importantes, vous commencez à observer des difficultés pour écouler votre production. Actuellement la quasi-totalité des opérateurs économiques (y compris les coopératives et GIE) sont dans cette situation.

Le présent cours vous intéresse parce qu’il se propose à vous aider à mieux connaître votre environnement commercial et à vous préparer à affronter les nombreuses difficultés et incertitudes qui s’y trouvent.

Cette unité vise à atteindre les objectifs suivants :

· Vous amener à définir le concept de marketing et les différentes autres notions qui lui sont liées ;

· vous aider à analyser l’importance du marketing dans la vie de votre structure et même dans le développement de vos propres activités économiques ;

· vous aider à comprendre les éléments se rapportant aux stratégies de marketing.


MODULE I  –  THEME  1



EVEIL

Pour démarrer notre échange, je vous demande d’essayer de répondre aux questions suivantes :

1-
Avez-vous une fois assumé les fonctions commerciales dans une entreprise de groupe ou dans une entreprise individuelle ?

2-
Qu’est ce qui vous a personnellement marqué dans l’exercice de cette fonction ou qui a marqué un de vos voisins qui avait exercé cette fonction ?

3-
Pensez-vous que votre coopérative ou groupement d’intérêt économique a besoin de faire le marketing pour le développement de ses affaires ?  Justifiez votre réponse.

4-
Que savez-vous du marketing ?

Pour répondre à ces questions, je vous conseille d’utiliser un cahier avec un crayon à papier pour éventuellement effacer et reprendre votre réponse dans le déroulement du processus.

INFORMATION

I-
GENESE DU MARKETING

Quatre principales époques marquent l’histoire du marketing dans le monde.

1.
De 1900 à 1950 :
C’est le temps des expériences.

Le marketing est né au début du siècle dernier (1900) aux Etats Unis et après a gagné l’Europe. Il tire son origine dans la grande crise de surproduction du début de ce siècle qui a engendré la mévente des produits des entreprises. Dès lors, la publicité a commencé à bénéficier d’une attention particulière tant sur le plan du budget qui lui est consacré que des approches et canaux utilisés.

2.
De 1950 à 1970 :
C’est le temps de la théorie.

A partir des expériences de la première époque (1900 à 1950), des chercheurs surtout dans les universités américaines ont commencé à élaborer des théories sur le marketing faisant de lui une discipline de gestion des entreprises. Sur le plan de la réflexion scientifique, l’œuvre de PH. Kotler, sur “le marketing management”, a été d’une grande contribution.

C’est à cette époque que le concept du marketing est apparu.

Au plan de la pratique marketing, les grandes entreprises Nord américaines ont marqué cette époque.

3.
De 1970 à 1990 :
C’est le temps de la diffusion.

C’est l’époque de la généralisation tant sur le plan géographique (le développement du marketing dans les autres parties du monde principalement les pays d’Europe et d’Amérique Latine) et sur le plan sectoriel (le développement du marketing dans les autres secteurs non commerciaux : le marketing des services publics, le marketing des organisations à but non lucratif, le marketing politique et électoral, le marketing social.

4-
De 1990 à ce jour :
C’est le temps de l’appropriation du marketing.

Depuis la décennie dernière, toutes les organisations ont commencé à s’approprier le marketing pour l’adapter en fonction de leur environnement, leur culture, les activités qu’elles développent et de leur taille.

II-
DEFINITION DU CONCEPT

Le marketing peut se décomposer en deux parties : Market qui signifie marché et ing qui signifie action. Simplement donc le marketing est l’ensemble des actions sur le marché.

Le marketing recouvre à la fois trois (3) aspects :

· Il est un état d’esprit ;

· Il est une méthode ;

· Il est un ensemble de techniques.

2.1.
Le marketing est un état d’esprit

Les entreprises qui intègrent le marketing dans leur fonctionnement estiment que cette intégration va de pair avec la culture de l’entreprise. Dans cette logique, le client est le patron de l’entreprise et le marketing est reconnu comme le guide des activités de l’entreprise dans la mesure où le marché est, en définitive, le principal point de mire de l’entreprise qui cherche perpétuellement à répondre à ses exigences. L’esprit marketing dans l’entreprise se manifeste de trois manières différentes.

—
Il cherche à conformer les produits de l’entreprise aux besoins du marché et non faire le contraire ;

—
Le marketing doit être partagé et vécu au quotidien par tout le personnel de l’entreprise : la gestion des activités marketing ne peut se faire exclusivement par un noyau de dirigeants, tout le personnel (du gardien jusqu’au Directeur Général) doit le vivre en ayant une vision commune sur comment se prendre pour toujours satisfaire le marché. Il y a une relation très active entre l’entreprise et le marché qui se traduit dans des comportements qui déterminent la particularité de l’entreprise (son identité)

—
Le marketing s’accompagne de la recherche permanente de la qualité. La qualité étant la condition principale de satisfaction du marché, elle doit être à tout point de vue recherchée : la qualité technique du produit mis sur le marché, la qualité du service, la qualité des relations établies avec le client.

Exemple :
Une coopérative d’artisans qui fabrique des objets en cuir ou toile (porte-documents, gilets, chaussures …) doit percevoir la notion de qualité sur plusieurs plans.

· La qualité de la matière première utilisée ;

· La qualité des techniques de production ;

· La qualité des relations entre les différents compartiments de l’entreprise impliqués dans le système de production.

Ces éléments participent à la qualité technique du produit. La qualité doit aussi prendre en compte la dimension communicationnelle et sociale entre le producteur et le consommateur.

2.2.
Le marketing est une méthode

En tant que discipline le marketing a une démarche qui peut être perçue en trois phases :

· La collecte de l’information ;

· La définition des stratégies ;

· La mise en œuvre des actions subséquentes.

1-
Collecte de l’information marketing

Les informations utiles sur le plan marketing se rapportent au marché :

· Les consommateurs des produits, leur effectif, les caractéristiques des produits qu’ils recherchent, les quantités, la fréquence) ;

· Les producteurs, leur nombre, leur système de production, le volume de leur production, les caractéristiques de leurs produits … ;

· Les personnes impliquées dans les circuits de distribution (les grossistes, les demi-grossistes, les détaillants) ;

· L’environnement fiscal, juridique, socioculturel dans lequel se développent les activités des entreprises.

L’information étant une clé de réussite en affaire, sa collecte judicieuse permet de définir les stratégies pour gagner le marché.

2.
La stratégie marketing

En fonction des informations disponibles, l’entreprise opère un choix stratégique. Ce choix peut se rapporter à plusieurs paramètres formulés ici sous forme d’interrogation. On aura par exemple à répondre aux questions suivantes :

· Faut-il produire pour tout le marché (sans distinction de catégorie de consommateurs) ?

· Ou faut-il cibler un ou plusieurs groupes de consommateurs bien identifiés ?

· Comment aller sur le marché ?

· Quelle quantité faut-il produire et à quel prix pour les consommateurs ?

· Quel système de production faut-il mettre en place pour atteindre les objectifs de vente ?

La réponse à ces préoccupations permet de définir la stratégie d’attaque de l’entreprise.

3-
Action marketing

Une fois que la stratégie d’intervention est clairement définie, il revient à l’entreprise d’élaborer et de mettre en œuvre les actions nécessaires. Ces actions peuvent se rapporter à plusieurs aspects comme :

· La politique de produits (forme, couleur, marque, forme de l’emballage) ;

· La politique de prix : l’entreprise peut faire plusieurs options (limiter la valeur ajoutée ou la marge bénéficiaire pour vendre une grande quantité de produits ou accroître la marge lorsque la production totale des entreprises ne parvient pas à couvrir les besoins des consommateurs ;

· La politique de vente : l’entreprise peut opter pour la vente au comptant exclusivement, on peut également vendre à crédit et ceci en fonction des informations obtenues du marché ;

· La politique de distribution : les dirigeants peuvent décider de réduire les intermédiaires pour disposer et gérer des points de vente, ils peuvent choisir de vendre exclusivement ou non à des grossistes, ils peuvent dans certains cas admettre la livraison à domicile ;

· La politique de communication : la communication étant un élément majeur pour agir sur le consommateur, l’importance qui lui sera accordée peut affecter dans une mesure significative le volume de produits à vendre.

· Chacun de ces aspects exige une organisation particulière dans l’entreprise et constitue une réponse à un défi que l’entreprise compte relever.

La démarche marketing peut se schématiser comme suit :



Etape 1 :
Je dois chercher les informations utiles en rapport avec :

· Les consommateurs de mon produit ;

· la quantité du produit livrée sur le marché ;

· les circuits de distribution ;

· l’environnement des entreprises et du marché.

Etape 2 :
Je dois définir à partir des informations dont je dispose ma stratégie d’attaque :

· me faut-il catégoriser le marché ?

· me faut-il choisir certaines catégories seulement ?

· comment m’installer pour être le plus visible sur le marché ?

· quelle quantité dois-je produire et mettre sur le marché ?

Etape 3 :
Je dois définir les actions correspondantes à ma stratégie. Ces actions peuvent se rapporter à :

· la politique de produits ;

· la politique de prix ;

· la politique de vente ;

· la politique de distribution ;

· la politique de communication.



Démarche marketing conçue à partir des travaux de Renaud de Maricourt et Alain Ollivier
2.3.
Le marketing est un ensemble de techniques

Le marketing emprunte aux autres disciplines leurs techniques. On peut retenir :

· Les techniques de collecte des données : les techniques d’observation, d’étude quantitative, d’étude qualitative et d’études expérimentales ;

· les techniques de traitement de l’information ;

· les techniques de prévision à court, moyen et long termes ;

· les techniques de communication, de promotion et d’animation.

Le marketing est, en définitive, consommateur de techniques qu’utilise la gestion et fait lui aussi la planification, le contrôle de la mise en œuvre et l’évaluation de ses stratégies

INTEGRATION

Objectif :

L’objectif poursuivi est de vous permettre de comparer ce que vous venez d’apprendre à vos expériences antérieures à ce cours.

Consignes :

Je vous propose de répondre aux questions suivantes :

1.
A partir de quels événements l’idée du marketing a-t-elle apparu dans votre vie professionnelle ?

2.
Vos voisins ont-ils été sensibles à ces événements ?

3.
Comment vous êtes-vous pris pour faire face à cette situation ?

4.
Quels ont été les éléments qui vous ont marqué positivement dans les actions que vous avez menées sur le plan de l’intégration du marketing dans l’exercice de votre profession ?  Justifier.

5.
Quels sont les obstacles que vous aviez ressentis vous-même dans la mise en œuvre des activités de marketing ?

Temps approximatif de réponse :

Il vous faudra au moins une heure et au plus deux heures pour répondre dans votre cahier et au crayon à ces questions. —  Bonne chance à vous !


INTEGRATION  II

Objectif :

Cet exercice vous est proposé pour apprécier l’importance du marketing dans le développement des activités de votre entreprise privée ou associative.

Consignes :

Vous êtes membre de la coopérative des jeunes maraîchers de Sikasso et secrétaire général du CA. Votre coopérative enregistre depuis deux ans des méventes fréquentes réduisant très sensiblement le chiffre d’affaires. Vous vous êtes donné la mission de défendre l’idée d’intégration d’une politique de marketing à la promotion des activités de votre coopérative.

Je vous demande d’élaborer les principaux éléments de votre argumentaire à présenter en Assemblée Générale annuelle de la coopérative.

Vous disposez d’une (1) heure et demie pour préparer votre argumentation.

CORRECTION DE L’INTEGRATION 2

Les éléments qui sont ici sont indicatifs dans le cadre de votre propre structure, vous devez les adapter et même les approfondir.

Première partie de l’argumentaire :
Analyse des stratégies actuelles de notre coopérative de jeunes maraîchers de Sikasso.

· Comparaison des effectifs des maraîchers de la ville de Sikasso entre la période au cours de laquelle les affaires de la coopérative sont fructueuses et la période actuelle (les statistiques des services chargés de l’agriculture peuvent aider)

· Comparaison du volume des affaires de la coopérative au lancement à sa période de pointe et actuellement les raisons de cet état de chose sont entre autres :

· La production actuelle des maraîchers dépasse les capacités de consommation des populations de la ville, ceci a pour conséquence que le surplus de récolte aura du mal à être placé ;

· Les producteurs qui placent mieux leurs produits sont ceux qui se positionnent bien sur le marché, ceux qui sont à l’écoute des consommateurs ;

· La coopérative des jeunes maraîchers de Sikasso n’ayant aucune stratégie de marketing est, par conséquent, défavorisée sur le marché.

Deuxième partie de l’argumentaire :
Démontrer la nécessité d’avoir un plan de marketing dans la coopérative. Les principaux arguments sont les suivants :

· La coopérative évolue dans un environnement qui comporte les consommateurs, les autres producteurs maraîchers, les importateurs, les agents de distribution, etc.…  Puisqu’il y a d’autres producteurs, la coopérative n’a plus son marché gagné d’avance, elle doit compter avec ses concurrences et doit en conséquence :

· Revoir le type de produit à mettre sur le marché. Si les autres produisent en abondance les choux par exemple, elle peut réorienter sa production vers les produits pour lesquels le marché n’est pas encore saturé (haricot vert, tomate, oignon) Mais si elle doit continuer avec le même produit (choux), il faut développer des stratégies pour mieux le positionner sur le marché ;

· Revoir le prix de vente, ce qui suppose qu’elle doit agir sur le système de production pour réduire les coûts d’exploitation afin de rendre son produit plus compétitif sur le marché ;

· revoir le circuit de distribution pour être plus proche de la clientèle ;

· revoir la politique de vente : peut-être vendre à crédit aux femmes revendeuses des fruits et légumes pour se faire rembourser après la commercialisation.

· La définition d’une stratégie marketing conduit en définitive la coopérative à s’interroger sur son organisation sous plusieurs angles :

· L’organisation du travail (spécialisation et répartition des tâches) ;

· Le système de production (relation coût/efficacité) ;

· Le mécanisme de circulation de l’information au niveau des différents compartiments de la coopérative ;

· Le système de l’assurance qualité des produits et services offerts par la coopérative.

· La définition d’une stratégie marketing permet de mieux faire face aux obstacles structurels et économiques qui empêchent le développement harmonieux de l’entreprise coopérative. En effet, l’élaboration d’une stratégie marketing exige un diagnostic organisationnel de la coopérative pour identifier les goulots d’étranglement et y apporter les solutions conséquentes en tenant compte de l’environnement concurrentiel.

En conclusion, la définition d’une stratégie marketing est nécessaire voire obligatoire pour une coopérative qui n’entend pas subir les effets de son environnement et qui peut bien se positionner dans une économie libérale.

AUTO-EVALUATION

Objectif :

Ces exercices vous permettront d’apprécier vos propres connaissances en ce qui concerne l’historique du marketing et les éléments-clés de sa définition.

Consignes :

Voici des affirmations que je vous demande de dire si elles sont vraies ou fausses. Au cas où la proposition serait vraie vous écrivez la lettre “V” et “F” quand elle n’est pas juste.

Le marketing 

1.
(
a vu le jour dans un environnement marqué par une crise d’emploi et un chômage des spécialistes en marketing.

2.
(
a vu le jour pendant que les entrepreneurs ont voulu augmenter le volume de leur production.

3.
(
a vu le jour pour réagir à une crise résultant la surproduction dans les grandes entreprises américaines.

4.
(
est toute action visant à contrôler la production de votre entreprise.

5.
(
est toute action visant à contrôler aussi bien votre production que la production des autres entreprises.

6.
(
est toute action visant à connaître les besoins réels de vos clients pour y apporter les réponses appropriées en terme de produits.

7.
(
concerne exclusivement les grosses entreprises, les petites comme les coopératives n’en ont pas les ressources.

8.
(
est exclusivement une démarche scientifique qui implique des méthodes appropriées d’intervention.

9.
(
est un ensemble d’actions sur le marché.

10.
(
est une meilleure connaissance des concurrents pour détruire leur stratégie.

11.
(
l’esprit marketing est l’affaire de responsables de l’entreprise et surtout des responsables commerciaux.

12.
(
La circulation de l’information au sein de l’entreprise renforce l’esprit marketing au niveau de tout le personnel.

13.
(
L’esprit marketing est suffisant pour faire démarrer le marketing dans une entreprise coopérative.

14.
(
Les interventions en marketing concernent exclusivement le produit.

15.
(
Une politique bonne marketing doit nécessairement prendre en compte la politique de produit, la politique de prix, la politique de vente, la politique de distribution et la politique de communication.

16.
(
La collecte des informations pour la définition d’une stratégie marketing se fait sur le marché et non dans les bureaux de votre entreprise.

17.
(
La finalité du marketing est d’obtenir une part du marché, la conserver voire l’agrandir.

18.
(
Lorsque le produit de l’entreprise s’écoule très facilement sur le marché, le marketing n’est pas nécessaire.

Corrections de l’auto-évaluation

Les réponses que vous auriez dû donner sont :

· Réponses vraies :
3,  6,  9,  12,  16,  17.

· Réponses fausses :
1,  2,  4,  5,  7,  8,  10,  11,  13,  14,  15,  18.

Si vous avez réussi à trouver 12 des 18 réponses alors je vous présente mes félicitations pour avoir bien suivi cette unité. Si vous avez trouvé moins de 12, je vous encourage à poursuivre cet apprentissage avec un peu plus d’attention. Si vous avez trouvé toutes les réponses, je vous dis bravo et bonne continuation avec le thème 2.


MODULE I  –  THEME  2



EVEIL

Objectif :

Le but de cet éveil est de vous faire énumérer les différentes notions qui se rapportent au marketing et que vous utilisez couramment dans vos activités professionnelles.

Consignes :

1.
Ecrivez cinq différents thèmes se rapportant au marketing.

1er 

2ème 

3ème 

4ème 

5ème 

2.
Pour chacun de ces thèmes, tentez de donner une définition.

1er thème

2ème thème

3ème thème

4ème thème

5ème thème

Vous disposez environ d’une heure et demie pour faire cet exercice. Je vous souhaite une bonne chance !

INFORMATION

Nous venons de définir au niveau du thème 1 le marketing comme un ensemble d’action sur le marché. Il conviendra pour nous d’aborder les autres notions qui se rapportent à ce concept. Ceci vous permettra de mieux maîtriser le langage du marketing.

1.
Notions du marché

Le marché est un lieu où se rencontre vendeurs et acheteurs. On a par exemple le marché Carmel de Dakar, le grand marché de Bamako, le marché de Conakry, etc.…

Le marché peut être également abstrait c’est-à-dire ce n’est pas un emplacement physique. On parlera par exemple du marché des fruits tropicaux, du marché de bétail, du marché de l’or, du cuivre, etc.…  Dans ce dernier cas, le marché est généralement supra-national et regroupe l’ensemble des producteurs qui peuvent ne pas se connaître et l’ensemble des acheteurs qui également peuvent s’ignorer mais leurs relations sont régulées par la loi de l’offre et de la demande.

2.
Notion de l’offre

L’offre d’un produit est la quantité de ce produit que les entreprises sont prêtes à mettre sur le marché à un prix donné. L’offre peut se déterminer par la production globale d’une région ou d’une nation à laquelle s’ajoute la production importée diminuée de l’autoconsommation.

La production vendue par une entreprise n’est qu’une partie de l’offre de ce produit sur le marché. Toutefois, dans une situation de monopole (où une seule entreprise produit tout le volume de biens ou services mis à la disposition des consommateurs) les produits de cette entreprise font l’offre si aucune importation n’est admise. La société nationale d’eau peut assurer l’offre en eau si elle se trouve dans une situation de monopole.

3.
Notion de demande

La demande est la quantité d’un bien ou service que les consommateurs sont prêts à acheter à un prix donné. La demande peut être manifeste ou latente. Lorsque la demande est latente le marketing a pour mission d’éveiller cette demande.

Exemple :
Il est difficile de concevoir que la demande des objets d’art en contexte africain s’exprime de la même manière que la demande du pain ou du riz. Mais grâce aux actions marketing, les consommateurs des objets d’art perçoivent facilement l’utilité de ces produits.

4.
Concept de produit

Le produit est le bien ou le service qui fait objet d’échange entre vendeur et acheteur contre paiement d’un prix déterminé de commun accord par les deux parties. C’est le produit qui justifie l’existence d’un marché.

Ces quatre notions restent fondamentales dans le domaine du marketing en ce sens que c’est autour d’elles que se fondent les stratégies marketing.

5.
Etude du marché

C’est un ensemble de techniques utilisées sur un marché pour comprendre ses caractéristiques essentielles comme :

· Le nombre des consommateurs d’un produit / et leurs caractéristiques (hommes, femmes, jeunes, adultes) ;

· le volume de la demande ;

· les fluctuations possibles de la demande dans le temps et dans l’espace ;

· la situation de l’offre (producteurs et volumes) ;

· le système de production des entreprises concurrentes (cette information n’est pas facile à obtenir mais avec un peu de tact on parvient à l’obtenir)

Les informations quantitatives et qualitatives permettent d’orienter un ensemble de décisions concernant le ou les produits de l’entreprise.

L’étude du marché est un processus comportant les étapes suivantes :

a- La définition du problème à résoudre ;

b- La conception du projet d’étude ;

c- La collecte des informations ;

d- L’analyse des données ;

e- L’élaboration des conclusions ou des recommandations.

· Définition du problème à résoudre
Les problèmes à résoudre par l’étude peuvent être de plusieurs ordres :

—
Il peut s’agir de connaître les raisons de la stagnation de la vente du produit de la coopérative ou de l’entreprise ordinaire ;

—
Il peut être question du lancement d’un nouveau produit ;

—
Il peut s’agir d’une volonté d’accroître la part du marché de l’entreprise.

Il est nécessaire d’abord de bien comprendre les raisons sous-tendant la réalisation de cette étude avant de s’y lancer.

· Conception du projet d’étude
Une étude de marché ne peut atteindre ses objectifs que lorsqu’elle est bien préparée. La préparation permet de connaître les informations dont on a besoin, les lieux où l’on peut les avoir et la manière dont on peut se prendre pour les obtenir.

La conception du projet d’étude permet aussi de savoir quand et comment organiser la collecte des données et le coût des activités.

Collecte des données

Les informations à collecter prennent en compte trois (3) dimensions :

· Les informations sur l’offre du produit : elles sont à rechercher au niveau de votre entreprise et des entreprises concurrentes ; elles peuvent concerner aussi la distribution du produit ;

· Les informations sur la demande : elles sont relatives à la taille du marché et à ces caractéristiques ;

· Les informations sur l’environnement du produit : elles peuvent être liées à la situation économique, l’environnement technologique, culturel et juridique.

· Analyse des données
L’analyse des données permet confirmer ou d’infirmer les hypothèses émises dans le cadre de l’étude.  Exemple d’hypothèse : la stagnation de la vente des produits de la coopérative “le bonheur de tous” résulte de la présentation peu attrayante de ses produits. L’analyse doit permettre de conclure s’il y a une relation de cause à effet entre la stagnation des ventes et la forme de présentation des produits de la coopérative “le bonheur de tous.

· Rédaction des conclusions et recommandations
A partir des relations de cause à effet démontrées dans le point précédent, il faut proposer des solutions visant à améliorer la situation jugée insatisfaisante.

Exemple :
L’amélioration de la vente des produits de la coopérative “le bonheur de tous” passe par la révision de sa politique de présentation des produits.

6.
Segmentation du marché

Les consommateurs de n’importe quel produit sont des groupes non homogènes que l’on peut catégoriser suivant plusieurs paramètres :

Le sexe, l’âge, le niveau d’instruction, le niveau de revenu, le statut juridique (personne physique ou morale), le volume de produits consommés, etc.…

Un sous-groupe relativement homogène de consommateur est appelé segment ou strate.

La segmentation permet de définir une stratégie appropriée pour mieux satisfaire un groupe de consommateurs bien identité.

INTEGRATION

Objectif :

Je vous propose cet objectif pour permettre de faire un lien entre les notions abordées et vos connaissances antérieures à ce cours pour amener à faire les adaptations nécessaires.

Consignes :

Une coopérative proche de votre résidence vous contacte pour vous demander de l’aider à réaliser une étude de marché. Cette coopérative produit des objets d’art (porte-documents, porte-monnaie, chaussures en toile et en cuir, etc.…) Elle demande cette étude parce que son chiffre d’affaires a commencé à baisser depuis les trois dernières années.

Décrivez la manière dont vous allez vous prendre pour permettre à cette coopérative de mieux connaître son marché.

Vous disposez de 2 heures pour traiter cet exercice.

AUTO-EVALUATION  II

Objectif :

Cet exercice vous permettra d’apprécier votre degré d’assimilation des concepts abordés dans le thème 2.

Consignes :

Plusieurs réponses vous sont proposées et il vous reviendra de choisir la ou les justes réponses.

1. Le marché se définit comme :

a) Un endroit physique où les producteurs de biens se rencontrent ;

b) un endroit où les acheteurs s’entendent pour fixer les prix d’un bien ;

c) est un endroit où s’affrontent vendeurs et acheteurs d’un bien donné ;

2. L’offre d’un produit est :

a) la quantité de ce produit fabriqué par les entreprises ;

b) la quantité du produit que les entreprises peuvent vendre à un prix déterminé ;

c) la quantité du produit que votre entreprise peuvent vendre à un prix déterminé ;

d) la quantité produite augmentée des importations.

3. La démarche d’un bien est :

a) la quantité du bien que les acheteurs peuvent acheter à un prix donné ;

b) La quantité du bien disponible dans le marché ;

c) la différence entre la quantité produite et la quantité consommée par les entreprises et les ménages.

4. La demande d’un produit est :

a) exprimée ou non ;

b) toujours exprimée ;

c) peu ne pas être exprimée mais existe.

5. Le produit est :

a) toujours un bien ;

b) un bien palpables ou un service ;

c) toujours destiné à la vente.

6. L’étude du marché est :

a) une activité de routine qui permet à l’entreprise de connaître ses propres capacités ;

b) une activité qui permet d’analyser quantitativement et qualitativement l’offre et la demande présentes et futures d’un bien ou d’un service ;

c) une activité qui permet d’interroger le marché pour adapter à ses exigences les produits de l’entreprise.

7. L’étude du marché prend en compte :

a) la demande potentielle exclusivement ;

b) l’offre des entreprises exclusivement ;

c) l’offre, la demande et l’environnement du marché.

8. L’étude du marché se réalise exclusivement :

a) dans l’enceinte de l’entreprise ;

b) dans les autres entreprises ;

c) sur la place du marché.

9. On fait la segmentation du marché :

a) pour mieux cibler ses interventions marketing ;

b) pour évaluer la taille de chaque segment ;

c) pour comprendre les réalités du marché.

10. La segmentation est une opération qui consiste à :

a) faire un regroupement d’acheteurs ;

b) Définir des strates ou segments de consommateurs présentant les mêmes caractéristiques ;

c) faire un découpage tenant compte seulement du niveau de revenu des consommateurs.

Corrigé de l’auto-évaluation

Les vraies réponses que vous donnez sont les suivantes :

1
—
C

2
—
b

3
—
a

4
—
a et c

5
—
b

6
—
b et c

7
—
c

8
—
aucune réponse n’est juste

9
—
a

10
—
b

Si à la fin de cet exercice, vous êtes parvenus à trouver 7 bonnes réponses sur les 10, je vous présente mes félicitations. Si vous avez moins de 7 réponses justes, je vous encourage à lire avec plus d’attention votre cours, car vous êtes capables de mieux faire.

Si vous avez trouvé plus de 7 bonnes réponses, je vous dis bravo !
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EVEIL

Nous venons de découvrir en semble la notion du marketing et les autres concepts qui se rapprochent de cette notion. Je vous propose de découvrir la notion de stratégies marketing.

Pour commencer je vous invite à répondre aux interrogations suivantes :

1. Qu’entendez-vous par stratégie ?

2. Etes-vous une fois amené à définir une stratégie ?  Dans quel domaine et pour résoudre quel problème ?

3. Quels peuvent être les types de stratégies que l’on peut définir en matière de marketing ?

Pour répondre à ces questions, vous pouvez utiliser votre cahier et un crayon à papier. Vous disposer d’environ une heure pour le faire.

INFORMATION

I-
DEFINITION DE LA STRATEGIE

La stratégie peut se définir comme une réflexion globale sur l’avenir de l’entreprise à long terme en tenant compte de l’environnement et ses mutations éventuelles. La réflexion stratégique débouche le plus souvent sur des choix des axes prioritaires de développement de l’entreprise en lien avec les ressources disponibles ou mobilisables.

II-
QUELQUES PRINCIPES DE STRATEGIES

Un bon stratège adopte les principes que voici :

1-
Principe de la puissance :
L’attaque n’est possible que lorsque l’on se sent suffisamment puissant pour affronter son adversaire. Dans le cas contraire, il vaut mieux renoncer à l’attaque. D’un point de vue marketing lorsque votre entreprise n’a pas encore un système de production aussi performant pour attaquer les entreprises concurrentes, il vaut mieux pour elle de s’en tenir à sa part du marché et de se préparer pour être aussi forte que les autres avant de les affronter. L’affrontement ici signifie l’utilisation des points faibles des autres pour les combattre sur le marché, c’est tout mettre en œuvre pour arracher une partie de leur part de marché.

2-
Principe de la concentration :
On ne peut pas être excellent partout, il convient alors de connaître ses points forts pour les renforcer et ce faisant on se positionne mieux sur le marché.

3-
Principe d’économie de forces :
Ce principe recommande d’économiser ses forces pour éviter les gaspillages d’énergies susceptibles d’engendrer des pertes parfois lourdes pour l’entreprise.

4-
Principe de synergie :
La recherche de synergie dans l’utilisation des ressources permet d’accroître l’efficacité de l’action. C’est de ce principe que découle le marketing-mix que nous allons aborder plus tard.

5-
Principe de sûreté :
Il convient de bien calculer les risques, car malgré toutes les précautions, il y a des impondérables qui sortent du contrôle du planificateur.

6-
Principe de l’opportunité :
Il faut savoir s’orienter dans la bonne direction. Il vaut mieux soutenir un produit prometteur que de soutenir le produit qui est dans le déclin. Tout produit a un cycle de vie qui comprend le lancement, la croissance, la maturité et le déclin. Il convient de savoir à quelle période de la vie du produit il faut soutenir activement sa promotion.

III-
TYPES DE STRATEGIES

Deux grandes catégories de stratégies sont mises en œuvre par les entreprises. On a les stratégies offensives et les stratégies défensives.

3.1.
Les stratégies défensives
Elles sont développées généralement par les grosses entreprises qui détiennent déjà une part importante du marché, leur souci étant de maintenir cette part. Ces entreprises innovent sans relâche, améliorent continuellement leurs produits et font de l’imagination dans la promotion et la communication pour ne pas perdre une partie de leur clientèle.

3.2.
Les stratégies offensives
Elles sont développées par les entreprises qui sont en plein essor (les challengers) et les petites entreprises qui cherchent à accroître comme les challengers leur part du marché. Elles agissent parfois simultanément sur le produit (sa qualité), le prix (concurrentiel), la place et la promotion pour amener à conquérir une partie de la clientèle des grosses entreprises.

IV-
MARKETING-MIX

La notion du marketing-mix se rapporte au principe de la synergie dans les stratégies et intègre les actions envisagées par rapport aux variables suivantes : le produit, le prix, la force de vente (qu’on peut assimiler à la place) et la communication ou la promotion.

4.1.
La politique de produit

C’est l’ensemble des réflexions menées par l’entreprise pour livrer à sa clientèle un produit répondant à ses aspirations. La politique de produit est une composante essentielle du marketing-mix. La politique de produit est un ensemble d’actions qui recouvrent plusieurs dimensions.

· La forme du produit ;

· La couleur ;

· La forme de l’emballage ;

· Le conditionnement.

Ces éléments influencent considérablement le comportement de la clientèle par rapport au produit.

4.2.
La politique de prix

Les théories économiques estiment que le prix (le prix du marché) est déterminé par la rencontre de l’offre et de la demande. Le prix d’un produit détermine sa consommation sur le marché et la rentabilité de l’entreprise qui le fabrique. Dans la définition de sa politique de prix, l’entreprise peut viser plusieurs objectifs comme la maximisation du volume de vente, la maximisation de la rentabilité du produit. Selon l’option faite, l’entreprise doit avoir à définir la stratégie qui convient.

4.3.
La politique de distribution

La distribution est un moyen d’action pour le marketing-mix. Lorsque les circuits de distribution sont opérationnels et décentralisés, le produit est plus accessible à la consommation. Mais le niveau de décentralisation dans le réseau de distribution conditionne le coût des opérations et partant le prix d’achat par le consommateur final.

4.4.
La politique de promotion

C’est l’aspect du marketing le plus connu du grand public car c’est ce qui paraît le plus frappant. La promotion reste un important facteur de changement de comportement chez les consommateurs. Actuellement, les médias surtout la télévision et la radio sont utilisés comme moyen de promotion. La presse écrite, les affiches et le cinéma sont aussi utilisés pour atteindre la clientèle.

On dit de plus en plus que la communication crée le besoin de la consommation d’un produit et donc influence le marché.

La logique marketing était de rechercher les besoins du marché pour produire en vue de les satisfaire. Mais de plus en plus à travers la politique de communication, on entend “manipuler” le communicateur pour lui faire consommer un produit fabriqué sans préalablement connaître ses besoins en la matière.

INTEGRATION I

Objectif :

Cet exercice vous est donné pour renforcer vos anciennes connaissances par le contenu de ce thème.

Consignes :

Vous allez échanger avec les responsables commerciaux de votre coopérative ou d’une coopérative de votre région. Je vous demande d’entretenir avec eux une discussion de 30 mn pour comprendre les éléments de leurs stratégies de marketing.

A partir des échanges que vous auriez eus, proposez leur une stratégie marketing plus dynamique et plus offensive.

Les discussions doivent durer une (1) heure au maximum et vous disposez de deux (2) jours pour élaborer la stratégie marketing que vous allez présenter à la coopérative.

INTEGRATION  II

Objectif :

Apprécier le niveau d’assimilation du contenu du thème.

Consignes :

Répondez aux questions suivantes :

1. Votre entreprise ou celle que vous connaissez le mieux a quel type de stratégie d’attaque du marché (offensive ou défensive) ? 


Justifiez votre réponse

2. Le marketing-mix est-il développé au sein de votre coopérative ou d’une entreprise que vous connaissez ?

3.
Si oui, définissez les options faites au niveau de chacune des quatre composantes du marketing-mix ?

Vous disposez de deux heures environ pour répondre à ces questions.

AUTO-EVALUATION

Objectif :

L’objectif poursuivi est de vous permettre d’apprécier vous-même le degré de maîtrise du contenu des cours.

Consignes :

1.
Définissez en votre propre français les notions suivantes :

a- La stratégie de marketing ;

b- le marketing-mix

2-
Que savez-vous des notions suivantes :

a- le principe de concentration ;

b- le principe de synergie ;

c- le principe de la sûreté.

3-
Le marketing-mix peut-il faire l’option de ne prendre en compte que certaines composantes.

Vrai ou faux.

Justifiez votre réponse.

Que retenir du module 1 ?

Le marketing en tant que science de gestion est la plus récente des autres sciences du point de vue de son âge. Il a vu le jour en Amérique dans un contexte de surproduction et donc de mévente des produits des entreprises.

Le marketing est l’ensemble des actions sur le marché. Sa finalité et d’amener l’entreprise à conquérir pour le maintenir voire l’accroître et ce dans un environnement concurrentiel.

Le marketing accorde une place de choix à l’étude du marché qui lui permet de mieux appréhender les contraintes de l’environnement commercial pour apporter les meilleures réponses possibles.

Le marketing est aussi la synergie entre plusieurs politiques dont les plus importantes sont la politique de produit, la politique de prix, la politique de place et la politique de promotion. On parle alors de la stratégie des quatre (4) P ou du marketing-mix. Le thème mix signifie un mixage entre les 4 composantes.
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