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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 III propose Marketing des projets
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




INTRODUCTION

Le concept de marketing comme nous l’avons abordé dans le thème 1 du module 1 a eu depuis sa création jusqu’aux années 90 son champ réservé exclusivement au domaine mercantile c’est-à-dire au domaine commercial. A partir de 1990 (période dite de l’appropriation du marketing), le champ du marketing a commencé à s’étendre. Actuellement il est fréquent d’entendre parler du marketing dans le domaine social, dans le domaine culturel, dans le domaine politique et dans bien d’autres domaines encore.

Le concept de marketing des projets a vu son apparition dans ce contexte et vise à préparer les initiateurs de projets ou de plans d’affaires à mieux s’organiser pour bien “vendre” leurs idées de projets ou d’affaires auprès des partenaires (autres actionnaires ou sociétaires et bailleurs de fonds)

Pourquoi, ce  module dans le cadre de votre formation ?

Le constat du terrain permet d’affirmer que l’un des obstacles majeurs du développement des micro-entreprises ou PME dont les coopératives en Afrique noire est la difficulté de mobilisation de ressources financières pour concrétiser leur projet d’entreprise. Cette difficulté résulte à la fois de la démarche méthodologique qui privilège rarement l’implication des partenaires dans la conception des projets et de la faible capacité de négociation des promoteurs pour convaincre leurs partenaires potentiels à s’impliquer dans la mise en œuvre de leur projet d’entreprise.

Ce module vise donc les objectifs suivants :

1. Rendre l’apprenant capable d’appliquer des approches participatives qui permettront d’accroître les chances de concrétisation de son projet d’entreprise individuel ou coopératif.

2. Renforcer chez l’apprenant sa capacité de négociation pour obtenir l’adhésion de son interlocuteur à son idée de projet.


MODULE  III  –  THEME  1



EVEIL

Objectif :

Cet éveil envisage de susciter en vous une réflexion profonde sur vos expériences en matière de recherche de financement à partir d’un document de projet.

Consignes :

Vous répondez aux questions suivantes :

1. Avez-vous une fois rédigé un document de projet soumis à un financement ?

2. Si non un de vos collèges ou voisins a-t-il soumis un projet au financement ?

3. Quelles est l’institution et quelle est l’issue de cette requête ?

4. Qu’est ce qui selon vous aurait marqué positivement le partenaire ?

5. Qu’est ce qui n’aurait pas bien intéressé le partenaire ?

6. Si vous avez à reprendre l’exercice d’élaboration et de soumission d’un projet, sur quoi devez-vous accorder plus d’attention ?

Vous disposez de trois heures pour répondre à ces questions.

INFORMATION

A l’instar du marketing classique (commercial), le marketing des projets concerne la promotion d’un produit. Dans le premier cas, le produit est un article (pair de chaussures fabriquées par la coopérative, des produits maraîchers ou tout autre article) Dans le second cas, le produit est plus abstrait (c’est vos idées de projet formalisées dans un document)

La différence fondamentale qu’il convient de faire entre ces deux produits se situe à deux niveaux :

1.
L’article est destiné à une clientèle plus variée alors que le projet est destiné à un groupe plus restreint de partenaires, ce qui à priori constitue un facteur favorable à une meilleure connaissance du consommateur du projet.

2.
Pour certains articles, il peut avoir des services après vente qui rassurent le consommateur sur la qualité du produit. S’agissant par contre du projet, malgré la fiabilité du document et garanties matérielles constituées par le promoteur, certains facteurs exogènes peuvent compromettre l’atteinte des objectifs donc la rentabilité de l’opération financée. Donc l’incertitude du futur constitue le facteur clé qui limite les partenaires financiers dans leur désir d’accepter de financer les projets que nous leur soumettons.

I-
DE L’IDEE DE PROJET A LA CONCEPTION DU DOCUMENT DE PROJET OU DE PLAN D’AFFAIRES
Les constats du terrain permettent d’affirmer que sur 100 idées de projets émises par les jeunes entrepreneurs africains, à peine 10 sont structurées dans un document de projet et seulement 1 document sur les 10 retiennent l’attention des “partenaires financiers”.

Cette situation résulte de plusieurs facteurs parmi lesquels on peut retenir :

1.
Le manque de compétence des promoteurs pour structurer leur idée de projet dans un document de plan d’affaires ou de projet d’entreprise.

2.
Lorsque les promoteurs parviennent à élaborer le document de marketing, de l’idée ou du plan d’affaires, les éléments pertinents qui peuvent accrocher le partenaire n’y figurent pas le plus souvent.

3. Lorsque les informations prouvant la pertinence sont fournies, le partenaire financier n’est contacté qu’au dernier moment. Il se sent à l’extérieur de tout le processus auquel il émet évidemment des réserves quant à la fiabilité du document produit. Il le rejette ou prend assez de temps pour donner son accord ; en ce moment, l’opportunité que vous vouliez saisir serait déjà partie.

Quels doivent être les éléments clés devant montrer la pertinence d’un projet ?

Les principaux éléments de pertinence que les partenaires financiers recherchent dans un document de projet se rapportent :

–
au secteur d’activité et aux opportunités qu’il offre. Certains secteurs sont porteurs pour les entrepreneurs. Lorsque votre projet porte sur ces secteurs, vous avez de forte chance d’intéresser les partenaires Connaître les créneaux porteurs exige du promoteur le flair ;

–
à la stratégie d’intervention. C’est une composante essentielle du document de projet en ce sens que c’est elle qui permet d’apprécier comment vous compter atteindre vos objectifs de production, de vente et résultat d’exploitation. Elle dissipe au niveau du bailleur de fonds une partie des doutes sur la rentabilité de votre affaire.

–
à l’organisation de votre entreprise. Elle permet de comprendre le mécanisme que vous compter mettre en place pour mieux faire fonctionner votre appareil de production. Elle permet d’appréhender les divisions de travail opérées ainsi que le mécanisme de coordination des activités.

–
à la faisabilité technique et juridique du projet. Si sur le plan technique, des risques importants peuvent compromettre l’atteinte des objectifs aucun partenaire ne peut accepter de mettre ses ressources dans une telle activité. Le promoteur doit inventorier tous les risques techniques, socioculturels et juridiques qui peuvent entraver la bonne marche de l’entreprise qu’il entend lancer. Pour chacun de ces risques vous devez envisager des stratégies susceptibles de les minimiser, voire d’empêcher leur survenue.

–
à l’analyse financière et l’étude de la rentabilité du projet. C’est la composante la plus importante pour le bailleur de fonds. En effet, lorsqu’une activité n’est pas rentable, il n’intéresse aucun bailleur de fonds. La rentabilité du projet permet de convaincre le partenaire de ce que l’activité doit dégager des résultats substantiels pour rembourser le crédit ou reconstituer le fonds investi pour financer d’autres activités de même envergure.

Certains partenaires peuvent exiger d’autres informations qu’ils jugent pertinentes pour soutenir votre initiative. Il vous faudra dès le démarrage du processus d’identifier les partenaires susceptibles de s’intéresser à votre projet. Vous devez les connaître et vous faire connaître des partenaires. Connaître le partenaire c’est connaître sa philosophie d’intervention, son domaine d’intervention, la sphère géographique couverte par ses interventions (région ou pays), les modalités de financement, la nature de leur appui (crédit, subventions ou dons), les conditions de remboursement, etc.…

Mais le tout ne suffit pas seulement de connaître le partenaire, il faut l’impliquer dans l’élaboration de tout le processus. Il faut avoir sa complicité à toutes les étapes du processus d’élaboration de votre plan d’affaires. Lorsque le partenaire est complice de toute l’œuvre ayant abouti au document de projet, il lui sera difficile de rejeter le produit fini. Il peut mieux l’acheter que celui qui n’est lié ni de près ni de loin de la rédaction.

Présentation du document

Le projet que vous rédigez est semblable à un produit fabriqué par votre entreprise. Sa qualité dépend aussi de sa présentation et un document mal présenté laisse une mauvaise image du concepteur et peut être facilement rejeté. Par contre lorsque la présentation est bonne, le destinataire à tout le plaisir de le lire et donc de découvrir les éléments pertinents qu’il comporte.

INTEGRATION

Objectif :

L’objectif visé à travers cet exercice est de vous amener à confronter les informations contenues dans le thème avec vos connaissances antérieures ou les réalités de votre milieu professionnel.

Consignes :

1.
Votre coopérative ou une coopérative vient de bénéficier un financement :

–
Demander aux responsables de décrire le processus ayant abouti à l’accord de financement et puis au décaissement des fonds.

–
Relevez dans cette description les éléments du marketing du document et ceux du marketing des promoteurs.

–
Relevez les principaux facteurs ayant motivé l’accord de financement par le partenaire.

2.
A partir des activités que vous menez, relevez les principaux éléments du marketing d’une idée de projet.

· Dites les partenaires susceptibles de vous soutenir dans la concrétisation d’une idée d’affaires dans votre secteur d’activité.

· Décrivez la méthode que vous pouvez mettre en œuvre pour obtenir l’adhésion d’un bailleur au financement de cette idée.

Vous disposez de trois (3) heures pour traiter les deux sujets.

AUTO-EVALUATION

Objectif :

Les questions qui suivent visent  à vous aider à apprécier votre niveau de maîtrise de ce thème.

Je vous demande de répondre aux questions suivantes :

1. Quelle différence faites vous entre un article que votre entreprise vend sur le marché et un projet dont vous recherchez le financement ?

2. Citez cinq éléments caractéristiques d’un projet vendable.

3. Quels sont les éléments qui rentrent dans la connaissance du partenaire financier ?

4. Vous voulez vous faire connaître par le partenaire, quelles informations allez-vous donner sur votre structure ou sur vous-même s’il s’agit de vous qui demandez le financement.

5. Vous voulez présenter un bon document de projet, dites les traits caractéristiques auxquels vous resterez attentif.

Corrigé de l’auto évaluation

1.
Différence entre article et un projet du point de vue marketing. Le tableau ci-après présente les points de différenciation.
Paramètre de différenciation
Article ordinaire
Projet

Clientèle
Relativement diversifié
Réduite, plus ciblée et plus professionnelle

Nature des transactions
Vente d’un bien de consommation ou d’un service
Vente d’une idée d’affaires d’un projet contre financement (crédit ou subvention)

Echéance de la satisfaction du client
Immédiate ou dès l’utilisation du bien
A long terme et surtout après la mise en œuvre de l’activité

Type de risque
Risque lié à la mauvaise qualité du produit
Risques liés aux divers éléments de l’environnement et au promoteur lui-même

Niveau de maîtrise du risque par le promoteur
Très élevé (il suffit de bien maîtriser la technologie et d’avoir les moyens adaptés)
Relativement faible, des impondérables de l’environnement peuvent être fatales pour l’initiative

Probabilité de satisfaction du client
Très forte
Relativement faible, le client a moins de maîtrise de cette probabilité

2.
Les principales caractéristiques d’un projet “vendable” sont :

· Le projet est développé dans un secteur porteur et est en lui-même une innovation ;

· La stratégie du projet est pertinente et doit permettre l’atteinte des objectifs fixés ;

· L’organisation des activités est parfaitement planifiée et les garanties de bonne gouvernance existent ;

· Les risques devant entraver la bonne marche du projet sont identifiés et les stratégies de les minimiser sont bien élaborées ;

· Le secteur où l’activité n’est pas à risque élevé ;

· La faisabilité technique juridique et socioculturelle garantit la mise en œuvre efficiente du projet ;

· La rentabilité économique et financière garantit le remboursement de l’emprunt ou la reconstitution des fonds investis.

3.
Les éléments qui rentrent dans la connaissance des partenaires financiers sont entre autres :

· Le statut du partenaire (fondation, projet, organisation gouvernementale, organisation non gouvernementale, banque, système financier décentralisé, autres … ;

· Le domaine d’intervention du partenaire (agriculture, élevage, artisanat, commerce, transformation des produits, tourisme, etc.…) ;

· Le niveau de financement qu’il accorde ;

· Les modalités de financement / exigences de garantie, contrepartie ;

· Les conditions de prêt (taux, échéanciers, épargne exigée …) ;

· Les exigences de suivi et d’audit de gestion ;

· etc.…

4.
Ce que le partenaire veut savoir de vous :

· Notre statut (coopérative, GIE, entreprise individuelle) ;

· Notre âge et l’effectif de membres de notre structure ;

· Notre vision et nos objectifs ;

· Nos expériences positives et négatives en matière de consommation de financement ;

· Nos expériences dans le domaine concerné par notre requête ;

· Notre organisation et notre réseau de partenariat ;

· Les conditions de remboursements que nous proposons ; Etc…

5.
La présentation de notre document de projet doit respecter les           caractéristiques suivantes :

· Claire et concise ;

· Bien structurée ;

· Ecrit dans un langage simple et accessible à tous ;

· Comporter malgré la concision tous les éléments pertinents qui mobilisent l’attention du partenaire ;

· Etc…


MODULE III  –  THEME  2



EVEIL

Je vous demande de répondre aux questions suivantes :

1. Avez-vous une fois participé à une séance de négociation ou un de vos voisins a-t-il une fois participé ?

2. Quelle fonction avez-vous assumé ou que votre voisin a assumé dans l’équipe de négociation ?

3. Qu’est ce qui vous a plu dans cette activité de négociation ?

4. Qu’est ce qui ne vous a pas plu dans cette activité ?

5. Pourquoi ?

6. Si vous avez à reprendre une telle activité, quelles dispositions allez-vous prendre ?

7. Dites pourquoi ?

Vous disposez de deux (2) heures environ pour répondre à ces questions.

INFORMATION

La négociation est un art et une science en matière de communication inter-personnelle.

La négociation est un art : certaines personnes disposent naturellement des talents de négociateur. Dans leurs échanges avec autrui, elles parviennent plus facilement à gagner l’estime de leurs interlocuteurs, elles les persuadent et leur font même changer de comportement. Très souvent dans les groupes, on confie à ces personnes la responsabilité de porte-parole dans le cadre des négociations. Peut-être vous êtes de celles-là. Mais si vous n’avez pas ces talents, vous pouvez tout de même améliorer vos prestations en matière de négociation, il vous revient à vous exercer et à apprendre à le faire.

En marketing, on estime que la négociation est le travail de cœur du vendeur. C’est le face à face avec le client.

Deux grands moments s’observent dans le processus de négociation des projets.

1. Les activités préparatoires ;

2. Les activités de conduite de la négociation.

I)
Préparation d’une négociation

Elle est une étape importante qui affecte le déroulement de la négociation et partant ses résultats. Une négociation mal préparée est vouée à l’échec et une négociation non préparée a peu de chance de réussir. La préparation de la négociation nécessite :

a) la connaissance de l’interlocuteur (ce qu’il aime et ce qu’il n’aime pas) ;

b) la maîtrise du sujet par les représentants à la négociation ;

c) la préparation de l’argumentaire. L’argumentaire est l’ensemble des arguments visant à défendre une position donnée ou un dossier. Les arguments doivent être classés dans un ordre croissant d’importance et poids ;

d) la constitution de l’équipe de négociation, l’équipe doit comporter des personnes :

· maîtrisant bien le sujet et le domaine de la négociation ;

· éloquentes et non bavardes ;

· respectueuses et courtoises ;

e) la planification au niveau de l’équipe de la conduite de la négociation : définition des responsabilités et organisation de la coordination de la prise en charge de la parole.

II-
Conduite de la négociation

Cinq moments forts caractérisent cette étape.

1-
La période de contact et brise de glace

Après les salutations d’usage et l’installation de l’équipe, il faut chercher à détendre l’atmosphère. Si l’environnement s’y prête, une petite histoire à raconter peut être appréciable. Dans tous les cas, il faut combattre le stress pour se préparer à communiquer aisément.

A ce niveau, il faut veiller à son apparence personnelle (tenue soignée : c’est une marque de respect pour l’autre. Saluer poliment son ou ses interlocuteur(s) On peut sourire et manifester la sympathie («je suis heureux de vous voir»), rassurer l’interlocuteur et justifier la visite.

2-
L’information

Si votre document de projet était soumis au préalable au partenaire, celui-ci peut vous demander de le présenter succinctement. L’exposé du document doit être bref et s’articuler autour des points saignants qui doivent forcer l’admiration du partenaire. Ces points pourraient se rapporter par exemple au caractère novateur du projet, à la stratégie d’intervention et sa justification et aux éléments de rentabilité du projet.

3-
L’échange et l’argumentation

Après avoir présenté le document au partenaire, il convient de lui laisser la parole pour mieux comprendre le document ou relever les points d’ombre ou encore formuler ses critiques. Pendant ce temps, les membres de l’équipe doivent bien écouter pour réagir efficacement par la suite. Ils peuvent prendre note au besoin.

Après les questions et critiques de l’interlocuteur, l’équipe reprend la parole pour fournir cette fois-ci les arguments par ordre croissant d’importance (les arguments les plus percutants doivent arriver après les moins forts)

4-
La démonstration

A la suite de l’argumentation et pour soutenir les idées émises dans ce cadre, l’équipe peut faire quelque démonstration par rapport aux niveaux de production prévus, aux chiffres d’affaires et aux résultats d’exploitation. Cette démonstration permettra de convaincre le partenaire la rentabilité de l’affaire et a donc les possibilités de remboursement s’il s’agit d’un crédit.

5-
La conclusion

Dès que l’équipe ressent la satisfaction du partenaire, elle lui laisse le soin de faire la conclusion. A ce niveau, il faut préciser les étapes à suivre (confirmation de l’accord de financement, signature du contrat, décaissement)

Il convient de signaler que dans bien des cas, en dehors de ces étapes officielles, d’autres actions de couloirs peuvent être menées pour soumettre au préalable le document de projet au responsable de crédit de l’institution pour recevoir ses commentaires et en tenir compte, offrir par exemple un déjeuner de travail à certains responsables pour apprécier ensemble la pertinence de l’idée d’affaires et des stratégies, le réalisme des prévisions de vente et de la rentabilité déterminée sur papier. Ces actions conditionnent dans une grande mesure les responsables dans leur prise de position.

Ainsi, vous pouvez réussir à faire accepter “à vendre” votre projet là où d’autres ont échoué.

INTEGRATION

Objectif :

Comparer les informations contenues dans le thème avec vos expériences antérieures en matière de négociation de projet.

Consignes :

1.
Votre voisin vient de finir de négocier auprès du Ministère de l’Environnement le financement d’un projet de collecte et de traitement des ordures ménagères qui malheureusement n’a pas abouti.

Vous avez à critiquer avec lui le processus pour relever les différents faux pas qu’il aurait faits dans la négociation.

Tenter d’identifier les faux pas possibles.

2.
Vous avez à parler de la négociation du financement du projet à vos amis membres d’une coopérative, quels sont les traits caractéristiques d’un bon négociateur que vous pouvez partager avec eux.

AUTO-EVALUATION

Vous êtes à la fin de votre exercice d’apprentissage sur le marketing en général et sur le marketing des projets en particulier. Pour m’assurer que vous avez bien suivi avec moi ce processus d’auto apprentissage, je vous demande de répondre aux questions ci-après :

1. Qu’est ce que le marketing des projets ?

2. Quant peut-on dire qu’un projet est “vendable ?»

3. Définissez la notion de négociation ?

4. Quels sont les préalables à une bonne négociation ?

5. Citer cinq caractères d’un bon négociateur ?

Vous disposez d’une (1) heure environ pour répondre à ces questions.

Corrigé de l’auto évaluation

1-
Définition du marketing des projets

Le marketing des projets est une application de la théorie marketing au domaine des projets et principalement en ce qui concerne la mobilisation du financement du projet.

En considérant le projet comme un article dont le marketing assure la promotion, le projet est un produit dont les promoteurs doivent assurer le marketing.

2-
Projet “vendable”

Le projet est dit “bancable” ou “vendable” lorsqu’il présente les caractéristiques suivantes :

a) Il est élaboré dans un domaine porteur ;

b) Il est novateur et présente des chances d’accrocher tout partenaire qui en prendrait connaissance ;

c) Il prévoit une stratégie pertinente et originale ;

d) Une organisation appropriée est définie quant à sa mise en œuvre ;

e) Le secteur et l’activité ne sont pas à risque élevé ;

f) Les contraintes techniques et technologiques, juridiques et socioculturelles sont identifiées et les mesures pour les surmonter définies ;

g) La rentabilité économique et financière est positive et l’investissement peut être récupéré ;

h) D’autres caractéristiques spécifiques au secteur du projet (par exemple nuisance à l’environnement) peuvent être définies suivant les cas.

3-
Définition de la négociation

La négociation est une action qui consiste à élaborer et à utiliser un argumentaire pour obtenir l’adhésion d’une personne ou d’une institution à une idée donnée et à s’investir pour sa mise en œuvre.

4-
Préalables à une bonne négociation

Les préalables à une bonne négociation sont relatifs à sa préparation qui comporte :

· La meilleure connaissance du domaine et du sujet ;

· La meilleure connaissance de l’interlocuteur (sa philosophie, domaine d’intervention, zone d’intervention, condition, etc.…) ;

· La meilleure connaissance de soi-même ou de sa structure (ses forces, ses faiblesses, sa vision et moyens d’action) ;

· Le choix des personnes capables de conduire la négociation ;

· La planification de la conduite de la négociation

5-
Un bon négociateur doit être

· Eloquent ;

· patient ;

· persuasif ;

· endurant ;

· courtois ;

· humble mais doit savoir venter ses qualités en temps opportun.

Que retenir du module ?

Le marketing dans la phase de son appropriation gagne des domaines divers comme la politique, les affaires sociales, la gestion des projets.

Le marketing des projets considère le projet comme un produit marchand que l’on doit commercialiser à tout prix. En tant que produit marchand, le projet est destiné à une clientèle dont il doit satisfaire le besoin. Il doit avoir alors les qualités requises. Dans le processus de mobilisation des partenaires autour du projet, la négociation reste la clé de voûte, mais pour atteindre ses objectifs, la négociation a besoin d’être bien préparée et bien conduite par des personnes averties.
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Comment élaborer un projet “vendable” ?
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