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7. SOMMAIRE

-

Le projet NER/85/007 a pour but d'assister 1'0ffice de Promotion de
1'Entreprise Nigérienne (OPEN), qui a été créé par le Gouvernemenc de
la République du Niger pour le Développement et la Promotion des
petites et moyennes entreprises.

La phase 111 consiste principalement 2 la formation des employés de
1'OPEN. Dans ce cadre, le consultant est membre d'une équipe d'experts
chargés de dispenser la formation aux chargés d'Etudes de 1°'OPEN.

Le présent rapport concerne principalement le séminaire Marketing. En
outre, il contient des recommandations quant au Marketing des sociétés
SONICO et SONIA ainsi que de 1'OPEN.




. INTRODUCYION
-

A) Termes de Référence du Consultant

Sous la direction du Conseiller Technique Principal, le consultant est chargé
de :
- promouvoir la pensée Marketing
- organiser un séminaire 3 1'intention du personnel de 1'OPEN
- - Etudes de marché
- - le concept du Marketing

B) Durée de 1'Assistance-

Prévu : 1 mois

effective : 1 mois

C) Programme de 1'Assistance

Pendant sa misssion, le consultant a développé le programme suivant :

1.- Dans les termes de référence

a) Examen de la situation Marketing de 1'OPEN (limité aux projets a
exécuter)

b) préparer un séminaire qui s'edapte sux points forts et aux faibles
du Marketing de 1'OPEN

c) Etablir une documentation pour les participants auséminaire
d) exécuter le séminaire

2.- Hors des iermes de référence

a) Examen de la situation Marketing de la SONICO
b) Examen de 1a situation Marketing de la SONIA

c) Recommandations pour améliorer le Marketinc 3 1'OPFN

3.- Formuler le rapport
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A) Seminaire 3 1'OPEN

-~ Remédier au manque d'expérience des chargés d'études

- Etablir des études de commercialisation par branche
- Placer un programme irformatique pour les analyses financiéres

- Institutionaliser le Marketing a 1'OPEN

B) Situation Marketing de la SONICO

- Etablir des canaux de distribution

- Etablir 1'exportation

- Augmentation du degré de connaissance
- Améliorer 1'emballage

- Accompagner le Management

C) Situation Marketing de la SONIA

- Analyse Marketing (analyse de Vente)
- Accompagner le Management lors de la réalisation

D) Marketing 3 1'OPEN

- Institutionaliser un guichet et des critéres de sélection pour
les demandes de projet
- E)aborer ure stratégie active pour le Marketing OPEN

. définir les charges d'activité prioritaires
. définir les prestations prioritaires.




V. RAPPORT DL CONSUL TANT

A) Seminaire Markeling 3 1'OPEN

Examen de la situation

A 1'aide du"Guide des chargés d'Etudes”; des anciens projets, des interviews
avec les responsables pour les Etudes et de 1'assistance a3 une réunion du
Comité de Sélection OPEN, j'ai examiné la situation Marketing en ce qui
concerne l‘'élaboration des projets. Mes remarques gét\_érales sont :

1. Le niveau théorique des participants est différent
( 2. En général, les Etudes de marché ont été bien faites

3. Pour tous les chiffres et dates, il est indispensable d'avoir

uvn but concret

----- quel est le probléme ?
----- De quelles informations ai-je besoin ?
----- 11 faut toujours se demander pourquoi ?

. 11 feut diminuer systématiquement le champ des informations possibles

(tout le Niger, régions, villes ?)

. Moins travailler avec des chiffres moyens, plutot montrer le développe-
ment pendant des années
4. Aux estimations, il est permis d'arrondir les chiffres

--- toujours noter les prémices

S. Préparation des résultats simples et transparents

- La suite des chiffres simples (moins de tableaux) les tableau: en

annexe

- utiliser les graphiques

6. Tirer les conclusions synthéses :

1'Ctude de marché est une part de décision.




Documentation

Yous trouverez la documentation qui a été remise sux participants
comme snnexe 1

Exécution

Le seminaire était prévu du 25/02/88 au 1/03/88 pour avoir
quelques jours de réserve si nécessaire. Il a été reporté du
29/02/88 au 05/03/88 par décision du Comité de Direction.

Evaluation du seminaire
1. Objectif

Surtout pour surmonter le manque d’expérience du marketing des
chargés d'études que j‘ai constaté lors de 1'examen de la
situation, je me suis décidé & établir un corcept de marketing
pas & pas.J’ai prévude baser ce concept sur des cas qui ont
déja été établis par 1°OPEN et dont on connait déja des
résultats.Ayant examiné la situation marketing de la SONICO et
de la SONIA j'ai pris ces deux entreprises comme cas de
référence pour le seminaire.

Comme il s’agissait des cas réels que tout les participants
connaissaient, la motivation pour refaire les études était
trés €levée et la chance de trouver des solutions pour
améliorer la situation de ces deux maisons était évidente.

2. Le systéme du marketing
J'ai basé tout mes explications sur le schéma du "systime du

marketing” qui nous a accompagné et guidé tout en long de
notre d marche analytique:
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3. Progremme

Le programme du seminmaire consistait & deux étapes
p_t_incipales:

Analyse de 1la situation sur le merché concernant et du
développenent de ce marché

récolte des informations déj& existantes concernant le

marché
compléter les informations disponibles par une étude de

marché systématique
évaluation des propres points forts/faibles par rapport & la

concurrence
supputations quant & 1'évoultion probable du systéme de

commercialisation

Elaboration du concept stratégique de marketing

- stratégie de marché et segmentation du marché

conception et appliquation des instruments du marketing-mix

dans Je cadre de la stratégie
- adaptation de 1':infrastructure de warketing
- plan d’'action et budget sosmaire pour la réalization




4. Les etules de msrché

. Une étude de marché & pour objet de procurer et d'exploiter
des informations sur les divers ¢léments du marché et sur les
principaux facteurs environnants susceptibles d'influencer sur
son évolution.

Et c'était justement 14 ou j'avais constaté deux faiblaisses
lors de mon exaren de la situation:

- la systématique d'une étude de marché était purement
théorique, elle n'était pas assez basé & 1a pratique

- les chargés d’'études de 1'OPEN ne distingaient gueére s'il
s*agissait d'une analgse proforile ou simple; ils avaient
( toujours procédé au meme déroulement.
J'ai offert deux aides:

§ Une liste de controle pour l'analyse de la situation du
marché

S KR Définition du marché et analyse de la structure du marché
: S .

: 2. Description des secteurs et des segments du marché/
i analyse des utilisateurs du produit

[3. Analyse des facteurs amb;::(s etdesinfluenceurs exterge_s;
i | [ 4. Analyse du commerce intetf:;lédiaire ‘
. | S. Analyse de la concurrenc:,

~~ N~~~

! 6.Liste des don;ées et conditions d’encadrement
i inhérentes i 'entreprise

— L8
| 7._ (}onclusiogi menaces et c_hances

——

D'aprés ce déroulement, qui décrit les différentes étapes
qu’' il est recommsandé de suivre pour 1'analyse de 1a

. situation du warché, nous avons reconstruit ensemble, en
travaux de groupes, une nouvelle base d'information des deux
cas de référence.




B Une matrice qui permet de_‘distinguet tres_‘tacilenent s"il
s'agit d'un probléme plutot ample ou plutot restreint.
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Les problimes dv type 1 exigent :

- Une enelyse prefonde de tous  les pee de ln. Checklist

- un exsmen déteillé d'sutres options (slternatives) conceptuelles
Les Problimes e type Lf exigent :

- une snalyse spprefondie du problime

« 1'exsmen sommsire d'sutres aptions conceptuelles.

Les probiimes de type I1f exigent : -

- une snalyse cosplite msis non poussée du problime

Les problimes de type IV exigent :

- une sisple snelyse de ls situstion

Sur cette basc et & 1'aide des Checklists et formulaires que
j'ai rendu aux participants (vous les trouverez Commé annexe

1 b). pages 11 - 22) et dont j'ai expliqué le cadre théorique,

nous avons revécu les projets SONIA et SONICO.

l-‘\




Hes remarques principales & ce premier point du programme:

a)

b)

c)

d)

Les participants ont compris que la récolte. 1'analyse et
1'évaluation des "données initiales™ revet une 1mportance
cruciale pour la “qualité” des décisions qui en découleront
pour le succeés de tout les prOJets que 1'étude de marché
n'est pas une fin en soi, mais un auxiliaire pour adapter le
marketing & la réalité du marché.

Du point de vue pédagogique il était important de travailler
avec des cas qui avaient été commus ¢t en plus avaient été
établis déja une fois par 1'OPEN. En distingant les
différences des résultats ce n'était ni & cause de la théorie,
ni & cause d'un cas artificiel et construit, mais & cause du
travail accompli per des chargés d’'études de 1°OPEN, par eux-
RERes.

L'importance de la définition et de la description des champs
secteur/segments (champs s/s) a été reconnue et acceptée (voir
annexe 1 b, pp.13 - 14).

Les participants ne connaissaient pas cette phase analytique
qui décide dans la pratique du marketing “"du vie ou du mort”®
du coucept de marketing resp. au projet pronouvu

A mon avis cette connaissance est de plus grande importance
pour tout les projets de 1°OPEN & venir.

A 1'aide de penser en champs s/s les problémes d’étude,
d'analyse, du marketing en général se rétrécient et deviennent
en mene temps plus transparents et plus appliquables.

L'analyse du commerce intermédiaire et de la concurreice resp.
1'importance, les points forts et faibles du comierce et de la
concurrence avaient été établis en global, jusqu & présent,
c.4.d. pour tout le pays.

Au seminaire. les participants ont appris que cette analyse
n‘a que de sens si elle soit basée sur le focus "champ s/s”

Lors de mon examen de la situation je n'avais trouvé aucun
projet o, & 1a fin de 1'étude de marché, le chargé d’étude
avait tiré une conclusion synthése.

Nous avons élaboré ensemble - toujours & 1'aide des cas SONICO
et SORIA - que 1'étude de marché est une part de décision et
que cette derniére phase d'analyse consiste & passer en revue

tous les travaux d'analyse effectués précédemment, puis &
pettre en évidence les principales chances de succeés et les
risques d'échec du projet en s’appuyant sur les données et les
appréciations recueillies.

- 11 -




§. Le concept du Marketing-Mix

n était mon thectit de démontrer les décisions les plus
importants qui doivent étre prises dans le cadre de
1' élaboration d'un concept du Marketing-Iix:

1. D&Cinic in Scgeentotion du Marchi
(milbbipcibldmiml

1.1. Définir les types de produits/Seguents pdlic-cidble

1.2. Expleitation de tout le Marché ou contentestion sur certaines
portiex (lesquelles 2)

2. D#finir les Mjectifs

( 2.1. Chiffce d°Affaires

2.2. Quelle position veut-on viser 2 Duns quel seguent du Merché ?
(prdlitlcuu—tmlteqim) ?

3. Définir ls Stratégie du Macketing
3.1. Gualle stratégie sers choisie ?
- Stratégie du développement du merché (un nouvesu sarché est
- Mlimhmissmammlmfmt

- stratégie de compétition

3.2. En cas de stratégie de développement du sarché ©

- Elargissement de ls demande (ouveic de nouvesux segments de
consossateurs)

- stisulstion de la demonde (plus de consommstion per les
s de teurs existants)

3.3. Cn ces dc stralégic de compétition

- Stratégie des prin agressifs (1s compttition n'esl besée ¢
sur 1r prix)

- steatégic imitutsm (i1 87egil d'une  jmilation intent iomelle

d%sms pravioit cowprren .
Condit ionc indispengabl:s = ui forte disiribution el wn prix plus

bas que e concurrent

- Stratégic du profil

®ea entreprises cherchent » se profiler soitl du coté servics,
produits de qualité supérieure, soil par desaventages psychologiques
commc prestige de certaing noms de marque)

s, Définir le Harkeling Optratiomel (Market ing-Mix)

&.1. O&fsnir Je market ing-Mix suprés des utilisoteurs/consommateurs [ Y]
produit

&6.2. $'11 y 8 Ou commerce intermédisire/ consux de vente : Definir e
markctling-Hix suprés des commergants




S. D&finic  1'Infrastructure de Marieting

5.1. Potentiel b déployer
(personnel, moyens finenciers, matérisux)

5.2. Systime de gestion et d*informstion

6.08Finir le Plan d'Actien et le Budget pour la Rdelisstion de ls
Stratégie de Merieting

6.1. Définir les mesures Jes plus inportentes et les rendre spérstienneiles

6.2. Valeur estisée drs dépenses et recettes escompldes

J'avais mis mon point capital au fait que les décisions concernant
le concept de marketing devait absolument faire part de chaque
projet. Hes raisons:

- Cela fait preuve de la compétence des chargés d'études
- Pour le promoteur c'est une aide qui lui donne de la sécuiteé

- Les chargés d’'études voient déja & ce point-la ou il pourrait
avoir des obstacles lors de la réalisation du projet. Un fait
qui & une grande importance. si 1'OPEN veut accompagner les
promoteurs lors de la réalisation.

- Il est indispensable que les cout.s du marketing entre dans
1l'analyse financidére. Les couts de marketing doivent etre
traités comme les autres coits.

Je ne cessais pas d'insister sur ces points,car, lorseque j'avais
étudié des anciens projets, ni le concept du marketing, ni les
instruments de narkeung (le marketing opérationnel), ni les coiits
du marketing n'ont jamais été élément d’'un projet.

lles remarques principales & ce deuxidame point du
programme:

a) La plupart des participants n'avait pas d'expérience & définir
une stratégie marketing.

J'ai pu donné quelques aides en ce qui concerne la pensée resp.
la méthode stratégique:




La séthode stratéoique

critéres u but.
clatremer. fixés
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“optimm” par un
olan stratégioue
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g

*jci et maintenant”
point de départ

LE PLAM EST BASE SUR DES DOWEES STRATECIOUES

La méthode “esoirique”
critéres “intuitives” et

L “évidentes” du but
choix de 1‘altemative Ja P
plus favorable qul se pré- lan
sente dans chaque situation (basé sur des
ismédliate. données opéra-
tives)
-  tems

Dans les procédés ompiriquaes, les critdres de choix
paraissent “"Gvidentes” et lc choix est chaque fois
relativement facilec. Mais les décisions s’orientent
nécessairemont 4'apris le court terme, c'est-3-dire
d'aprids les possibilités de la situation ismédiate.

La méthode stratégiquc, par contre, oblige 3 créer
des donnfes différentos, puur pouvoir 6étedblir le con-
cept de 1°cbjectif plus lointain ot pour construire
las plans d°un proc édé rajosgnant le point do la
réalisation “ich ot majntonant”.
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Fous avons pu constater que - & 1'époque - ni dans le projet
SONIA. ni dans le projet SONICO on avait défini une stratégie
marketing.

Les participants ont évalué, au cours de la dismsign, qu’ une
partie des difficultés de ces deux entreprises est du & ce
fait.




b) Si les décisions stratégiques spnt prises systématiquesent. on
ne dispose plus que d°ume faible marge de manocuvre pour
choisir le mode d'action approprié.

Ce foit aussi est tout différent & la théorie ou on met souvent
le point fort aux instruments du marketing-mix (les 4 p.. voir
amnexe 1 b, pege 32 - 33); um fait qui était également tout
nouvesu pour les participants du semimaire et dont 1a
conpaissence les aidera & 1'avenir d'établir un marketing-mix
approprié.

c) Last but not least les participants ont vécu une méthede de
travail qui est d'usage au marketing: le trawail en groupes.
Au marketing., ou les problémes souvent son trés campleres an
travaille normelement pas seule.

Nous avons établi une menidre de travail °"idéal® pour 1°OPEN:
- Le respomsable décrit le systéme du marché et se pose des

questions pour les pas 2 - 5 du dérouleaent d‘uhe étude de
marché cf. amexe 1 b, page 8.

- Une petite réumion avec 2 - 3 collégues pour discuter s'il
n'a rien oublié ou pour d'autres indications, informatioms
etc. pour qu'il puisse etre sir en ce qui concerne les
prochains pas.

Conclusions/Recommandations

- Remédier au manque d’expérience des chargés d’études par

0 plus de travail en groupes

0 Controle strict si les nouveaux projets suivent les pas de
la liste de contrdle que nous avons discuté et qui a été
acceptée par les participants du seaimaire

0 Approfordir la formation des chargés d’'études par un
accompagnenent individuel selon 1les projets qui ont été
élaborée personellement

- Etablir des études de commercialisation par branche, comme étude
de base.

Ces études des canaux de vente seront une aide pour
1'élaboration des projets, parceque chaque projet demande une
analyse du commerce intermédiaire.

Cette élaboration doit €tre accompagnée par un expert ONUDI

- Pour 1'exécution des analyses financiéres, placer un progromme
informatique

- En outre: Institutionaliser le Marketing & IOPER




B) Examen de la Situation Marketing 3 1a SONICO

Situvation

1. Pour la SONICD, il existe le danger d'une faillite immédiate. Les salaires
n'ont plus été payés depuis 3 mois. La banque n'est plus prete du tout
de disposer des moyens & court terme.

" 2. La febrication marche (cf. rapport de M. TARALLI)

3. Lors de sa visite, le Président de la République du Niger a déclaré que
la SONICO devrait etre soutenue ultérieurement. La réponse de la Banque
se fait attendre.

Problémes principaux

Du coté du Marketing, il existe deux problimes principaux :

1. Distribution :-
La distribution n'est pas assurée. Par ce fait, les bonbons produits ne
s'écoulent pas avec efficacité.

2. Le degré de connaissance de la SONICO :
La SONICD n'est guére connue au Niger.

Indice Aprés la diffusion de la visite du Président 2 la télévision, des
commandes sont arrivées de nouveaux clients de tout le pays.

Le probldme des prix qui sont un peu plus hauts eu égard 3 ceux de la
concurrence et qui del'avis du Directeur général, Monsieur SADI, sera
surmonté par d'autres mesures

Conclusions/Recommandations

1. Des canaux de distribution sont 2 établir avec priorité. Ce devoir doit
etre résolu immédiatenent par Monsieur SADI-meme.

Cette mesure demande une voiture avec chauffeur .

Ce plan d'action doit prévoir dans chaque département, la mise en place
d'un dépositaire confiant pourvu d'un stock de produits finis.

De ce fait, il sera possible de réduire les couts de transport visiblement.
Monsieur SADI peut remplir cette activité sans aucun probléme.




De plus, il est indispensable que la SONICO organise ]1°exportation au
Nigéria, au ichad et au Mali, etc.

Dans le meme temps, la SONICO doit absolument chercher de nouveaux clients
de grande consommation comme par exemple les hotels qui offrent des bonbons
2 leurs clients (en les mettant dans les chambres comme c'est 1z coutume

en Europe et aux Etats Unis)

Amélorer le degré de connaissance par des actions publicitaires

Il est évident que les points forts de la SONICD relatifs aux concurrents
doivent etre poussés:

meilleum qualité par 1'utilisation des aromes

un assortissement plus large (bonbons au miel ; prévus : bonbons a 1s
menthe, etc)

dans le meme temps, la réalisation de 1'emballage est 2 améliorer de telle
maniére que la marque SONICO et le contenu du sachet puissent etre iden-

tifié sans probléme par les clients.

1le contenu des sachets doit etre diminué et adapté 2 celui de la concur-
rence.
Le prix exigé du marché, doit se situer au dessous de 100F .CFA (adapta-

tion du poids 2 ce prix)

La SONICO n'est pas en mesure de remplir cette action professionnellement,
elle devrait etre assistée par un spécialiste.

A won avis, toutes les forces devront etre concentrées sur ces deux points
principaux. Seule 1'exécution de ces actions sera en mesure d'augmenter le
Chiffre d'affaires.




C) Examen de la situation Marketing de la SONIA

Situation
1. La situation financiére de la SONIA est mauvaise
2. la production marcne & 302 de la cepacité

3. 11 existe d'importants stocks de produits finis, indice d'un probléme

de vente.

4. Les marges de vente sont insuffisantes

Problémes principaux

1. Jusqu'a maintenant, tous les efforts ont été essentiellement orientés
vers la production qui est deverwe le point fort de la SONIA.

2. La qualité des produits de 1a SONIA est supérieure 3 celle de la

concurrence (Nigéria)

3. Tous les aspects marketing ont été négligés jusqu' a ce jour.
11 y a une lacune profonde :
- Les informations du marché sont insuffisantes

- ‘le marché n'est réparti ni en segments de marché, ni en
secteurs de marché,

- les besoins de la clientile ne sont pas connus ou meme si ils

le sont, on donne la priurité aux données de la production.
(p. ex. : emballage, biscuits sucrés)

- La SONIA n'a pas élaboré ni une stratégie Marketing, ni une
coordination des instruments du Marketing(Marketing-mix). Le

seul instrument appliqué est le prix, avant tout au niveau des

grossistes.

Conclusion/Recommandat ions

1. Une analyse Marketing (ou analyse de vente) me semble indispensable.
A 1'aide de cette analyse, il sera possible d'installer une stratégie
et d'y adapter les instruments du Marketing.

2. Le Management doil etre assisté lors de l1a réalisation dc la stratégie
HMarketing.
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D) RECOMMANDATIONS POUR AMELIORER LE MARKETING A L'OPEN

Critires de Sélection des demandes de projets

aprés avoir assisté 3 une réunion du Comité de Sélection, j'ai proposé
quelques recommandations :
- Pour mieux cerner les discussions 12.

- pour mieux canaliser les demandes de pro,ets (voir annexe NAl)

Stratégie de Marketing OPEN

Situvation

Discussion avec SANOGN

- Envirornnement de 1°OPEN
- Les objectifs de 1'OPEN (annexe 3)

Nous avons constaté qu'il n'existe pas une véritable stratégie Marketing
active 2 1'OPEN. On attend plutot les demandes de clients/promoteurs
(stratégie passive)

Conclusion/Recommandations

Pour devenir plus actif, il est indispensable que 1'OPEN définisse les champs
d’activité.

11 s'agit 12 des champs "branches"/segments"/régions”

Pour atteindre ces objectifs, il est nécessaire que 1'OPEN décide quels
champs il veut pousser activement en priorité. 11 est indispensable, que
1'OPEN fasse une étude : "Champs d'Activité de 1°'OPEN".

Aprds ce premier pas seulement, il faudra décider des prestations que 1'OPEN
offrira.

Des que ces deux décisions de base sont prises,il est possible d'élaborer
soit la strétégie de Marketing, soit le Marketing-mix détaillé.

Avant la réalisation, il se posera la question de savoir si 1'infrastructure
de Marketing 3 1'OPEN est suffisante, si non, elledevrait etre renforcée.
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ORGANISATION LU SEMINAIRC “MARKETING™
A L*OPEN DU 29/02 AU 03/93/88

Animateur : Hans Rudolf ARM
Lieu : Salle de Conférences de 1°OPEN
Date : du lundi 29 Février au jeudi 3 Mars 1988
Heures : de BHOO 3 10H = cours
de 10H 2 10H30 = pause
de 10H30 2 12H30 = cours
- 1'aprés-midi réservée 3 1'étude de cas proposés
par 1'animateur (travail personnel ou en groupes)
Nombre de participants : limité & 16 personnes pour permettre un travail
en groupes.
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CTP Projet NCR/85/007




LISTE DES PARTICIPANTS

Direction des Etudes

- MOUSSA ABBA
— SOULEYMAN ISSAKA
- AMADOU GAOH Fatchima

DIALLO Alssata

- LADOUA Ai

- GNEGNE Maimouna

DABOUGHI Abdoulaye

IDRISSA Boubacar

MOSS! Hachimi

Direction de 1'Encadrement

- YAHAYA ]SSA

- AICHATOU ANY

Directeur des Etudes
Chef Service Etudes
Chargée d'Etudes
chargée d'Etudes
chargé d'Etudes
chargée d'Etudes
chargé d'Etudes
chargé d'ttudes

chargé d'Etudes

Chef Service Gestion

Gestionnaire

Direction de 1'Information et de la Documentation

- SANOGO FATOGOMA
- MAMANE Rékia

Invites
- BALDAN Paolo
- DIA

- CHAMBRL Dt COMMERCE

Directeur Service Information

chargée d'Etudes
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V. CONCLUSIOR

A 1'aide des dew: pas "Guiche.t" et "BEvaluation" il serz pocsitle d*€liminer
les projets lec ™roins valatles®,

Au point de vac drz rclavions puhliques o =83 du marketing de 1°OPEY, cela
aidcra a an€liorer 2tinuge de 1°0720,

En réae texps lec discveeiins de Y e sersst réduites,

I1 va sans dirc gus les critéres Ctitlis ci-dessas o sont pas définitifs,
par contre, ils font pxrtis d'in proceccsus itératif, clest & dire qu'ilc

stadapteront 2pris un certain tenps de pluc en plus 2 la réalite,
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Gbjectifs
- - Identifier les opportunités d'investissemsent 3 1'aide des Etudes secto-
rielles ou/et régionales.
- Rechedher des promoteurs nigériens
- Réaliser des Etudes de faisabilité
- Aider dans la préparation, 1°'Etude, la réalisation et la gestion des projets
- Réorganiser les PME existantes

Rssister les entreprises sur le plan delagestion - org, 1la relance de
( technologie '

- Faciliter les relations avec 1°'Etat et les Banques
- Aider 2 réaliser le financement
* - Créations de groupements PME
- Entreprendre la formation des promoteurs et du personnel des PME

-~ Participer 2 la création des domaines industriels

- Expertises techniques 2 la demande du Gouvernement.




SELECTION DES PROJETS

RECOI2NDATIONS OU CO'TTE DE SELECTION

I. “QUICHET"
( Afin qu'il n'y ait que des projets valzlles a discuter au conité de sélection,

i1 serait utile que lcs pronoteurs s'entretiennent avec un responsable de
1%0Pz)., Soit gu'ils viennent au bureau de 1*OFEN, soit qu'un responsable
- de 1°'OPEN se rende ckez le client, '

Avec cette fon-tiorz de "Guichet”, les idées seront plus claires ou seronl

refusées ou transiornées avant qu'elles arrivent au sein du comité,

11. Critéres d'é&ralztion

4 oon avis, il sorait utile que tous les projets soient évalués a 1%aide des
réwes critéres. Dans le néne temps, les discussions seront cernées, dans un

certzin sens (recherche de précision) je vous propose les critéres suivants :

1o SOLVARILITE (puissance financiére)

décision préaladble

2, ATTRSCTIVITE (des rarchés)

Pour appriénender "ltattractivité” il faut choisir les critéres
suivants ¢

2.7. Vclure/potentiel du marché

2.2, Teadance du marché (le projet, correspond-il aux besoins 4= la

population ou corfor..é-ent au plan.\,
/




2.5, Vitesce éc pénftration (taux de croissance du prodait)

2.4. Distritution (existe-t-il unc distridbution ou est-elle 2

o~ Bops scupClitil ey (mard & 12 cozcurrence les critéres qui

suivent sont exicéc

211léqezent,

3.1. Situztion du financement (soutenir par le gouverne:ent,

TY,. eic®

Tatencité de la conturrence

Comnzissanze de 12 tecmolorie (hnow-hov technique)
Loc2lisation du projet (relatif au rarché aspect coiit traasport)
1=tilres preiéres (disponitle ou pas)

t=in d'couvres.




11T. EVALUATIGH

Pour 1a sélcctior des idéeg, une évalustion cgualitative sera suffisante

= favoratle powr lc proiet
= poyen , neutre

= défzvorable pour lc projet

P, Ex 3
—— S - —— | — — j+—
JUGEIERT
- H
C2ITEITS 1) i 2 2
+=2Pts } 0= 1" - = OPts
ATTRACTIVITE
- Volune/potentiel 2
- Tendan<e 1
- Vitesse dz péaéirazion 0
~ pistritution 0
- Prix 1
|
Attractivité (pzints total ©-10 .
e e e — —_—
COIPETITIVITE
- Finance:ent 1
- Concurrence 1
~ Tecimodlogic (4] |
- Location 2 i
- latiéres presilres 1 ;
- Majn d'oeuvre ! 1 |
1 H
Compétitivité (points total) ' 6 }
i
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Autrefors. 1a noton de «marketing= n’'étan
access:ble qu aux mtiés Les punstes n'étaent
pas les seuls défenseurs du langage ternhés par
ce vocable emprunté a une langue étrangere (et
les latins peut-ére davantage encore que les ger-
mams). Le mot «marketing= est longtemps de-
meuré 'apanage des hautes études commer-
cales et des entwrepnises multinauonales. Ce
n‘est que depuis quelques années quiil jouit
d’une popularité correspondant a son niveau de
prohifératon.

{l n"en existe pas moins aujourd hui, sous nos la-
titudes. nombre de peutes. voire de moyennes
entrepnises incapables d utiliser cet instrument a

bon escient «le markeung cest une bonne
chose .. pour les autres! Nous nous sommes
bien passés d un mot 3 la mode pour réussie
entend-on dire parioss. «Sans les ditlicultés du
marché. nous serions toujours 13 - =

«Marketing pour touss. tel est le theme quc
nous nous proposons de développer Lo ue
prétendre épuiser le sujet en quelques pages.
nous nous bornerons 3 dégager quelques no-
tions de base et 3 metue l'2ccent sur certains
aspects du probleme. Nous présentons en som-
me un préambule 3 I'étude approfoncie d'une
matiére désormais aussi complexe que divers:-
fiée.

Regard sur le passé...

La notion de marketing n'est compréhensible
qu’a Ia lumiére des données actuelles de notre
écoisomie. Méme si les racines en sont un peu
plus profondes, cette notion est étroitement liée

. notre systéme. Il est donc judicieux de retracer
ofiévement notre évolution économique, depuis
ses débuts jusqu'a I3 société d’abondance con-
temporaine (tableau 1).

Tout a commencé il y 3 5000 ans

Ul a fallu parcourir un long chemin avant d’arri-
ver au développement actuel des pays indus-
trialisés de I'Occident. Nous le savons d’autant
mieux que, partout dans le monde, 13 quasi-tota-
lité des étapes de cette évolution s offre encore 3
nos regards. On ne peut pas toutefois déceler
dans |"auto-approvisionnement, ni méme dans le
troc primitif, les prémices d'un marché. Mais a2
spécialisation commence lentement 3 percer.
Les hommes découvrent qu’ils n'ont pas tous les
mémes dispositions pour survivre et que. par
conséquent, une certaine «collaboration» au
sens de I"'échange de ses propres produits contre
ceux du voisin profite 3 I'ensemble de 1a com-
munauté

C'est l'origine des marchés locaux et pérno-
diques. comme on peut encore en observer de
nos jours, en plusieurs parties du monde. L'ani-
mation pittoresque, la foule des chalands, les
cris des marchands, I'ambiance générale ne sont
pas ués éloignés du climat que I'on essaie de re-
créer artificiellement dans un centre d'achats
modeme. On y trouve réunis, sous forme em-
bryonnaire, les ééments essentiels du marke-
ting: le produit et ses qualités, le prix. les condi-
tions de vente, la publicité.

La révolution industrielle

Aprés avoir connu, des siécles durant. un déve-
loppement économique relativement paisible,
quelques maisons de commerce. comme les
Fugger. autorisés a frapper leur propre monnase,
établissent leur prospérité. simultanément, le ca-
pitalisme prend son essor, avec d'un coté les
patrons. de I'autre les ouvriers La marchandise
de qualité devient trés 10t un produit de marqus.
car I'artisan, ou la manufacture. se fa«t déja con-
naitre en apposant son nom sur 1'objel porié au
marché ou fabrnqué sur commande
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Le passage du stade arisana: 3 celus de la pro-
duction en séne ne s est pas accomph sans dou-
teur. En Europe. les uwansiormaunons de 'envi-
ronnement exigeaient 1"adaptaton des condi-
vons ge production et de ses moyens Cepen-
dant. la population croit 3 un rythme accéléré.
Malthus fait paraitre les célebres écnts dans les-
quels il s’efforce de prouver que la populatuon a
tendance a augmenter plus rapidement que les
ressources alimentaires. Les moyens de commus-
nication sont créés. Les willes deviennent Jes
cenires ou régnent a la fois la richesse et la pau-
vreté. Quant a Ia machine, elle devient le sym-
bole de I'oppression. Méme en Suisse ou, pour-
tant, le progrés s'est fait d'un pas hésitant,
I'exaspération pousse. ici ou 13, les ouvriers a
Le XIX* siécle sest caractérnisé par une conjonc-
twre dont les souvbresauts étaient redoutés. La
machine étant au centre de I'économue. 'accent
principal reposait sur la production. La demande
n‘avait qu'a suivre toute seule. Il ne restait au
consommateur qu'a acquérir ce qui était pro-
duit. Il s'agissait, le plus souvent, d'arucles de
premiére nécessité. comme les vétements ou les
aliments.

Naissance du «marketing»

Les producteurs, notamment 2 13 fin du XIX® sié-
cle. se mirent progressivement en quéte de solu-
tions et de moyens pour assurer 3 leurs capaci-
1és de procuction des débouchés d importance
équivaiente. La concurrence devenait plus apre:
il s’agissait, pour rationaliser le travail. d obtenir
une plus grande stabilité de Ia demande. C'est
ainsi que l'article de marque a graduellement
évolué d'un bien anonyme 3 un produit de qua-
tité. Dans ce contexte, [a notion de qualité éait
finalement définie par le consommateur et par
son comportement a I"achat. Il ne faut donc pas
s'étonner que les études de marché aient fait
leur apparition 3 cette époque. Leur objectif prin-
cipal: explorer les besoins existants. mais 2ussi
les besoins latents du consommateur, afin d'y
adapter Ia production. C’est a I'aide de Ia publi-
cité et de la promotion des ventes que 2
marque, différenciée par rapport aux produits de
la concurrence, devait étre introduite et entrainer
ia préférence du consommateur. Enfin, le prix et
les conditions de vente inhérentes 3 celui-ci
n’'étaient plus le simple résultat d'un calcul de
coGts, mais intervenaient désormais comme par-
ties intégrantes d un concept glcbal

Le moment était venu d'accueillir 1a notion de
amarketing». C'est entre 1900 et 1910 qu'elle
apparait pour la premiére fois dans les exposés
des professionnels et dans les conférences de
professeurs proches de fa prauque Cela se
passe naturellement aux Etats-Unis (le progres.
quelle qu'en ait é1é l'origine. y a toujours é1é
particuhérement énergique) Le ~marketingn

-
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n'éait d allleurs nen d autre qu un Cours consa-
cré au commerce et 3 !a vente Avec le temps,
cette notion s est considérablement transformée
et élargie, 3 telle enseigne que des ivres entiers
ont pu traiter de I'histoire de son évolution; mais
ce sujet sort du cadre de notre exposé. Une
chose est sure: 12 nouon améncame de marke-
ting fait appel 3 des expressions comme «écono-
mie de marchés» ou «commercialisation» qui ne
traduisent que d'une fagon approximative le
sens onginal.




Le marketing

De quo: s"agit-il? Surtout dans les pays d expres-
swon laune. le marketing est souvent confondu
avec la vente, 13 pubhcité (notamment la publi-
cité agressive) ou les études de marché. Clest
prendre la partie pour le tout et commettre une
emreur d interprétation qui appelle un démenti

Un éat d'esprit

On souligne fréquemment que le marketing est
une attitude fondamentale qui consiste 3 abor-
der les problémes d'économie de marché selon
une perspective bien déterminée. D autres per-
sonnes parlent du marketing comme d’une phi-
losophie de I'entreprise, formule trés prisée sur-
tout en Amérique. On peut. dans le méme sens.
évoquer un nouveau style de réflemon dans
I'enuveprise. On en déduit donc que l'activité
emarketing» n'est pas limitée 3 un seul secteur
de V'entreprise, mais la concerne dans son en-
semble. Il ne s’agit donc pas de la commerciakh-
sation de prestations issues de la production,
mais de la réonientation de l'entreprise en tant
que telle.
Tout le systéme qui englobe achat, production,
planificavon financiere. commercialisation et
bien d'autres éléments encore ne s’achéve pas
avec le client & qui l'on désire. par exemple.
offrir un nouveau produit. Non, le processus a,
en réalité, le consommateur pour point de dé-
part; autrement dit: tout — depuis l'idée ini-
tiale sur le produit et les modalités de la
planification, jusqu’au choix de la politique de
crédit et autres conditions — est congu en
fonction du consommateur, de ses besoins,
de ses moyens, de ses désirs. En d’autres
termes, le marketing n'est pas l‘'une des
nombreuses activités de I'entreprise, mais la
fonction qui imprégne toutes les autres. Le
marketing définit l'objectif a la fagon d'un
aimant qui, sur une feuille de papier. oriente la
limaille vers les poles.

il s'agit donc ici d'une importante et décisive

activité dont dépend le succes ou I'échec. Mais

il faut faire tout de suite deux restrictions:

— e marketing ne doit pas. et ne peut pas, pré-
tendre 3 une position prédominante; sa mis-
sion est toutefois de s’intégrer, coute que
coute, dans I'entreprise. Celle-ci ne peut at-
teindre ses buts qu’en opérant dans I'esprit
du marketing. Cependant, cette nouvelle
mentalité ne doit pas devenir un «but en
s0i»; elle 2 le de soir de se metire au service
des objectifs finaux.

— L’espnt marketing contribue, bien sur, 3 une
meilleure compréhensior du marché, if aide 3
en saisir plus rapidement et avec davantage
de précision les transformalions permanen-
tes. mais il ne fournit aucune certitude quant

a la réalsation des préwisions de vente La
téalité lonn de se simphtier. devient de plus
en plus complexe D’autre part. nos nstre-
ments se perfectronnent avec le temps. mars
ils ne sutfisent pas & nous éviter des sur-
prnises. bonnes ou mauvaises

La faculté de s'adapter. dans la mesure du pos-
sible. aux réalités fait donc partie intégrante du
marketing. Celui qui tient absolument a produire
du cuir. alors que le consommateur donne la
préférence 3 d autres matieres, n’'est pas forcé-
ment dans une situation désespérée. Mais il doit
prendre conscience de la précarité de sa posi-
tion. La définition des fonctions de I'entrepnise.
dans le contexte économique. demande que I'on
s'acapte aux circonstances évolutives. Les
chemins de fer améncains. qui étaient autrefois
des entreprises puissantes et florissantes. s'en
montrérent incapables. D'une part. il n'était pas ¢
facile d'engager sur une voie nouvelle d'énor-
mes investissements: d'autre part. le manage-
ment ne s'est pas rendu compte 3 temps que.
dans quelques cas isolés. les usagers se tour-
naient déja vers d autres moyens de transport. Il
en est résulté une situation inextricable qui. sans
I'aide de I'Eiat. aurait signifié 13 disparition ses
chemins de fer. Au lieu de se considérer comme
une entreprise ge ransport. on s . t3it Crampon-
né rop longtemps a une notion dépassée de ses
devoirs.

A la recherche d’une définition

Tout professeur de marketing se croit oblic 3 —
face a3 ses étudiants et pour s affirmer vis-2-vis
de ses collegues — de donner sa définition per-
sonnelle du concept marketing. C’est pourquos il
existe une quantité infinie de définitions. depuis!
Ia pale formule officielle de I’Association Améri-
caine de Marketing jusqu’aux innovations les
plus récentes. issues de la théorie’ ou de
I'expérience
Prenons-en une au hasard dans le large choix
dont nous disposons:
Le marketing est I"analyse, 1'organisation. la
planification et le controle des activités, des
siratégies et des ressources d’'une entreprise
qui ont une influence directe sur le client. en
vue de satistaire les désirs et les besoins de
groupes de clients séiectionnés, de fagon
rentable
(Kotler)
It est possible que cette définition quelque peu
ardue ait éi1é influencée par la traduction Peu
importe. Une généreuse analyse permet d’en dé-
gager avec certitude quelques élémients sans les-
quels le marketing moderne serait impensable A
savoir, par exemple




— 12 recherche plarufiée et systémauque des -
formauons est un préalabie a toute conduste
adéquate au marché,

— l"adaptation a I'environnement n’'est pas n-
compauble avec une aiutude active. qui
cherche 3 anticiper les développements fu-
turs;

— §uuhisauon optimale des nstruments dans un
cas donné — qui du reste ne se hinute pas a la
vente et 3 la publicité:

— toutes les activités de I'entreprise sont a coor- .

donner en vue des objectifs 3 atteindre. tels .

qu’ils ont été définis a I'origine

— les effets du marketing sur le milieu ambiant

au sens le plus large du terme doivent étre
pris en considération.

Ces quelques éléments devraient permettre
d’éclairer tant soit peu la longue évolution du
marketing et ses changements de signification
au cours des derniéres décennies. A l'origine, il
s’agissait de la simple distribution de marchan-

R e
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dises; celle-ci était encore fortement axée sur la

production. Aujourd hui, I"application du marke-
ting est & peine pensable sans une recherche
scientifique fondamentale. Ii convient de souli-

gner ici le caractére pluridisciplinaire du marke- .
ting. Etant donné que nos efforts sont centrés
sur e consommateur dans son entiére complexi- -
té, seule une équipe rigoureusement organisée .

de spécialistes est en mesure d’aboutir 3 des ré-
sultats utiles. Le responsable n’est pas désaisi de

son pouvoir de Gécision — en ce qQui concerme, :
par exemple, le lieu. le moment et le processus .

de lancement d'un nouveau produit — mais les
méthodes quantitatives et les techniques de dé-
cision ont pour effet de réduire, dans une pro-
portion souvent considérable. les gros risques
courus en 'occurrence. Il ne faut cependant pas
omettre I'importance de la créativité dans ce
contexte. Le marketing moderne se situe entre

les deux poles d’attraction que sont la créativité

et la rationalité.




LE SYSTEME OU MARKETING
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Tiches des etudes de marché

Nous désignons par recherche marketing:
la récolte, l'interprétation et I'exposé d'in-
formations nécessaires A la découverte et 3
I‘analyse des probldmes de marketing et 3
I"exécution de décisions de marketing.
L'étude de marché est une composante impor-
*ante, pour ne pas dire essentielle de (a recher-
..%¢ marketing. Elle a pour objet de procurer et
d’exploiter des informations sur les divers élé-
ments du marché et sur les principaux facteurs
environnants susceptibles d’influer sur son
évolution . Cette définition souligne un fait
considéré aujourd’hui comme évident: /'étude
de marché n’'est pas une fin en soi, mais un
-auxiliaire pour adapter le marketing a la réalité
du marché.
Dés lors les objectifs de I'étude de marché se
définissent
— par Ia nature des problémes de marketing et
— par les spécificités du ou des marchés con-
cemés.
Plus les connaissances préalables relatives a
ces deux points sont étendues, et plus les ob-

jectifs de I'étude seront précis.

Avant de discutar et de deécider de | onentation con-
créte d'un concept du macketing-mux 1ol faudra créer
une base d information aussi compléte e: aussi objec-
tive que possible. La récolte 1 aralyse et |'évaluation
des «Connées imtia'esa revél une -mportance Cruciale
pour 12 equalitén des decisions qus en découlerom et
panart, pour tovt le concept du marketing-mux: les
fautes d’analyse. résultant par exemple de données
wncomplétes ou d une mauvaise interprétation des
données. aboutiront fatalement 3 des erreurs dans
I'élaboration du concept du marketing-mix.

Lle tableaw:  !icrit les differentes é1apes qu'il est
recommandé de ;uivre pour I'analyse de la situation
de marketing dans le cadre de Ia méthode M-Mix




1. Définition du marché et analyse de la structure du marché .
J_L

2. Description des secteurs et des segments du marché/
analyse des utilisateurs du produit

<>

3. Analyse des facteurs ambiants et des influenceurs externes:
>

i 4. Analyse du commerce intermédiaire
15

5. Analyse de la concurrence

vimamaer v

PO

6. Liste des données et conditions d’encadrement
inhérentes a lI'entreprise
L

7. Conclusion: menaces et chances

e meip T s e ANy e
S IR ALY S




Sur. 20t e deijre de Precision recherche. les Ltte
tents ponts de !a histe de contrdle feront L objer
d etuds< plus ou momns détadlzes etavees par ries
nformzuons plus ou moins volununeuses Hl va de
sor que .es frais et lo iraval engages seront fonc:.or.
de ! impornans: du masche consider.:

Certamns p2 ris de la histe ¢e contrd'e peuvent s ave-
rer 3ans int<rét poar | analyse d une situation déter-
minée. d autres pnls imponants y manquer. On
fera donc preuve de flexiblité Jans 1'usage de cet
nstrument auxiliaire qui demande a éwre adaptéala

réalité.

L'ampleur et la fréquence d'utilisation de la Checklist pour les décisions
conceptuelles dépendent essentiellement de trois facteurs :

. L'étape de développement du produit a laquelle elle s'applique ou
doit profiter de son application

. L'importance du domaine stratégique en question pour le succes de
1'entreprise

. La complexité des problémes respectivement
1a complexité du systime de marketing en question.

La matrice suivante montre 1'utilisation de la Checklist en relation
avec 1'importance et la complexité du probléme.

Importance du domaine stratégique

o

E

L

r

‘;;. grande | moyenne réduite]
3 g 1 I 11
Se

-3 ) ¢ 11 111
s

a9 5 11 111 v
£ &

[ &y d)

Les problémes du type I exigent :

- Une analyse profonde de tous 1les pas de la Checklist

- un examen détaillé d'autres options (alternatives) conceptuelles




Les Problémes de type II exigent :

- une analyse approfondie du probléme

- 1'examen sommaire d‘'autres options conceptuelles.

Les problémes de type I1I exigent :

- une analyse complite mais non poussée du probléme

Les problimes de type IV exigent :

- une simple analyse de la situation

Je vous donne ci-aprds, une “"Assistance technique™ assez compléte
pour chacune des étapes de 1'étude de marché.

Mais si je veux bien mettre en évidence que

1'acquisition des informations n'a de sens que lorsque
celles-ci remplissent un but concret.

- 10 -
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1. Définition du marché et analyse de la structure du marché

al Définition du marché
Marché (groupe de produits)
en (région)

b} Structure du marché
Donnez un apergu de la structure de base du marché en Ia représentant sous forme d'un systéme.

Systéme




Check EstpourFanslysedelabranche [~ 7. ;- Posul ole vue 74,4/44;‘:,7

Structure de I bran:he

© Nomivre des fournisseurs de biens ou de services

@ Hévérogénéité des fournisseurs

@ Types des entreprises offrantes

@ Ovganisation de la branche (3ssociations. conventions)

Structure des clients

' Sivation de I'emploi et skuation -Je la concurrence

?
.

fabrication. technologie. c-oblémes de la chentéle. etc.)
@ Tendances 3 Finnovation (produits. procédés, etc.)

‘i_._ B
Principsux moyens de concurrence @ Quakité !
i @ Assortiment i
: @ Consell :
@ Prix i
@ Délais de livraison .
: @ et
Structure de distribution @ Géographique
@ Canaux de ~stribution
Orientation de la branche @ Orientation générale de la branche (matériaux de

o ramemmes oy Y v e

Sécurité

P oy e e reme g o

@ Bamiéres d antrée contre de nouveaux concurrents
@ Possibilité ¢2 substitution des prestations
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2. Description des secteurs et des segments de marché — analyse des utilisateurs du produit

a) Le marché considéré se subdivise-t-il en plusieurs segments et/ou secteurs de marché au niveau, resp. aux
différents niveaux des utilisateurs du produit? Si ous, lesquels?

Segments de marché Secteurs de marché

b) Décrivez les besoins de la clientéle. les critéres d'achat de la clhientéle et dautres caractéristiques Qualitatives
importantes de la clientéle
—en indiquant chaque fois I'état effectif et les tendances évolutives. Si les besoins des différents segments/
secteurs de marché divergent beaucoup, veuillez les représenter séparément.

Désignation du segment/ | Besoins de la clientéle, critéres d’achat,
secteur de marché autres caractéristiques qualitatives importantes

( c) Décrivez a I'aide des indices du marché I'évolution escomptée du marché au cours des 3 3 5 prochaines
années.

Désignation du segment/ indices du marché
secteur de marché

Volume du ma‘ché

198. 198. 198. 198. 198.
Part du marché

198. 198. 198. 198. 198.

etic.
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Donnédes quantitabives du marché

5 Chech-Sist pour 'analyse du marché L-.\ foﬂ’ v lefet. [a ploctore dee u-oro&e']

@ Ampleur du marché

@ Pasition du marché dans le cycle de vie du marché

@ Saturation du marché

@ Tauxde croissance du marché (en valeur absolue. en
pourceniage par an)

@ Partsdumarché

@ Stabiité des besoins

Dennées qualitatives du marché

wrodrrac o oom e o om—

@ Structure des besoins de 1a clientdle

@ Motivations d’achat

@ Processus d achavcomporterment face 3 Nnformation
@ Puissance de "1 concur 2nce sur le marché

Lo




3. Analyse des facteurs ambiants et des influenceurs externes
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a) Nomume? les facteurs ambiants qui pésent le plus pour le marché considéré ainsi que leurs tendances évolu-
tives probables (horizon temporei 23 5 ans). Qu:is seront, d"aprés vous, les eflets téroactifs pour les difte-

renis éléments cu marché?

Désignation des facteurs ambiants

Tendances évolutives et effets rétroactit

b) Existe-t-il des influenceurs externes pour le marché considéré? Décrivez les différents groupes de ces in-

fluenceurs ainsi que leur emprise sur les utilisateurs du produit et le commerce intermeédsaire!

Désignation des influenceurs externes

Genre et importiance de leur emprise
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Check-Est pour Fanalyss de I"environnement

:.Envimétm @ Energies 3 disposition
: ! - Péuole
! - Gaz
' — Blecticité
— Charbon
— Autres sources d énergie
@ Matidres premiéres ) disposition
@ Courant: didées sur e plan de Ia protection de l'environnement
— Prise Ge conscience écologique
- Pollution
— Légisiation en matidre de protection de ' environnement

* emeremicmm v o

TN I

@ Recyclage
- Oisponiv:ist de masiriaux de recyciage
— Coits du recyclage

Technolog's @ Technologie Ce production
— Tendances ce I'évolution dans Ia technologee des méthodes
- Potentiel d -nnovation
— Automat-onycontrile de processus
@ Innovation en matiére Ge produits
— Tendances del'évolution dans 13 technologie des produts
- Hardware
- Software
— Potentiel dinnovation
@ Technologies de substitution
- Innovations possibles
— Evolution des couts

@ Technologie de recyclage

pr— ............,...-.......

@ Tendances de l'évolution des revenus dangs les pays en question

|
:

@ Tendances del évolution de Ia balance des paiements et des taux de change
@ Infiation attendue
9 Evolution des marchés des capitaux
@ Evolution de '3 situation de I'emploi
@ Tendances aiiendues sur le plan des investissements
@ Fluctuations conjonclurziles atterdues
- Frequence
- Intens.té

" W el eIt

@ Evolution dans 'es secteurs économiques soécifiques en Guestion




Teadances de ' évolutior. . @ Evolution démogeaphique dans les pays en question
Swe ke plan démogeaphique : - Engénéra!

— Evolution des groupes de population imporiants
~ Migrats

|

:
|
5.

]

%
H

@ Tendances de lNévolution en politique génénle
i - Est-Ovest
- Nord-Sud
~ Risque général de conflits locaux Ou intemationaux
— Position sur les marché des producteurss de matidres premiéres
i @ Evolution de la pokitique des pariis dans les pays en question
@ Evolution des tendances dans la politique économique
® Evolution des tendances dens I légisiation socisle et dans le droit du travail
@ Importance et influence des syndicats
@ Liberté d'action des entreprises

,
VTS MR S S WS @ gt




4. Analyse du commerce
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Décrivez les caractéristiques principales du commerce en insistant tout particuliérement sur d'éventuelles

tendances au changement.

Désignation des canaux de distribution
resp. des partenaires commerciaux

Caractéristiques et tendances évolutives
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S. Analyse de la concurrence

a) Citez les principaux concurrents et évaluez leur part du marché.

Concurrents Parts du marché

b) Enumérez les points forts et les faiblesses des principaux concurrents en COMParaison avec votre entre-
prise.

Nom du concurrent jugé:
Instrument/ Conception dans le Conceptiondans le Appréciation:
genre de mesure marketing-mix marketing-mix du point fort?/

propre concurrent faiblesse?

vorr a‘ca" -
’I'fl P Iy l'f




Civeck-st pour 'anslyse de ls concurrence [a‘ qrrrﬂ/ﬂua(o'* tefoes [a trhabiow dfe “'“'d‘—]:

LRI YY N R PR L PR Y

« Concurrent A

@ Principaux points fonts
@ Principaux points faibles
@ Stratégie décelable du concurrent
@ Paosition actuelle du concurrent
~ Chiffre d"aftaires total
- Chiffre d"affaires dans chaque groupe important de produits
- Pantstotales du marché
- Parts du marché dans chaque groupe important de produits
@ Politique de produits
@ Gamme de prix
@ Structure des coiits
@ Bénéfices
@ Puissance financiére
@ Principaux motifs de succes ou d'échec
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6. Données et conditions d'Encadrement inhérentes 3 1‘'Entreprise

Existe-t-il des donnges ou des conditions d'encadrement internes
déterminées (objectifs, capacité de l'entreprise, matiéres premiéres,

énergie, limitation des moyens etc)

dont il faudra tenir compte ?

Spécifiez




7. Conclusion Risques et Chances

Compte tenu de tous les facteurs et jugements passés en revue jusqu'ici,
qu'est-ce-qui promet de contribuer 2 la réussite de l'entreprise,

qu'est-ce-qui menace de la faire échouer ?

Chances Risques
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" Les Principales Méthodes d'ftudes de Marché

Pour la réalisation des objectifs de recherche mentionnés, nous disposons
d'un large éventail de méthodes d'études de marché. Le tableau donne une

vue d'ensemble -des principales méthodes

Notons d‘'abord que la bibliographie fait état de diverses classifications,

souvent trés différentes des méthodes d'étude de marché ; de différentes

terminologies sont fréquemment utilisées.




I. Etudes de Marché Secondaires

II. Etudes de Marché Primaire

—Fftude quantitative
Enquete ; INTERVIEW

-L_ftude qualitative )

———|] Test de marché

Observation systématique
aux points de vente

111. fFormes Particulidres d'Etudes

}——1] Panel de Ménagtres

Panel de Commerce




Le 1ableau différencie tout d'abord les étu-
des de marché primaires (ou recherche directe
sur le terrain) et les études de marché secon-
daires (ou recherche documentaire).

@ Les études de marché primaires englobent
'ensemble de 1a récolte de données sous
forme de tests, dinterviews et d obser-
vations effectuées pour atteindre un objectif
de recherche précis.

o Les études de marché secondaires consis-
tent en une nouvelle exploitation de données
(rapports statistiques, etc.) qui ont été récol-
tées a l'origine dans d'autres buts que l'é-
tude de marché dont il est question.

En général, la recherche documentaire

(étude de marché secondaire) est faite dans le

cadre des premiéres opérations de I'étude de

marché, avant I'élaboration de la premiére en-
quéte sur le terrain. L’exploitation de toutes les
ressources disponibles 2 lintérieur et 3 I'exté-
rieur de I'entreprise (auprés des offices de sta-
tistiques, des administrations publiques, des
associations professionnelles, dans les ouvra-
ges spécialisés, etc.) ayant un quelconque rap-

port avec lobjectif, permet d'augmenter (2

précision de I'étude sur le terrain et d'empé-

cher que I'on consacre des moyens dispen-
dieux 2 la recherche de données déj3 existan-
tes.

Une bonne recherche documentaire suppose

un objectif bien défini et une bonne connais-

sance des informations disponibles, notam-
ment:

@ Les sources internes
— les études de marché antérieures
— données de la comptabilité .
_ archives du matériel publicitaire, de docu-
mentation et d'information de la concur-

rence.
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® Les sources externes
- publ!catnon et information d'institutions
pu_blnques OU mixtes
— divers documents de planification

. — Publications et informations des associa-
tions professionnelles, économiques. de
consommateurs -

. — publications et informations des instituts
d’étude de marché

— publications bancaires et informations
foumies par les banques

— presse quotidienne

— listes de prix et matériel publicitaire de la
concurrence

— foires et expositions. catalogues d’exposi-
tion, renseignements des organisateurs,
documentation mise 3 disposition par les
exposants, etc.

Dans le cadre de I'étude de mar:hé pri-

maire, nous distinguons deux niveaux: celui

du procédé des interviews et des tests et celui

de /'observation systématique. Il s’agit d’obte-

nir des données auprés de personnes intéres-

santes en tant que «porteurs dinformations»

(consommateurs finals. intermédiaires, con-

currents, sopinion leaden, etc.)

— $0it en leur soumettant des questions préci-
ses (le questionnaire) par voie d'interview

- —soit en soumettant leurs réactions 3 des

tests

— soit en les observant epassivements, c’est-3a-
dire sans les «dérangem par des enquétes.

L'interview engiobe un vaste éventail de

questions concrétes et de méthodes qui sont

en général divisées en deux groupes:

® Les «btudes quantitatives» qui adressent
8 un échantillon relativement large de per-
sonnes interrogées des questions structu-
rées destinées avant tout 3 mettre en évi-
dence des caractéristiques socio-démogra-
phiques et de comportement permettant une
exploitation quantitative.

® Les «études qualitativesn destinées 3 re-
cueillir des données psychologiques, socio-
psychologiques et sociologiques auprés d'un
échantillon non représentatif de personnes
interrogées au moyen de sondages psycho-
logiques effectués par des enquéteurs spé-
cialement formés aux sciences du comporte-
ment. L'étude de motivation est un exemple
caractéristique de cette catégo-:e.




C’est consciemment que nous avons cherché 3
différencier le plus netiement possible les deux
formes d'études. Et nous ninsisterons pas sur
la grande diversité des formes mixtes, sans
doute les plus nombreuses en pratique. On fait
un trés large usage d'«études quantitatives»
comprenant aussi des questions psychologi-
ques. ou de combinaisons d'études préliminai-
re: equalitativess et deétudes principaless
equantitativess, tenant compte de critéres psy-
chologiques. Mentionnons encore comme
forme particuliére des «études qualitatives» les
questionnaires adressés 3 différentes catégo-
ries de espécialistess tels qu'acheteurs, ven-
deurs. marketing-managers, médecins, archi-
tectes, ingénieurs, commercants, concurrents,
etc.
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Les principaux types d'Echantillons

Bien sur, ce n'est qu'exceptionnellement qu’une étude de marché primaire
permet de toucher tous les porteurs d'information (tous les consommateurs,
tous les acheteurs, etc) :

de plus, celd n'est pas nécessaire. La théorie des échantillons montre
qu'en appliquant un certain nombre de régles quant aux choix d'un
échantillon limité de personnes a interfoget, les données fournies par
celles-ci permettent de tirer des conclusions relatives & 1'ensemble des
porteurs d'inforamtions (appelés "univers®). Dens la pratique des études
de marché, les différents échantillonnages utilisés correspondent &
différents critéres de choix.

On distingue comme principaux types d'échantillonnages :

- 1'échantillon random ou aléatoire

- 1'échantillon random-route ou par itinéraire
et

- i'échantillon par quotas.

Le tableau met en présence quelques caractéristiques des trois méthodes.

Dans le cadre de cette étude, il nous est difficile de nous prononcer

d*une facon détaillée sur la grandeur de 1'échantillon. Mais il nous

semble souhaitable que le responsable du marketing sache les faits suivants :

- la grandeur de l'échantillon ne dépend pas de la grandeur de 1'univers;

- le plus petit groupe de personnes dont les réponses doivent etre
exploitées quantitativement ne devrait pas etre plus petit que n = 30 ;

- il existe des formules pour le calcul de la grandeur des échantillons
et des marges d'erreur qui leur sont liées.



type d'échan- | échantilion i échentilion échantillon
tillon | random (aléstoire) l random-route par quotas
caracté-
garanties choix au hasard lpat le choix au hasard du | en retenant certaines
formefles de la sur la base d’un fichier (domicile, sur la base d'un | caracténistiques de
représentativité complet de tous les plan de ville. d'un réper- | F'univers (généralement
i porteurs dinformation | 10ire des rues ou des im- | démographiques)
(univers) meubles; avec d'éven-
twelles comrections au
moyen d autres caracté-
|nistiques de I'échantilion
dificulté fichier d adresses représentation insuffi- | connaissances lacunaires
de garantic incomplet ou caduc, sanie des quartiers des aevéritabless caractéris-
fa représentativité | 1aux de refus. adresses | nouveaux: problémes | tiques de F'univers (pour
de remplacement posés par Ihabitat dis- | dutant qu'elles existent)
non typiques persé. difficuité de ren-
contrer des gjeuness;
représentation exagé:ée
des personnes faciles
a atteindre
influence de I'en- largement écartée existe de facon relativement imporiante
quéteur sur le choix restreinte
des personnes
interrogées '
codts relativement élevés i moyens moins élevés
possibilité d'sppli- | applicable ! applicable i en fait, n'est pas applicable
cation de /s théorie sous réserves telle quelle
des échantillons
possibilité Ppour certaing univers: n‘est en fait applicable | enfait toujours
d'exécution fichiers d’adresses qu’d dics enquétes applicable
incomplets ou inutili- globales auprés de
sables ou trop grandes | consommateurs
difficultés d'utilisation




Concept du Marketing -Mix (M-Mix)

I1 s*agit 13 d'un apercu des grandes décisions dans le cadre de
1'élaboration d'un concept du M-Mix

1. Définir la Segmentation du Marché
(produit public-cible/région)

1.1. Définir les types de produits/Segments public-cible

1.2. Exploitation de tout le Marché ou concentration sur certaines
parties (lesquelles ?)

2. Définir les dbjectifs

2.1. Chiffre d'Affaires

2.2. Quelle position veut-on viser ? Dans quel segment du Marché ?
(produit/cunsommateur/région) ?

3. DéfFinir la Stratégie du Marketing
3.1. Quelle stratégie sera choisie ?
- Stratégie du développement du marché (un nouveau marché est

établi ou la croissance du marché est 3 renforcer

- stratégie de compétition

3.2. En cas de stratégie de développement du marché :

- Elargissement de la demande (ouvrir de nouveaux segments de
consommateurs)

- stimulation de la demande (plus de consommation par les
segments de consommateurs existants)
3.3. En cas de stratégie de compétition

- Stratégie des prix agressifs (la compétition n'est basée qu.e

sur le prix)
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- stratégie imitation (il s'agit d'une jmitation intentionnelle
d'un produit concurrent.
Conditions indispensables : une forte distribution et un prix plus

bas que le concurrent

- Stratégie du profil

fes entreprises cherchent 3 se profiler soit du coté service,
produits de qualité supérieure, soit par des avantages psychologiques
comme prestige de certains noms de marque)

&. DéFinir le Marketing Opérationnel (Marketing-Mix)

4.1. Définir le marketing-Mix auprés des utilisateurs/consommateurs du
produit

4.2. S'il y a du cosmerce intermédiaire/ canaux de vente : Définir le
marketing-Mix suprés des cosmergants

5. Définir 1°'Infrastructure de Marketing

5.1. Potentiel & déployer
(personnel, moyens financiers, matériaux)

5.2. Systéme de gestion et d'information

6. DéFinir le Plan d'Action et le Budget pour la Réalisation de la
Stratégie de Marketing

6.1. Définir les mesures les plus importantes et les rendre opérationnelles

6.2. Valeur estimée des dépenses et recettes escomptées




Annexe 1 :

Signification et Structure du Market ing-Mix

Le marketing-mix, une combinaison
d'instruments de la politique commerciale

Des problémes tels que I'optimisaton du rappon
prix. berefice ! adagtation des produits aux besc s
du consommateur. l'impact de 12 publicité, leifi-
cience de la dis:nibution, Ia mise en reuvre efficace du
personnel de vente. etc. constituent depuis toujours
les pré accupaticns majeures des praticiens du marke-
ting. Les théoric:ens de 13 gestion d entreprise s inté-
ressant aux prodlemes pratiques ont donc naturelle-
ment éte amengs 1rés 16t 3 se pencher eux aussi surces
aspects dans !e cadre de leu-s réflexions sur les prati-
ques commerciales. L existerce de relations et a'inter-
dépendances raciproques entre les différentes mesu-
res prises par I etreprise pour influer sur ie marché fut
res vite reconrue €t on s effcrga d2 les rassembler
30uUS un geéncr:que.

L apparition du terme de «marketing-mix» remonte
3 1948 et sa création est généralement attribuée a Neil
H. Borden. En uulisant cette expression. Borden vou-
lait mettre en év.dence le fait que les actions de marke-
ting d’'une entreorise ne constituent pas une somme
de mesures isolZes. mass une entite homogéne qui
doit former un tout harmonieux pour garantir un suc-
cés commercial optimal. Pour iHlustrer son idée. i se
servait de la comparaison appa-emment naive, Ma s
claire, avec un «cake mix» {mélange 3 giteau) ou la
modification d'un ingrédient (p.ex. | aug nentation de
la teneur en sucre) peut in‘tialement aménorer le résul-
tat. autrement dit le gateau, puis le ruiner si le méme
geste esfrépété. Dans I'optique de Borden. le fond du
probléme pour le ucake mix» comme pour le smarke-
ting-mix» consist2 3 trouver le «mélange optimals des
ingrédients; vouloir améliorer séparément les diffé-
rentes compuosantes n'aboutirait a rien.

Ccmme le souligne Kotler. le market:ng-mix est
aujourd hui d:venu 13 clé de voute de 1a théorie du
marketing D ol les nombreuses tentatives de le defi-
nir et de le déccmposer en ses différents é 2ments.




‘ !VIcCauhey gagne sans doute au vote d= la poputa-
fite avec sa répartehor: des ingridients d-y marketng-
fux en quatre Groupes d instruments. les sfour P sy-
® product (produit ‘assortiment)

@ prce (system.: de pnix.’ politique des prix)

@ promotion fcampagnes de pro. notion. publicité,
elc.jet

@ place flieu/ Jistribution)

Le iabieau 1 énumére les instruments de marketing
aranger dans les différentes catégories de «P's» seion
Kotler.

Les 4 «P's» sont aussi fréquemment qualifiés de
«sous-mélanges» du marketing-mix et interpréés en
tant que tels. Appelés aproduct-mixns, «distribution-
Mixe, «communication-mixs ou «contracting-mix»,
elc.. ces esous-ensembles du mixs se confondent lar-

gement avec les éléments des afour P g» 2pparaissant
au tableau 1.
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Tableau 1: Les sous-mélanges du markeling-mix er vertu des cuaire «P’sy
product place promotion price
produit distribution ) promotion prix
@ qualité @ vente ® publicité @ prix de catalogue
© propriétés et @ densité du réseau @ vente personnelle @ rabais et remises
asccessoires de distribution @ promotion des ventes @ conditions de paiement
@ styling @ lieux ® publicité @ conditions de créd:t
® nom de marque d"anprovisionnement
@ embaliage @ stocks
@ grandeurs @ transpot
@ presiations de service
©® preststions de garantie
@ possibilité d'échange




Littérature

Le "Kot ler"

Le "Marketing - Management" de Philip KOTLER est un des ouvrages

de base consacré au Marketing dans sa généralité.

Cette "bible du Marketing” est parue en traduction frangaise aux
Editions Publi-Union.

La deuxidme Edition (Paris 1973) cosprend 1041 pages.

KOTLER est professeur 3 1'université américaine de Northwestern,

son expérience est fondée sur les pratiques.






