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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 II propose Marketing dans les organisations d’auto promotion à la base
Nous comptons sur votre amabilité pour un bon accueil de ce cours ainsi que des observationset 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 2  :
Marketing DANS LES ORGANISATIONS

D’AUTO PROMOTION A la base
INTRODUCTION

Vous venez de terminer l’apprentissage sur les Concepts de base du Marketing. Le Module 2 qui va commencer abordera un thème plus profond : le marketing dans les Organisations d’auto promotion à la base
.

Les concepts de base que vous venez d’étudier seront ici utiles pour apprécier l’importance et le rôle que joue la fonction marketing dans une organisation à la base.
Objectifs DU MODULE 2

OBJECTIF GENERAL

La présente Unité permettra à l’Apprenant(e) d’apprécier l’importance et le rôle du marketing dans une entreprise.
OBJECTIFS SPECIFIQUES

A l’issue de l’apprentissage sur la présente Unité, l’Apprenant(e) sera capable de :

-
Définir le marketing en tant que fonction dans une organisation ;

-
Décrire les caractéristiques et les activités d’un responsable marketing dans une entreprise ;

-
Définir un plan marketing pour les produits et les services d’une organisation ;

-
Enumérer les étapes d’élaboration d’un plan marketing ;

-
Enumérer les étapes d’élaboration d’une étude de marché.

CONTENU DE L’UNITE

La présente Unité comporte les deux thèmes suivants :

Thème 2.1.
Le concept de marketing dans les organisations

Thème 2.2.
Le plan marketing

Thème 2.1

LE marketing eN TANt QUE FONCTION

DE GESTION DANS LES ORGANISATIONS
Eveil 2.1.

Répondre aux questions qui suivent :

1. Comment peuvent se manifester les fonctions de gestion au département marketing d’une organisation ?

2.
Décrire trois (3) activités essentielles d’un responsable marketing d’une organisation.

2.1.


2.2.


2.3.


Information 2.1.

1.
gestion et fonctions d’entreprise

Pour être identifiées et gérées comme des entreprises, les organisations sont aujourd’hui, à quelque niveau de leur développement, confrontées aux exigences du marché et de leurs partenaires notamment, à la concurrence, aux conditionnalités, etc., qui les obligent à une organisation interne de plus en plus poussée, aboutissant à de véritables subdivisions. Aussi, le mode de gestion par lequel le gestionnaire faisait office d’homme-orchestre (jouant seul tous les rôles à la fois), fait place à un système de services (ou activités) coordonnés par un niveau central. Ces services sont appelés des fonctions d’organisation. 

2.
PLACE DU MARKETING DANS UNE ORGANISATION

Au même titre que les autres fonctions des Organisations (Production, Finances, Stocks, Ressources Humaines, Conflits, etc.), le Marketing est devenu une fonction intégrée, à l’intérieur de laquelle se manifeste un cycle dit gestionnaire, c’est-à-dire où il devient impérieux de planifier, d’organiser, de diriger, de contrôler et de prendre des décisions pour conduire l’organisation à ses fins.

Dans ce cadre, les variables (éléments) du marketing par lesquels s’appliquent les cinq fonctions de la gestion sont, entre autres : le Produit, le Prix, la Place, la Promotion, les Relations publiques, etc.

Ainsi, la fonction marketing est désormais perçue et gérée dans toute Organisation comme une activité (service, direction, etc.), où chaque agent  applique, sous la coordination de son directeur (chargé du marketing), les cinq phases du cycle gestionnaire, à savoir : Planifier, Organiser, Diriger, Contrôler et Décider.

3.
ACTIVITES DU CHARGE  MARKETING DANS UNE ORGANISATION

Le Responsable marketing d’une Organisation est avant tout un dirigeant, c’est-à-dire, un gestionnaire, qui doit démontrer des compétences dans les domaines suivants :

a.
La maîtrise des compétences techniques :

Il doit développer les attitudes liées à : 

►
L’esprit d’analyse et de synthèse face aux événements de son milieu ;

►
L’esprit d’entreprise, c’est-à-dire, la capacité de détecter et de transformer en idée et action d’entreprise, les moindres opportunités de son milieu ;

►
La capacité d’utiliser au mieux son leadership et ses capacités de communication pour promouvoir les échanges et produire des changements ;

►
L’écoute attentive, notamment du marché, consommateur, du client ;

►
Etc.

b.
La maîtrise des compétences de bon gestionnaire :

►
Etre animé du souci permanent d’efficacité, de rentabilité, du goût du risque (calculé), de pro activité, etc. 

►
Manifester de l’humanisme par l’adoption de processus sociaux de gestion (motivation et animation, communication, formation, synergie d’action, etc.)

►
Maîtriser les rouages du processus gestionnaire ;

Intégration 2.1.

1.
QUESTIONS 

Encercler les réponses justes, selon vous, aux propositions qui suivent :

1.
Les quatre variables du marketing-mix ( les 4  P) sont  :

a.
Produit, Proportion, Place, Publicité.

b.
Produit, Prix, Place, Promotion.

c.
Produit, Personnel, Place, Promotion.

d.
Produit, Plan, Place, Publicité.

2.
EXERCICE

Un de vos amis vient d’être nommé gérant d’un groupement de distribution de papier de toilette dans votre capitale. Il vous sollicite pour l’aider à décrire le poste du chef de son service commercial (marketing) que le Conseil d’administration l’autorise à recruter.

REPONSES SUGGEREES AUX QUESTIONS ET A L’EXERCICE Du thme 2.1.

1.
Questions : 

1.1. b.

2.
Exercice

Quelques éléments de description du poste d’un agent commercial sont énumérés dans le cours, à la rubrique : 4. : caractéristiques et exigences du directeur-marketing d’une entreprise.

La description d’un poste comprend les éléments suivants :

1/
Titre du poste : Chef du Service Commercial (marketing)

2/
Rattachement hiérarchique : Directeur 

3/
Collaborateurs : Chef, de la Production et Comptable

4/
Objectif du poste : Gérer la fonction commerciale.

5/
Contenu du poste

Auto-évaluation 2.1

Vous venez de terminer l’apprentissage sur le Thème 2.1. Expliquer à votre manière, l’impression qui vous anime actuellement sur le niveau que vous avez atteint dans cet apprentissage :

· Satisfaction ?

· Confusion ?

· Stupéfaction ?

· Goût d’aller plus loin dans le cours ?

· Dégoût ?

· Autres

Thème 2.2.

Le plan
MARKETING
Eveil 2.2.


1.
Qu’appelle-t-on Plan d’entreprise  ?

2.
Quelles utilités peut-on faire d’un Plan marketing ?

3.
Quelle différence faites-vous entre un Plan marketing et un Plan d’entreprise ?

4.
Avez-vous déjà eu l’occasion de réaliser :

- un Plan d’entreprise ?

- un Plan marketing ?

a.
Si oui, énumérez quatre éléments essentiels de chacun d’eux ;

b. Si non, contactez un gérant d’une organisation de votre localité et demandez-lui de vous présenter son Plan marketing.

c. Répondez ensuite à la question 4.a. ci-dessus.

Information 2.2.

Toute activité de gestion commence par une Planification, reconnue dans le cycle gestionnaire comme la première fonction de la gestion.

La Planification harmonise la mission, les objectifs, les programmes et les budgets de l’entreprise, et aboutit à ce que l’on appelle un Plan.

Le Plan en entreprise, souvent appelé Plan d’entreprise, se définit comme 

un document de base de définition des stratégies servant à attirer les investissements éventuels et à communiquer avec des partenaires éventuels,

Le Plan d’entreprise est un document global, qui s’applique à l’ensemble des départements ou fonctions d’une entreprise, y compris au département marketing.

1.
DEFINITION DU PLAN MARKETING

Le Plan marketing se définit comme

Une planification écrite des stratégies marketing d’une entreprise, accompagnée d’un échéancier ainsi que des programmes prévus pour la poursuite de ces stratégies.

2.
OU RENCONTRE-T-ON LE PLUS SOUVENT LE PLAN MARKETING ?

Un rapprochement entre le Plan d’entreprise et le Plan marketing amène à établir aisément que le Plan marketing est une composante du Plan d’entreprise, et que la différence entre ces deux Plans n’est pas d’opposition, mais plutôt de complémentarité. Ainsi, au même titre que les plans des autres fonctions d’entreprise, le Plan marketing trouve sa place à l’intérieur du Plan d’entreprise.

3.
QUELLE IMPORTANCE OCCORDE-T-ON AU PLAN MARKETING A L’INTERIEUR D’UN PLAN D’ENTREPRISE ?

Le Plan marketing occupe souvent une position privilégiée à l’intérieur de la planification globale de l’entreprise, du fait de deux raisons principales :

●
La planification globale (plan d’entreprise) repose, la plupart du temps, sur la combinaison du couple « produit-marché » visé, est une composante centrale du marketing, et permet à l’entreprise de planifier ses revenus (chiffre d’affaires) ;

●
La majeure partie de l’analyse de l’environnement dans le cadre du Plan d’entreprise se limite au Plan marketing, par faute ou insuffisance de moyens de la plupart des entreprises.

Ce positionnement peut s’illustrer comme le montre la figure ci-dessous

Figure n 2: 
Positionnement du Plan marketing dans le Plan d’entreprise
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Source : Serge CARRIER : id ; Page 68, revue et adaptée par B. AKPLA.
4.
QUELLE DIFFERENCE FAIT-ON ENTRE PLAN D’ENTREPRISE ET PLAN MARKETING ?

A la différence du Plan d’entreprise, le Plan Marketing n’analyse que les variables marketing, c’est-à-dire, l’information liée au Produit, au Prix, à la Place, à la Promotion (publicité), aux Relations publiques, à la Personne (marché potentiel), au Personnel, etc.

5.
QUELS SONT LES NIVEAUX DE LA PLANIFICATION MARKETING DANS UNE ORGANISATION ?

Dans la plupart des Organisations, la planification en général, et le plan marketing en particulier, reste encore rudimentaire. Aussi, selon leur niveau de succès, on peut rencontrer trois niveaux de plan marketing :

●
une planification marketing limitée 

L’entreprise ne s’intéresse qu’aux aspects internes de la panification, tels la préparation du budget des ventes ou de pénétration du marché, négligeant ainsi les éléments de connaissance plus approfondie du client et les autres variables marketing ;

●
une planification marketing axée sur les intervenants
Au-delà des dimensions de la planification limitée, l’Organisation intègre les opinions et les intérêts de tous ses intervenants, tels ses fournisseurs, ses consultants, ses partenaires financiers et techniques, etc. 

●
une planification marketing globale 
Elle correspond à l’idéal de la fonction marketing complète, c’est-à-dire, une analyse profonde et une projection des variables internes (mix marketing : les 4 ‘P’) et externes (environnement) du marketing, sur un horizon de temps allant à plus d’un an.

6.

PROCESSUS D’ELABORATION D’UN PLAN MARKETING

Selon Cloutier, un bon plan marketing s’élabore en dix étapes, qui sont les suivantes : 

6.1.
Une définition de l’entreprise

Cette définition porte sur la situation en cours de l’entreprise et sa projection sur un horizon de temps (année, triennat, quinquennat, etc.), comportant aussi les moyens d’atteindre les projections : Que fait l’entreprise, ? Dans quel secteur évolue-t-elle ? Que représente-telle pour ses propriétaires, ses fournisseurs, ses clients, ses autres partenaires ?

6.2.
Une étude de l’environnement externe de l’entreprise

Il est décrit et étudié l’environnement légal, concurrentiel, économique, social, technologique, fiscal, culturel, etc., dans lequel l’entreprise évoluera durant la période projetée.

6.3.
Une étude de l’environnement interne de l’entreprise


L’analyse portera sur les ressources humaines, financières, technologiques, techniques, etc., qu’utilisera l’entreprise sur la même période.

6.4.
Une constatation des forces et des faiblesses de l’entreprise


L’inventaire sera dressé sur les forces  et les faiblesses de l’entreprise au moment de l’étude, sur la base des études antérieures réalisées (6.1, 6.2, 6.3)

6.5.
Le choix d’un marché pour l’entreprise


Ce marché doit prendre en compte aussi bien les opportunités offertes par l’environnement au moment de l’étude que les capacités internes de l’entreprise à les exploiter judicieusement.

6.6.
La définition et le choix du positionnement de l’entreprise


Sur la base de l’évaluation de ses ressources, de ses forces et faiblesses et de l’environnement, il s’agira de définir la place que l’entreprise entend occuper sur le marché par rapport aux autres entreprises: être leader, se trouver dans la mêlée ou à la queue ?

6.7.
La définition des objectifs précis et mesurables des ventes de l’entreprise

Une estimation du chiffre d’affaires est faite sur la base du marché visé.

6.8.
L’établissement d’un marketing-mix pour l’entreprise

Les politiques de produit, de prix, de distribution et de promotion qui doivent conduire l’entreprise aux objectifs planifiés sont ici définies. Ici, les éléments essentiels à prendre en compte sont :

· Pour le Produit :

Il doit nécessairement répondre au goût et aux habitudes du consommateur. Il est aujourd’hui admis que l’entreprise qui réussit est celle qui  est arrivée à faire une bonne place au client en son sein.

· Pour le Prix

Il dépend des caractéristiques du client (revenu, pouvoir d’achat, goût), de la concurrence (force de frappe des autres entreprises, produits de substitution, etc.), de la politique de l’entreprise elle-même (prix du concurrent, prix de revient, prix du client, etc.)

· Pour la Distribution

Tenir compte des moyens de l’entreprise (vente directe ou par intermédiaires) et de la concurrence. Se convaincre que plus la distribution est étalée, plus élevées sont ses charges et le prix au consommateur.

· Pour la Promotion

L’accent est mis sur la Publicité, qui se base sur le Message et les canaux de son véhicule, en tenant compte des objectifs de l’

6.9.
La fixation d’un processus de coordination et d’implantation des approches choisies
6.10. La mise au point des mécanismes d’évaluation

6.11. La mise au point des mécanismes d’évaluation

Les outils de suivi, d’évaluation et de correction des écarts sont définis, et élaborés.

Ce processus peut être schématisé, comme le montre le tableau ci-contre.

Tableau n 4: Processus d’élaboration d’un plan marketing.
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Source :
Serge CARRIER, id, page 79

Commentaire :

Selon le tableau ci-dessus, la définition de l’entreprise conduit à l’analyse de son environnement externe et interne et aboutit à la formulation de ses objectifs.

Ceux-ci permettent de prendre des décisions en ce qui concerne les éléments du mix-marketing : produit, prix, place (distribution) et promotion, puis de passer à la définition du style de direction (animation, coordination et implantation des outils de gestion)

Enfin, un tableau de bord est élaboré, qui définit les outils de suivi de contrôle et d’évaluation nécessaires pour juger des résultats de gestion atteints.

De tout ce qui précède, il ressort que l’entreprise peut conduire ses affaires comme elle le veut.  Mais les décisions qu’on y prend doivent tenir compte de l’environnement dans lequel ses acteurs oeuvrent. Ainsi, le gestionnaire se doit d’agencer les variables contrôlables (internes) et incontrôlables (externes) dans lesquelles l’entreprise évolue.

Tout ceci peut être résumé par la figure qui suit.

Figure n°3







Intégration 2.2.

1.
QUESTIONS
Encercler la (les) réponse(s) que vous jugez vraie(s) pour les questions qui suivent :

1.1. Un Plan d’entreprise est le résultat :

a. De la planification des activités d’une entreprise 

b. Du budget de l’entreprise

c. De la structure de l’entreprise

d. Du contrôle de la qualité dans l’entreprise.

1.2. Le Plan marketing est une composante:

a.
Du budget  d’une entreprise

b.
Du plan d’entreprise sur une période donnée

c.
De la politique d’orientation des ventes d’une entreprise

d.
Du Plan d’approvisionnement d’une entreprise

1.3. Dans le processus d’élaboration d’un Plan marketing, l’analyse de l’environnement interne de l’entreprise consiste à une étude :

a.
De ses forces et faiblesses.

b.
De ses relations avec les fournisseurs et la banque.

c.
De ses ressources humaines, financières, technologiques, techniques, etc., actuelles et futures.

d.
De plan du développement de ses relations avec ses partenaires.

1.4. Dans une entreprise, le Plan marketing est jugé plus important, du fait que 

a.
Son volume y est plus grand par rapport aux autres 

b.
Sa planification est plus complexe.

c.
Il est basé sur le couple « produit-marché », qui la composante qui permet à l’entreprise de planifier ses revenus

d.
La partie centrale de l’analyse de l’environnement externe se limite au plan marketing par insuffisance de ressources dans la plupart des entreprises.

2.
Exercice

Des jeunes s’organisent pour créer un petit service de ramassage de déchets ménagers dans votre quartier et vous sollicitent pour les aider à monter un élaborer une affiche publicitaire de lancement de leur projet. 

Indiquez les grandes lignes de vos propositions à leur soumettre.

Conditions de travail :

Durée approximative : 120 minutes.

Matériel requis : Le texte du thème 2.2.

Du papier et de quoi écrire

Une montre pour mesurer le temps.

La volonté et la disponibilité pour travailler à l’aise.

REPONSES SUGGEREES A l’INTEGRATION SUR LE THEME 2.2.

1.
Questions

1.1
a.

1.2.
b.

1.3.
c.

1.4.
c et d.

2.
Exercice

Les grandes lignes du contenu de l’affiche publicitaire sont :

· Le titre du service proposé : Le ramassage des ordures ménagères

· Les raisons du service proposé :

-
Fini les problèmes de salubrité à la maison 

-
Fini les mouches et leurs cortèges d’odeurs et de bruits

-
Finis les maladies.

-
Etc.

Une seule solution à tout ceci : Abonnez-vous au SROM

· Le lieu et les heurs de ramassage : tous les matins, entre 07h30 et 08h30

· Les conditions d’abonnement : 1500 FR par mois payables avant le 05 du mois.

· Indication du lieu et des heures de travail du groupe :

· Autres renseignements utiles.

Auto-évaluation 2.2

Vous venez de suivre un cours sur le marketing dans le processus de gestion d’une entreprise. 

Pensez-vous que 

-
Ce cours vous est utile ?

-
Cette information est suffisante pour vous ?

-
Ce cours peut vous servir à quelque chose dans la vie ?

Si oui, décrire en quoi il vous sera utile en une dizaine de lignes.

thème 3 .2
Le Marketing dans

LES ORGANISATIONS ASSOCIATIVES
Le thème  2.2 nous a initiés au marketing en tant que fonction dans une entreprise. Le présent thème  a pour particularités d’intégrer les concepts du thème 2 aux particularités des ORGANISATIONS. A cet effet, nous partirons de l’hypothèse selon laquelle les organisations doivent être perçues comme des entreprises. Ensuite, nous préciserons que l’entreprise coopérative est d’un type particulier. C’est autour de ces deux éléments que le cours structure ses objectifs.
1.Objectifs du thème 3 .2
1.1.
objectif general

Le thème 3 .2 vise à initier l’Apprenant et l’Apprenante aux particularités du mix-marketing dans les Organisations.

1.2.
objectifs specifiques

A l’issue de l’apprentissage sur le thème 3 .2, l’Apprenant et l’Apprenante seront capables de « décrire manifestations de chacun des 4 variables ‘P’ du mix-marketing dans une Organisation (Produit ; Prix ; Place ; Promotion/Publicité) »

2.
CONTENU Du thème 3 .2
Le thème 3 .2  comporte  quatre sous thèmes, à savoir :

2.1.
Thème 3.2.1.
Le mix-marketing dans lES ORGANISATIONS
-
Définition du Produit / Service dans les Organisations 

-
Fixation du Prix dans les Organisations 

-
Quel système de distribution efficace pour les Organisations ?

-
La communication pour la vente dans les Organisations.

.
Eveil 3.

1.
Enumérer, pour chacune des variables marketing qui suivent, deux critères qui influencent leurs manifestations dans une Organisation :

1.1.
Le produit /  service :

1.2.
Le prix de vente

1.3.
La publicité

1.4.
La distribution

2.
Quelle est, d’après vous, l’importance de la ristourne dans le mix-marketing dans les Organisations ?

Information 3.
Il est établi que l’environnement externe dans lequel évoluent les Organisations affecte directement l’évolution de celles-ci et, par conséquent, la mise en marché de leurs produits ou services.

Comme dans l’entreprise classique, le marketing occupe une position stratégique dans les petites Organisations, mais le poids des variables du mix-marketing semble prédominer moins que dans la grande entreprise classique. Ceci est dû surtout au fait que, à l’origine, la plupart des Organisations sont tournées vers un marché interne : leurs membres, à qui sont destinés leurs produits et services sont quelquefois leurs propres usagers.

Cette particularité est d’une grande importance et influence le développement du présent thème.

1.
LE MARKETING ET LES AUTRES FONCTIONS DANS LES ORGANISATIONS 

A l’instar de toute entreprise, les Organisations collectives, coopératives et mutuelles notamment, intègrent et utilisent aussi le marketing comme fonction. Mais celui-ci s’y adapte et s‘y manifeste selon leurs particularités et spécificités, entre autres, la taille, l’activité économique, la nature du marché, les relations d’usage entre leurs membres et l’entreprise, etc.

Les fonctions autres que le marketing, qui occupent de plus en plus de place dans les Organisations modernes sont la gestion financière, la comptabilité, l’éducation et la formation des dirigeants (cadres et élus), pour l’implantation de l’efficacité sociale et de la rentabilité économique.

Cette tendance s’observe généralement dans les moyennes et les grosses Organisations de base (locales) des secteurs du service (approvisionnement et écoulement), tandis que dans les plus petites, le marketing reste encore une fonction à implanter. Pour les autres niveaux (unions ou fédérations), qui sont généralement des structures de services pour leurs membres, le marketing prend de plus en plus d’importance selon le secteur d’activité. 

Ainsi, dans la production agricole, les Unions jouent de plus en plus le rôle de véritables intermédiaires pour la collecte, le conditionnement, la commercialisation primaire et l’exportation des produits de grande importance, comme le café, le coton, le cacao ou les oléagineux. A ces niveaux, le marketing prend toute son importance et toute sa place, même si, souvent, il doit se soumettre aux particularités du système coopératif

2.
LE MIX-MARKETING DANS L’ENTREPRISE COOPERATIVE

Les variables du mix-marketing se ramènent aux « 4 P », à savoir, Produit, Prix, Place et Promotion, à travers la communication vue sous l’angle de la Publicité. Les  manifestations de ces quatre variables tiennent compte des particularités des Organisations.

2.1.
POLITIQUE DU PRODUIT

La politique du Produit se définit par rapport au couple Produit-marché, c’est-à-dire, pour répondre à la question de savoir : quel produit pour quel marché ? Posée sous cet angle, la question soulève quatre niveaux d’intérêt : 

· Quelle est, en général, l’importance du produit dans l’ensemble des Organisations ?

· Quelle politique de produit pour les Organisations dont l’objet est d’approvisionner leurs membres (de consommation) ?

· Quelle politique de produit pour les Organisations d’écoulement (commercialisation) ?

· Quelle politique de produit pour les Organisations fermées sur elles-mêmes, comme les Mutuelles en général, et d’épargne et de crédit en particulier ?

2.1.1.
Importance du produit dans les coopératives

Il est vérifié qu’en milieu coopératif en général, la qualité du produit est prépondérante par rapport aux autres variables du mix-marketing, venant ainsi devant la diversification, la distribution, la concurrence, le prix et la publicité. Cette situation est liée  à la nature des relations de l’entreprise coopérative avec son environnement extérieur.

2.1.2.
Politique de produit dans les coopératives d’écoulement (commercialisation)
Pour les petites et moyennes coopératives locales, dont le produit est destiné aux non-membres, les exigences de la concurrence, les fréquentes difficultés financières pour investir dans les autres variables, comme la publicité, la diversification ou la distribution à grande échelle, ainsi que le poids des valeurs coopératives (honnêteté, loyauté, transparence, etc.), contraignent la coopérative à concentrer ses efforts sur la qualité pour fidéliser sa clientèle.

Pour les grosses coopératives, la qualité du produit est au-dessus de toutes les autres variables marketing, et s’impose par le marché international auquel ces coopératives sont soumises. 

Cette situation est déplorable, du fait qu’elle ramène les coopératives au simple stade de production, laissant largement la mise en marché entre les mains d’intermédiaires non coopératifs.

2.1.3.
Quelle politique de produit pour les coopératives d’approvisionnement (consommation) ?

Pour les coopératives dont le produit (ou le service) est acquis de l’extérieur mais destiné à ses propriétaires-usagers (coopératives de consommation, de crédit ou de production agricole pour les intrants par exemple), l’intérêt du membre consommateur est d’exiger de sa coopérative un produit de bonne qualité à meilleur prix. Ainsi, c’est le couple « produit-prix » qui est considéré. Ici aussi, la prévalence va d’abord à la qualité du produit.

2.1.4.
Politique de produit pour les coopératives fonctionnant en vase clos

En principe, les coopératives qui mènent leurs activités économiques en vase clos ne sont pas confrontées aux problèmes du marché extérieur, leurs membres constituant à la fois l’offre et la demande, le tout se passant par l’intermédiaire du noyau coopératif appelé à arbitrer les intérêts antagonistes des uns et des autres groupes de membres.

Les questions liées aux variables du mix-marketing en général, et du produit en particulier sont gérées par le biais des valeurs coopératives avec, comme objectif de fond, la satisfaction des besoins des membres au meilleur coût (objet ou raison d’être de la coopérative)

2.2.
FIXATION DES PRIX DANS LES ORGANISATIONS

Le prix est un élément de réalisation plus ou moins du profit, d’usage, et de prestige, avions-nous conclu. Par rapport au produit, il est aussi un indice de qualité et de valeur.

Dans les grandes Organisations coopératives, l’importance accordée à l’élaboration des politiques de Prix est relativement faible par rapport  aux autres variables marketing, non pas du fait d’un manque d’initiative des memebres eux-mêmes, mais plutôt du fait d’une politique trop centralisatrice de la part de l’Etat, des structures faîtières des réseaux coopératifs ou des marchés internationaux.

Dans les Organisations locales d’approvisionnement de taille plus réduite, le prix est fonction du pouvoir d’achat des membres. Il se fixe généralement par rapport au coût de revient du produit, auquel s’ajoutent les frais de manutention et de gestion. 

La ristourne constitue, pour les coopératives, la meilleure façon d’ajuster les prix à leur réel niveau. Pour celles d’écoulement, la fixation du prix se fait en principe  comme sur le marché ordinaire, donc par rapport à la concurrence, les structures étant elles-mêmes confrontées, au même titre que les autres entreprises, aux mêmes lois du marché.

2.3.
POLITIQUE DE DISTRIBUTION (PLACE) 

La distribution des produits des organisations coopératives est jugée partout au monde comme un élément majeur dans leur mise en marché. En raison de la variété des conditions climatiques, des infrastructures routières, des distances entre les marchés d’écoulement, etc., la mise en place d’un système de distribution et de localisation de la coopérative devient importante. Les variables à prendre en compte sont :

2.3.1.
Localisation de l’Organisation

Le choix du site d’une Organisation est généralement fonction de la nature de ses services, de ses moyens et infrastructures de communication, de l’effectif et de la répartition géographique de ses membres-usagers, de son marché d’écoulement ou d’approvisionnement, etc.

2.3.2.
Distribution et intermédiation

Les Organisations ont grand intérêt à éliminer au mieux les intermédiaires de leur chaîne de distribution, du fait que ceux-ci alourdissent considérablement les coûts de distribution et, par conséquent, le prix de leurs produits. 

Toutefois, si une intermédiation devait exister, il serait mieux de la pratiquer par le biais de l’intercoopération, c’est à-dire, que l’approvisionnement de gros soit assuré par des Unions, qui distribueraient à leur tour en détail par des organisations primaires locales  autonomes, elles-mêmes gérées par leurs propres organes (AG, Elus, Gérance, Contrôleurs, etc.)

Malheureusement, la plupart des organisations assurent la distribution de leurs produits par des intermédiaires non-membres, perdant ainsi la plus value issue des activités d’intermédiation souvent plus rentables que celles de production.

2.3.3.
Entreposage, Inventaire et Saisonnalité

La plupart des organisations coopératives travaillent sur un ou plusieurs produits périssables et saisonniers, d’où l’importance de la livraison au moment opportun pour éviter de subir des pertes par putréfaction ou dessiccation, surtout que ces produits sont souvent commercialisés en nature, sans grande transformation ni conditionnement.

Pour faire face à ces pertes, il est utile de disposer d’entrepôts capables de contenir les capacités de production et de stockage de ces organisations.

A ces problèmes d’entreposage, se greffent ceux d’inventaires et d’utilisation maximale des locaux, du fait de la saisonnalité des productions. Ainsi, l’entreposage, l’inventaire et la saisonnalité deviennent des problèmes communs à la plupart des associations, qui devraient être éliminés, sinon réduits, même si cela nécessitait de gros investissements et des ressources humaines pour leur gestion.

2.4.
PROMOTION AU SEIN DES ORGANISATIONS COOPERATIVES

L’Education et la Formation sont les deux fonctions d’entreprise retenues par les principes coopératifs universels comme stratégie de communication et de promotion. Dans ce cadre, la promotion s’adresse aussi bien aux membres présents que potentiels, aux employés et au marché dans son sens le plus large. Les aspects que revêt le problème de promotion sont :

2.4.1.
Les diverses dimensions communicationnelles 

L’Organisation se sert du même système communicationnel que l’entreprise classique, c’est-à-dire :

-
un émetteur : l’organisation elle-même

-
un message : le contenu de l’éducation et de la formation

-
un canal de communication : des voies appropriées

-
un récepteur : le membre actuel à qui est destiné le message ; le membre potentiel, pour son éventuelle adhésion, et le marché, pour qui le message est axé sur la qualité et l’accessibilité au produit.

La communication destinée au membre d’organisation coopérative comporte des éléments d’éducation pour lui-même et pour sa famille, et s’avère de premier ordre pour la structure, car elle vise, en dernière analyse, à améliorer les conditions de vie des membres. 

L’éducation s’effectue en deux temps :

-
le premier s’occupe de la formation des jeunes cadres formateurs ;

-
le second s’occupe de l’éducation des membres par l’entremise de ces jeunes cadres.

Il est enfin attendu de ces membres formés de participer activement à la vie de leur entreprise en influençant leur gestion par leurs opinions et leurs idées.

2.4.2.
L’importance perçue de la promotion dans une organisation coopérative

Il y a nécessité de faire une nette distinction entre l’élément promotionnel qu’est la publicité et l’éducation, souvent perçue comme moyen de formation.

Il est souvent observé une importance mitigée accordée par les coopératives à la publicité, alors que le stade du cycle de vie du marché occupé devrait au contraire motiver une importance plus accrue.

En réalité, la croissance des marchés devrait pousser à développer des stratégies plus agressives de publicité, étant donné que, pour la plupart des structures ouvertes sur le marché extérieur, le consommateur final, qui n’est pas forcément un membre, fait aussi l’objet de convoitise du concurrent.

2.4.3.
La publicité et ses supports 

Bien qu’en nombre limité et moins élaborés, les supports publicitaires jouent un rôle très important dans la mise en marché des produits en milieu coopératif.

En dehors des actions de promotion que peut faire l’Etat en appui au développement du marketing, l’utilisation des supports par les organisations coopératives elles-mêmes se situe à deux niveaux :

· La publicité informative : 

Elle est la plus utilisée, s’avère la plus importante, et utilise la réunion et les contacts personnalisés comme moyens.

· La publicité par les médias : 

A l’exception de la télévision, les grandes organisations, surtout coopératives utilisent pratiquement les mêmes supports publicitaires que les entreprisses classiques, à savoir : dépliants, journaux, affiches, catalogues, expositions, radio, revues spécialisées, etc.

Toutefois, il convient de spécifier que les messages sont d’un contenu différent de ceux de leurs consœurs, teintes encore ici des préoccupations des valeurs humaines basées sur l’honnêteté, la transparence, l’éducation, etc.

Intégration 3.2.

Dégager, sur un tableau comparatif, les éléments de comparaison entre le marketing mix en entreprise classique et le marketing mix dans les organisations associatives et coopératives.

REPONSES SUGGEREE

Dans la réponse, faire ressortir :

1.
Les éléments généraux d’analogie: 

-
Le marketing est une fonction d’entreprise à tous les niveaux ;

-
Il vise à promouvoir et à vendre le produit ou le service.

2 
Les éléments généraux de différentiation :

-
basés sur les principes coopératifs : prix fixé dans l’optique du non-profit ;

-
basés sur l’étique et les valeurs coopératives : l’honnêteté, la transparence, etc.

Auto-évaluation 3.2.

Dites en quoi le niveau actuel du cours : 

· Vous paraît insatisfaisant 
· Vous paraît satisfaisant ;
QUE RETENIR DU MODULE 2 ?

Le Module 2 dans son ensemble nous offre les acquis suivants :

1.
L’appropriation de la définition du marketing en tant que fonction d’Organisation ;

2.
L’importance et le rôle du Plan marketing dans une entreprise ;

3.
La maîtrise du processus de la Planification marketing dans une Organisation, composante du processus de planification. Il ressort ainsi du Module 2 que :

-
Si, habituellement, les entreprises se passaient plus ou moins de planifier leurs activités, l’Organisation moderne est de plus en plus obligée aujourd’hui d’intégrer la fonction « Marketing » dans sa gestion comme fonction ;

-
Si, dans un passé encore récent, des Organisations se contentaient encore de produire avant de se demander à qui vendre, les plus modernes sont aujourd’hui contraintes de faire une place de plus en plus importante au Client en leur sein, concurrence oblige.

Le Marketing, de ce fait, est devenu incontournable pour toute Organisation et prend de plus en plus de place et d’importance dans le contexte de la modernité, à tel point que sa structuration évolue et devient de plus en plus complexe pour l’entreprise.
Le Module 2 a mis aussi l’accent sur le marketing dans les Organisations.

Son intérêt a été de rappeler les concepts de base utiles à la compréhension des variables du mix-marketing.

Nous retiendrons essentiellement que, au-delà des analogies liées à sa nature-même, la fonction marketing s’adapte aux particularités des organisations en général et des coopératives en particulier, notamment à travers les principes et les valeurs universels de l’ACI.

Il revient nécessairement au responsable marketing de maîtriser ces spécificités pour pouvoir expliquer plus facilement les manifestations de cette fonction importante dans son Organisation.

BIBLIOGRAPHIE

1-
De MARICOURT, R. et 
Prestige du marketing en Afrique, EDICEF 26, rue des


OLLIVIER, A. :
Fossés-Saints-Jacques 75005 Paris, 206 pages.

2-
GASSE, Y. et DAMOURS, A. :
Profession, entrepreneur, les Editions transcontinentales Inc.

3-
GBEDJISSOKPA, G. et 
Entrepreneurship coopératif : manuel de formation, NDJEUMI, B.J. : 2000.ISPEC

4-
Institut de Développement :
Créer son entreprise en Afrique, Harmattan, Février 2000, 95 pages.

5.
LAFLAMME, M. et B. AKPLA 
La gestion de l’entreprise coopérative ; ISPEC – IRECUS, 2e édition, 1993.

6.
Gagnon, Savard et coll, 
L’entreprise : son milieu, sa structure et ses fonctions. Gaëtan Morin, éditeur Ltée, 1986.

7.
Yves CHIROUZE
Le marketing : Tomes 1 et 2. Chotard et associés, Editeurs. Paris, 1989.

8.
Serge CARRIER
Le marketing et la PME. Les Editions transcontinentales inc. 1994.

9.
FAO
L’efficacité opérationnelle des coopératives agricoles dans les pays en développement.1975.

10.
BOIVERS Jacques
Le marketing et le système coopératif africain. IRECUS, Université de SHERBROOKE 1975.

Variables incontrôlables


(externes)





Economique


Politicologie


Concurrentiel


Technologique


Légal


Fiscal





Variables contrôlables


(internes)








Produit





Prix





Distribution





Communication





Personnel





RESSOURCES





Plan marketing





CLIENTS








MARKETING DANS  LES ORGANISATIONS D’AUTOPROMOTION A LA BASE








� Par « Organisation à la base », nous entendons comprendre les organisations du secteur formel (coopératives, mutuelles, diverses associations de développement, Organisations non gouvernementales, etc.) et celles du secteur non formel (groupements, diverses associations, etc.)w
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