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}. ABR£VIATIONS 

OPEN : Office de Pr0110tion de l'Entreprise Ni~rienne 

( 
SONI CO Societe Nigerienne de Confiserie 

SONIA : Societe Nigerienne d' lndustrie Ali11entaire 

.. 

; 



1.SOHMAIRE -

Le projet NER/85/007 a pour but d'assister I 'Office de P.--otion de 

l'Entreprise Ni~rienne {OPEN), qui a ete er~ par le Gouvemement de 

la R~lique du Niger pour le 06veloppe•ent et la Promotion des 

petites et moyennes entreprises. 
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la phase Ill consiste principale11ent ~ la fol'll8tion des employes de 

!'OPEN. Dans ce cadre, le consultant est "81bre d'une equipe d'experts 

charges de dispenser la fol'llation aux charges d'Etudes de !'OPEN. 

le present rapport concerne principalement le seminaire Marketing. En 
outre, il contient des recomandations quant au HarkeUng des societes 

SONICO et SONIA ainsi que de !'OPEN. 
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"i. INTRODUCTION -
A) Tenaes de Refert.:.nce du Consultant 

Sous la direction du Conseiller Technique Principal, le consultant est charge 

de : 

- prmouvoir la penst!e Marketing 
- organiser un sa.i.naire •!'intention du personnel de l'OPEN 

- - Eludes de 11arche 

- - le concept du Marketing 

B) Ourt!e de !'Assistance-

Prevu : 

effective : 

1 mois 

1 lllOiS 

C) Programme de !'Assistance 

Pendant sa misssion, le consultant a ~veloppe le programme suivant 

1.- Dans les termes de reference 

a) Examen de la situation Marketing de !'OPEN (limite aux projets a 
executer} 

b) preparer un sblinaire qui s'adapte aux points forts et aux faibles 

du Marketing de l'OPEN 

c) Etablir une doe&nentalion pour les participants au seminaire 

d) executer le seminaire 

2.- Hors des 'Jermes de riference 

a) Examen de la situation Marketing de la SONICO 

b) Examen de la situation Marketing de la SONIA 

c) Recommandations pour ameliorer le Harketin~ a l'OPr.N 

J.- rormuler le rapport 
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1-v RCCCHWl>AT IONS 
..:::--· 

A) Seminaire a !'OPEN 

- Remedier au 11anque d'experience des charg§s d'etudes 

- Etablir des eludes de connerciali~ation par branche 
- Placer un proqnmae i.nf oaatique pow: les analyses f inanei&res 

- lnstitutionaliser le Marketing a l'OPEN 

B) Situation Marketing de la SONICO 

- Etablir dis canaux de distribution 

- Etablir l'exJk>rlation 

- Augmentation du degre de connaissance 

- Ameliorer l'eaiballage 

- Accompagner le Management 

C) Situation Marketing de la SONIA 

- Analyse Marketing (analyse de Vente) 

- Accompagner le Management lors de la realisation 

D) Marketing a l'OPEN 

- Institutionaliser un guichet et des criteres · de stHection pour 

les demands de projet 

- Elaborer urestrategie active pour le Marketing OPEN 

• definir les..&harges d'activite prioritaires 

• definir les prestations prioritaires. 
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\f. RArPORl DC CON'.Al lANl -
A) Seaainaire Harkeling a l'OPC~ 

[xalleO de la situation 
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A l'aide du"Cuide des chargfs d'Etudes"; des anciens projets, des interviews 

avec les responsables pour les Eludes et de !!assistance ' une r6union du 

COllite de ~lection OPEN, j'ai examine la situation Marketing en ce qui 

concerne !'elaboration des projets. Hes reurques g!n6rales sont : 

1. le niveau theorique des participants est different 

2. En ~ral, les Eludes de .archt! ont ete bien faites 

). Pour tous les chiffres el dales, il est !ndispensable d'avoir 

L:n but concret 

----- quel est le pro~leme ? 

----- De quelles informations ai-je besoin ? 

----- Il faut toujours se del'.lander pourquoi ? 

• 11 faut diminUP.r systaaatiquement le champ des informations possibles 

(tout le Niger, regions, villes ?) 

• Hoins.travailler avec des chiffres 110yens, plutot 1110ntrer le developpe­

ment pendant des annees 

4. Aux estimations, il est permis d'arrondir les chiffres 

toujours noter les prhnices 

~- Preparation des resultats si111ples et transparents 

- la suite des chi ffr~s simples (moins de t11bleaux) Jes tableau:~ en 

annexe 

- utiliser les graphiques 

6. Tirer Jes conclusions synlh~ses : 

l'(lude de marche est une part de decision. 
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Docuaentation 

Yous trouverez la docuaentation qui a ete reaise aux participants 
co•e annexe 1 

t:i:ecution 

Le seainaire etait prevu du 25/02188 au 1/03/88 pour avoir 
quelques jours de reserve si n6cessaire. Il a 6t6 report6 du 
29/02188 au 05/03/88 par decision du Coaite de Direction. 

Emluation du seainaire 

1. Objectif 

Surtout pour sumonter le mnque d' experience du :aarketi.D;J des 
cbarg6s d' etmes que j' ai constate lors de l' exuen de la 
situation .. je ae suis decide a. 6tablir un concept de .arketiDJ 
pas a. pe.s.J'ai pr6vude baser ce concept sur des cas qui ont 
dejl ete etablis par l'OP!Jf et dont on connait deja des 
r6sultats.Ayant exa•in6 la situation •rketing de la SOliICO et 
de la SOlll j • ai pris ces deux entreprises coae cas de 
r6f 6rence pour le seainaire. 

Cone il s'agissait des cas reels que tout les participants 
cormaissaient.. la aotivation pour refaire les etmes 6tait 
tr~s 61ev6e et la chance de trouver des solutions pour 
aa6liorer la situation de ces dell% .aisons 6tait 6vidente. 

2. Le syst~ du .arketiJ:r;J 

J'ai base tout aes explications sur le schm du •syst&ae du 
•rketiD'J• qui nous a acco~ et guide tout en loB;J de 
notre d'.arche analytique: 
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_ e .... w ..... cment 

syste-

-­............ 

llCilisatewrs .... pnHluic -·--

1~. 

I 
I 
I 

...I 
I 
I 
I 

I 
I 

:.J 

$r~J~a;;;J 
facieun,.....iaftts 

3. Proqrme . 
Le proqrme du seainaire consistait ~ deux etapes 
priDCipales: 

Analyse de la situation sur le SE.rch~ concernant et du 
d6Teloppeaent de ce mrch6 

- r6colte des intor11ations d6jl existantes concerne.nt le 
arch6 

- coapl6ter les intor11ations ~isponibles.par une etude de 
•re~ systnatique 

- ~luation des propres points forts/t~ibles pe.r rapport l la 
concurrence 

- supputations quant l l'~oultion probable du syst~ae de 
co .. ercialisation 

Elaboration du concept .strattqique de marketir'J 

- strat6q1e de ..arch~ et .seqaentation du march~ 
- conception et appliquation des instruaent.s du aarketirJJ-•ix 

dans Je cadre de la strat6qie 
- adaptatil)n de l' intra~trueture de 1t.e.rketinq 
- plan d' action et bu.Jqet soua il·e pouc la r~alisa ti on 
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I. 

•- Les etmes Cle aarcne 

Une etQie de aarche a pour objet de procurer et d'exploiter 
des infomations sur les divers el&.ents du •rch6 et sur les 
principaux facteurs entironnants susceptibles d • influencer sur 
son evolution. 

Et c' 6tait justeaent U.. ou j'a'YB.is constat6 deux faiblaisses 
lors de aon exaaen de la situation: 

- la syste.&tique d'tme etooe de .arche eta.it pureaent 
th6orique,elle n'.1tait pas assez bas6 l la pratique 

- les cbarg6s d' 6tules de l'OPER ne distingaient gu&re s' il 
s'aqissait d'tme analpe proforde ou siaple; ils avaient 
toujours proc~6 au aeae d6rouleaent. 

J'ai offert deux aides: 

"" I Une liste de controle pour !'analyse de la situation du 
aarche 

_,. 

I 1. Definition d~ marchi et analysed; la s~-;;t;;;-d;-;;;;d.j-· 
--- .{._I. -------- ---

2. Description des secteurs et c1;;~;g~e~ts d~-;;;;,~he/ - ---­
analyse des utilisateurs du produit --- u ---

1 3. Analyse des facteur~ ambiants etd;;i',;iiu_e_nc_e_u_rs_e_xt_e-rn_e_S; 
.. 

I 4. Analyse du commerce intermediaire 
.u. 

I 5. Analyse de la concurrence 

. ·-

( 
' , 6. Uste ci;; d;,--;;;;ies et conditions d'encadreme~t 

inherentes a l'entreprise 

L±:.foncl.;sio!'.:_ ~~n;~s-~-~-c-F-~-nc_e_s __ ----~-- .··· -~-·· --·-

; '--~~~ ......... ~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 
-..L-.-

.... 

D'apr&s ce d~rouleaent. qui d~crit les diff6rentes 6tapes 
qu'il est recomaaD.16 de suivre pour l'analyse de la 
situation du aarch~. nous avons reconstruit enseable. en 
travaux de qroupes, une nouvelle ba!e d' intoraation des deux 

cas de r6f 6rence. 
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I Une .a.trice qui pemet de distiDjuer tr~s tacileaent s"il 
s'agit d'un probl~e plutot aiaple ou plutot restreint . 

.... 
:: ! ... ... .... 
!I 

I 
. 
' 

.... ..,_ 
I I 

I II 

II Ill 

Les pnl!I .... • l!p! I nipll : 

Les Pnlblhn de lrpe II eait)lnl : 

ln pnlblhn de l!p! 111 nicJlnl : 

Ln pnbl._. de l!p! IY niflnt : 

- - •blple -1,.. ••• •itumtlon 

... ill 

II 

Ill 

IY 

Sur cette bas~ et A l'a1de des Checklists et toraulaires que 
j'ai rendu aux participants (vous les trouverez COlllle annexe 
1 b), paqes 11 - 22) et dont j' ai expliqu6 le cadre tMorique, 
nous avons rev6cu les projet.s SOlll et SOHICO. 

- }·"'\ -
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Des re-rques pri.llcipales a. ce preai.er point du progra.ae: 

a) Les pe.rticipants ont coapris que la r6colte. !'analyse et 
l'evaluation des •donnees initiales• revet une lJIPOrtance 
cruciale pour la •qualite• des decisions qui en decouleront 
pour le succf:s de tout les projets; que l' etme de •rche 
n' est pe.s une tin en soi. •is \Ill amiliaire pour ad.apter le 
•rketinlJ l la realite du •rcbe. 

Du point de vue p~oqique il 6tait illportant de travailler 
avec des cas qui avaient 6t6 CCJDaU• •t en plus avaient ete 
etablis d6jl une fois par l'OPER. En distin!Jant les 
diff6rt!nces des resultats ce n'6tait nil cause de la theorie. 
ni l cause d • un cas artif iciel et construit. •is l cause du 
travail accmapli pe.r des cba.rges d'6tmes de l'OPEH. par eux­
aeaes. 

b) L'iJlportance de la d6fiDition et de la description des chaaps 
secteur/seqaents (chalaps sis) a 6t6 reconnue et accept6e (voir 
annexe 1 b. pp.13 - 14). 

Les participants ne connaissaient pas cette phase analytique 
qui d6cide dans la pratique du .arketiDJ •du vie ou du aort• 
du concept de aarketi.DIJ resv. au projet proaouvU. 

A aon avis cette connaissance est de plus qrande iJlportance 
pour tout les projets de l'OPIH a venir. 

A l'aide de penser en champs s/s les probl~aes d'6tme. 
d'analyse. du aarketi.Dq en q6~ral se retrecient ~t deviennent 
en aeae teaps plus transparents et plus appliquables. 

c) L'analyse du conerce interUdiaire et de la concurre-..ice resp. 
l' iaportance, les points torts et taibles du coa terce et de la 
concurrence avaient ete 6tablis en qlobal, jusqu A present, 
c. A. d. pour tout le pays. 

Au seainaire, les participants ont appris que cette analyse 
n'a que de sens si elle soit bas6e sur le tocus •cbaap sts• 

d) Lors de aon exu.en de la situation je n' avai~ trouve e.ucun 
projet aU, l la fin de l' 6twe de ll&ICh6, le cbarq6 d' 6tude 
avait tire une conclusion syntb~se. 

Rous avom 61abor6 emnble - toujours l l' aide des cas SOHICO 
et SORIA - que l' etude de 11arch~ est tme part de decision et 
que cette derni6re pbase d'analyse consiste ~ passer en revue 
tous les travaux d'analyse ettectu6s pr6c6deJUa~nt, puis ~ 
aettre en !vidence les principales chances de succes et les 
risques d'6chec du projet en s'appuyant sur les do1U"1~es et les 
appr6~iations recueillies. 

- 11 -
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5. Le concept du lhrketi~-Hi• 

~l ~ta.it •on ~jectif de dt:aontrer les d~cisions les plus 
iaportants qui doivent et.re prises dans le cadre de 
l'~laboration d'un concept du Jlarketing-llix: 

1. Dff"inir •• $clpelll.l._ • lllln:M 
( ....... i~lir-cittle/ .... i•) 

1.2. Cllpleihli- * t...t le "9n:M - ~nt._ ..-~ 
.,.rtia u....-ua "!) 

2.1. ourrn d•arraires 

2.2. Quell• positi• ..eut..- •isitt ? .,... .-1 ~ dil "8nM ? 

(.,....it/~teur/ritJi•) ? 

J. Dfrinir la Stral6gie du lltubti"'!I 

J.1. Qualle stral6gie AH clwisie? 

- Stral6gi• du IMftl~ dil •rchf (un - •n:N est 

- ftabli - .. croi..- .. .-clllf at • nnran:er 

- stral6gi• de CMPftili-

J.Z. Cn C8S de stralicJi• de dfwel~ du .rcN : 

- El•nJi~ de la clemr'* (_.,rir de - ....,.nl• de 

..-.-teun) 

- sti.,Jali• • I• ...- (pl,. • ~tion par ln 

...,.-ts de ~t.n .. 1stants) 

J.J. Cn - de stralicJie de CGllPl\ili-

- Stratiec,ie des pri• 09renirs (la ~IHion n•nl ....._ •• 

GUI' IC" pri•) 

- •lri•t"9i• i•il10h••• (ii a'lll)it d'- i•it.l'ianinlenti-11• 

d'••• 11rtlduil _..,,rreo•. 
Condit i- ind•~'''"" : unn rorte dislribuli• el un prh plus 

bw.I qui: le cancurrcnl 

- Slr•tfe)i• du profi I 

..- entreprises ct•rchenl • se protil•r soil du cit• ser•iCS, 

procluil• de .,alitl .... ri-•, soil per .. ..-.,...,.,cttollllJi.,.S 

~ prHU,.r de certains - de .,.,.> 

1.1. Offtnir le 11ar1111l11'C).fli• muprh ctn ullli11atevrs/c--teur• du 

procluil 

•.1. S'1I ya du cOIMl'!rce inlerllddiaire/ caneus de went• : INt•nir I• 

••rkcll119-Hi• •uprto de• cO"""Clr~enl• 

- 12 -
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).1. Patenliel • cMplo,er 

(pe~l. -rens ri-ien. -ud-> 

6. Dtrinlr le Pa- •·kt!- et le 8ullgel ,.... le -.i-.u- • la 

51.ntlgie de ~Ing 

6.1. Dfrinir les --pl• JllporUnla et les nndre -.&at'-11• 

J'avais ais aon point capital au tait qu.e les decisions concemant 
le concept de E.rketing devait absoluaent faire pa.rt de chaque 
projet. nes raisons: 

- Cela fait preuve de la C011P6tence des cbarq6s d'~tudes 

- Pour le pra.oteur c'est une aide qui lui donne de la secuite 

- Les charges d' etutes voient deja l ce point-lA ail il pourrai t 
avoir des obstacles lors de la r6alisation du projet. Un fait 
qui a me qrame illportance, si l' OPEil veut accompagner les 
proaoteurs lors de la r6alisation. 

- 11 est indispensable que les emits du arketing entre dans 
l'analyse tinanci&re. Les emits de •rketinq doivent etre 
trait6s co .. e les autres c01'.its. 

Jene cessais pas d'insister sur ces points,car. lorseque j'avais 
6tudit des anciens projets, Di le concept du arketing, ni les 
instruaents de •rketing (le 11arketinrJ op6rationnel). ni les coiits 
du .arketiDJ n'ont ja.ais 6t6 616aent d'un projet. 

lies reurques principales 6 ce de11%itae point du 
progra-e: 

a) La plupart des participants n' avait pas d" experience & d6Unir 
une strat~ie aarketinq. 

J'ai pu donn~ quelques aides en ce qui concerne la pens~e resp. 
la m6thode strat69ique: 

- 13 -
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- en q6n~ral 

crateres ~ 11ut. 
clall'llll!ftl f IJ!ts 

la etllode stratetlcaie 

•1c1 et aalntenant• 
POlnt de dePart 

amceotlCll d'lll llut 
et cr•m Claln -.u .... Dir Ill 
Dian stratf91CIU! 

lf PlM EST BASE Slit E IDllEEs STRATEEIOl£S 

la .ethOde •001 racaie• 
crlteres •1ntult1ves• et 

•fvtdentes• du but 

ChOlx de I 'alternath~ la 
PIUS flV'Ofable GUI se prf­
sente clans chaQue situation 
l..edlate. 

but 

t Plan 
<bast sur des 
dannees GPtra­
U ves > 

Dan• le• procfdfs ...,1r1qucrs, 1•• crltir•• de cttoht 
par•is .. nt •fvldentes• et le cttolx est cbaqucr lois 
rel•tl"911enC l•clle .... ,. l•• .. clsions s•orientcmt 
ntce• .. ir ... nt d'•prls le covrt ter ... c'est•l·dlr• 
d••prl• le• possibllltfs de l• sltu•tlon llllllfdi•te. 

a.. .. thock •tr•tf9lquc, p•r contre, obll9e I crOer 
de• donnf~• di Utrentes, puur pouvoi r ft•bllrli'"'Con· 
cept de l'Gb'ectil plus loant•ln et pour construire 
les pl•n• d'un prCHfd(o re,oi9n•nt le point de l• 
rf•lls•tlon •tel et ,..tnton•nt•. 
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- en detail 

~········ 

............... { _,.... .. , 
L-----""-

.._...,.. •• o•r ..-.--. •• ......... .. ........... . _.._ ........ _ ........... ..... 
..-: __ ........................ -
clli .......... _. ... _ .. _ 
_..,_._,, i R 1 ............ IEH •-.......................... ................... __.. ........ 
_.__ --· 0 -·--....... 7 UC ,..,_.,_ ....... • 
... ¢ ,, ... ., 

~·a,,, ,, .. _... 
-:...:-1 

I 

I I '} ' 
It! __ I 
I ' 

-· - -·· -· - - ')I 

............................ ,,, ,,.; 
~ .................. ......-.-.... .............. ~---_... ... r-••• ",,.,...,_.,~ • .,.....,..· 
-•*'**'-d F ... ......,_...,.,_., 
...... ....._ ............ - • II IA. -.. --·l·------..... -· ·.,<,­,_.. ... __.""'....,._,...,......'&·I ____ ,....._,......_. ,,, 11 ----.dli 

Rous avons pu constater que - l l'~oque - ni c1ans le projet 
SOIU, ni dans le projet SOHICO on awit d6tini une strat~i~ 
arkettno. 

Les participants ont mlu6', au cours de la discussion, qu' une 
pe.rtie des difficult~s de ces deux entreprises est du~ ce 
fait. 

- l" -
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b) Si les d6cisions strat~iques SIJDt prises syst~tiqueaent. on 
ne dispose plus que d ·me faible -~e de MDOeuvre pour 
cboisir le aode d'action appraprie. 

Ce fait aussi est toat diff6rmt l la tb6orie oa on aet souvent. 
le point tort am instnaents du •rketillg-ai.% (les 4 p .• voir 
unexe l !>. page 32 - 33); m fait qui ttait tgaleaent tout 
llGUftleU pour les particillUts du sei•ire et dant la 
CfWllM'iSMDCe les aiden fl l'aftllir d•ttablir m -.dceting-.:i.x 
apprapri6. 

c) tut but not least les participants ant ftc:a me m6thede de 
tra~l qui est d'usage au adceti.llg: le tmwil m groapes. 
- •rketing, oa les prablllles sament Sall tds cmplexes Gil 
tm•ille nomalment pas seale. 

Ibis a"ftmS 6tabli me mni.ke de tmw.il •:MYaJ.• pour l'OPEll: 

- Le responsable decrit le spu.e dll mrcb6 et se pose des 
qaesticms pour les pas 2 - 5 du dtraulemmt d • ._ tblle de 
•rc:M cf. amexe l b. J189e 8. 

- One petite r6unian avec 2 - 3 colllgUes pear discUter s'il 
n'a rien oubli6 ou pour d'autres iDlicaticms, informticms 
etc. pour qu'il puisse etre silr en ce qui concerne les 
procbains pas. 

Conclµsions/Recoawendations 

- Reedier au anque d'experience des charges d'ebdes par 

D plus de travail en qroupes 

o Controle strict si les DOUYeam projets suivent les pas de 
la liste de controle que nous avons discute et qui a ete 
acceptee par les participants du seainaire 

O Approtondir la tomation des charqes d' ft1des par 1m 
a.ccoapagneaent iDlividuel selon les projets qui ont ete 
elaborl.e personelleaent 

- Etablir des etmes de coaaercialisation par branche. cone et\lle 
de base. 

Ces 6t\lles des canaux de vente seront une aide pour 
l'elaboration des projets. parceque cbaque projet dellande une 
analyse du couerce intera6diaire. 

Cette elaboration doit et.re accoapaqnee par un expert OHUDI 

- Pour l'execution des analyses tine.nci~res, placer un proqraue 
inforaatique 

- ln outre: Institutionaliser le n&rketiDJ b ?OPEN 

- '6 -
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B) Examen de la Situation Marketing a la SONICO 

Situation 

1. Pour la SONICO, il existe le danger d'une faillite i..ediate. Les salaires 

n'ont plus 6t6 paya depuis ) mois. la banque n'est plus prete du tout 

de disposer des •yens la court terme. 

2. La f£brication marche (cf. rapport de M. TQAL.ll) 

). Lors de 8a visite, le Pmident de la tipublique du Niger a cMclar6 que 

la SONICO devrait etre soutenue ult6rieure.ent. la r6ponse de la Banque 

se f ait attendre. 

Problhes principaux 

Du c0t6 du Marketing, il existe deux problmes principaux 

1. Distribution : 

la distribution n'esl pas assuree. Par ce fait,les bonbons produils ne 

s'~lent pas avec efficacit6. 

2. le degr6 de comaissance de la SONICO 

la SONICO n'est ~re connue au Niger. 

Iodice Apr~s la diffusion de la visite du Pr6sident a la t616vision, des 

C01111Bndes sont arriv6es de nouveaux clients de tout le pays. 

le problt:lle des prix qui sont un peu plus hauls eu 6gard a ceux de la 

concurrence et qui del 'avis du Directeur g6n'ral, M<nsieur SADI, sera 

sunaonl6 par d'autres mesures 

Conclusions/RecOllllBOdations 

1. Des canaux de distribution sont a etablir avec priorit6. Ce devoir doit 

etre r6solu i•diater:ient par Monsieur SADI-metne. 

Cette mesure demande une voiture avec chauffeur • 

Ce plan d'action doit prevoir dans chaque departement, la mise en place 

d'un depositaire confiant pourvu d'un stock de produits finis. 

De ce fail, il sere possible de reduire les couts de transport visiblement. 

Monsieur SAOI peut remplir cette activite sans aucun probleme. 
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De plus, il est indispensable ~e la SONICO organise !"exportation au 

Nigeria, au ichad et au Hali, etc. 
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Dans le meme temps, la S«J4JCO doit absolument chercher de nouveaux clients 

de grande con~tion ~ par exemple les hOtels qui offrent des bonbons 

a leurs clients (en les 11ettant dans les challbres ~ c'est la coutt1111e 

en Europe et aux [tats Unis) 

2. "-'li>rer le degre de comaissance par des actions publicitaires 

11 est 'vident que les points forts de la SONJCO relatifs aux concurrents 

doivent etre pousses: 

- 11eilleu1e quali te par ! 'utilisation des arO.es 

- un assortiSSemleflt plus large (bonbons au •iel ; privus : bonbons a la 

11enthe, etc) 

- dans le .eme te111ps, la r'alisaFon de l 'etlballage est a a•Hiorer de telle 

.aniere que la 11arque SONICO et le contenu du sachet puissent etre iden­

ti fie sans problesne par les clier.ts. 

- le contenu des sachets doit etre di•inue et adapt' a celui de la concur-

rence. 

le prix exige du marche, doit se situer au dessous de 1oor.crA (adapta­

tion du poids a ce prix) 

la SONICO n'est pas en mesure de remplir cette action professionnellement, 

elle devrait itre assistee par un specialiste. 

A lllOfl avis, toutes les forces devront etre concentr~ sur ces deux points 

principaux. Seule !'execution de ces actions sere en 11esure d'aUCjllM!flter le 

Chiffre d'affaires. 



( 

C) Cxwn de la situation Marketing de la SONIA 

Situation 

1. La situation financiere de la SONIA est 11aUvaise 

2. la production 118rcfle a Jo: de la capacite 

). 11 existe d'i-rortants stocks de praduits finis, indice d'un problhe 

de vente. 

4. Les marges de vente sont insuffi$81ltes 

Probl~ principaux 

1. Jusqu'a maintenant, tous les efforts ont ete essentielle.ent orient& 

vers la production qui est deven.e le point fort de la SONIA. 

2. La qualite des produits de la SONIA est superieure a celle de la 

concurrence (Nigeria) 

). Tous les aspects .arketing ont ete negliges jusqu' a ce jour. 

11 y a une lacune profonde : 

- Les infoI'llations du .arche sont insuf fisantes 

- :le marche n'est reparti ni en segments de •arche, ni en 

secteurs de 11arche, 
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- les besoins de la clientele ne soot pas connus ou .e. si ils 

le sont, on donne la pri~rite aux dorvM!es de la production. 

(p. ex. : etllballage, biscuits sucres) 

- La SONIA n'a pas elabore ni une strategie Marketing, ni une 

coordination des instn11ents du MarketiRJ(Marketing-111ix). Le 

seul instnaent appli~ est le prix, avant tout au niveau des 

grossistes. 

Conclusion/Recommandations 

1. line analyse Marketing (ou analyse de vente) me semble indispensable. 

A l'aide de cette analyse, il sera possible d'installer ~ strategie 

et d'y adapter les instruments du Marketing. 

2. le Management doil etre assiste lors de la realisationd?la strategie 

Marketing. 



D) F.EClJIWOHIONS POUR At£LIORER LE MARKETING AL 'OPEN 

1. CriUres de 56lection des cte.andes de proJets 

apres avoir assist6 la une reunion du Cmite de 56lection, j'ai propose 

quelques ~lions : 

- Pour llieux ieerner les discussions 
JZ. 

- pour llieux canaliser les ortd•e -rvM1e511M:: de pro.,ets ( voir annexe ~ 

2. Stratdgie de Marketing OPEN 

Situation 

Discussion avec SANOGO 

- Environnement de !'OPEN 
- Les objectifs de l 'OPEN (annexe ~) 

Nous avons constate qu'il n'existe pas une veritable strategie Marketing 

active la l'OPEN. On attend plutot les dellandes de clients/promoteurs 

(strategie passive) 

Conclusion/Recamandations· 
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Pour devenir plus actif, il est indispensable que l'OPEN.definisse les champs 

d'activite. 
11 s'agit l~ des challps "branches"/segnients"/regions" 
Pour atteindre ces objectifs, il est necessaire que l'OP(N decide quels 

challps il veut pousser activement en priorite. 11 est indispensable, que 

!'OPEN fasse une elude : "Chalps d'Activite de !'OPEN". 

Apr~s ce pre.ier pas seulement, il faudra decider des prestations que l'OPEN 

offrira. 
~s que ces deux decisions de base soot prises,il est possible d'elaborer 

soil la stretegie de Marketing, soit le Harketing:.tix detaille. 

Avant la realisation, il se posera la question de savoir si !'infrastructure 

de Marketing ~ l 'OPEN est s~ffisante, si non, elle devrait el re renforcee. 
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Ani.ateur : 

lieu : 

Date : 

Heures : 

ORr.ANISAT ION W SCMINAIRC "MARKET INC'" 

A l'OPCN DU 29/02 AU 0}/0J/88 

Hans ftddolf ARM 

Salle de Confirences de I 'OPEN 

du lundi 29 fivrier au jeudi } Mars 1988 

de 8tlJO • 10H = cours 

de 1Clt • 10HJO = pause 

de 10HJO • 12HJO = cours 

- l'apr~s-11idi r'5ervie ~ l'itude de cas proposes 

par l'animateur (travail personnel ou en groupes) 

Hombre de participants : li11ite fl 16 personnes pour per11ettre un tra\·ail 

en groupes. 

8. MARTICNICR 

CTP Projet NCR/BS/007 
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LISTC D£S PARTICIPANTS 

Direction des Eludes 

- tlJUSSA ABBA 

- SOULEYHAN ISSAKA 

- AHAOOU CAOft ratchiaa 

- DIALLO Aissata 

- LAD<lJA Ai 

- CNEGNE Haimouna 

- DABOUGHI Abdoulaye 

- IORISSA Boubacar 

- t«lSSt Hachi•i 

Direction de l'[ncadreaient 

- YAHAYA ISSA 

- AICHATOU ANY 

Directeur des Eludes 

Chef Service Eludes 

Charg& d'Etudes 

chargie d'Etudes 

charge d'Etudes 

charg& d'[tudes 

charge d'Eludes 

charge d'Etudes 

charge d'Ctudes 

Chef Service Cestion 

Cestionnaire 

Direction de I' Information et de la Documentation 

- SANOCO r ATOCCJ1A 

- MAHAN£ R~kia 

Invites 

- BALOAN Paolo 

- OJA 

- CHAMBR[ OE C()f1[RC[ 

Direcleur Service Inf ormalion 

charg~e d'Etudes 

PNUO 





AX•EXE Z 



~~ la prl:sentatiora de!' rl:sultats la natrice suiva..'"lte s~le transparente 
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A l 1aide des de-.i:: pas •euichet" et •r:val-aation" il sera po!:siLle d'l:lioiner 

les projets les ":::oir:s v.;ilal:les•. 

Au point de v.a~ :k:: rt'.lador.s put.liques o:! ::-.C:l'! du ma.rl:etin:; de l 10P£!l. cela 

aidcra A ar.illiorcr !'ir:,~r,e de 1 '~?. 

Il ·.·a sans dir~ qu~ lcz critb-es i·to:'!..lis .. ·i--jt:~:;a:; ~-- ~:>r.t p,a!; df!'initif!;• 

par contre. ils font ~tis d•in pro:e~·..is iterati£, c•est a dire qu'il~ 

s'adapteront a?ri:s un ccrtc.in t.&!ps de p!i.'!!: e;1 plus ~ lio realit.;. 

LE 25.02.88 - /.,;?;:. 



-( 

A••EXE 3 
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ll>jectifs 

- Identifier les opportunitis d'investissement fl l'aide des Eludes secto­

rielles ou/et ~i'lNlles. 

- Rechech!r des prom>teurs ni~riens 

- R6aliser des Eludes de f aisabilit~ 

- Aider dans la priparation, l'Etude, la r&lisation et la gestion des projets 

- Morganiser les PIE existantes 

bsister Jes entreprises sur le plan de la 9Bf:im - org, la relance de 

tecmologie 

- Faciliter les relations avec l'Etat et les 8anques 

- Aider fl r&liser le financement 

- Cr&tions de groupments PME 

- Entreprendre la fol'llation des pr0110teurs et du personnel des P1£ 

- Participer fl la c~ation des domaines industriels 

- Expertises techniques fl la demande du Gouvemement. 
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SELECTJOP 1£S ~S 

RECOl~.JID:\TIOJIS OU aln"E DE S!LECTIOJ! 

I. •GUJCllEr' 

Af'in qu'il n'y Git: que des projet:s val.~les ~ discut:er au CODiti de saection, 

il serai t: utile que lcs proDOteoars s• entretiennent ave:: un responsable de 

i•oni:. Soit qa'ils vienncnt au bureau de l'Omtl, soit qu'un responsable 

de l 'OJ'i:Jl se re."ldc c!-.ez le client: • 

Avec cette ron::tio::. de "C&lichet", les idks 5e-"""Ont plus claires ou se.-ont 

refusees ou t:rans.tor:.iees avant qu'elles wrivent au sein du c:oaite. 

II. Criteres d'eo.."al~: ior. 

A J:IOn avis, il s~ait utile que t:O\\S les projets SOient eval.ues a l 'aide des 

c:e>..es criti:rc:s. Dar.!: le: nbe t:e;aps, les discussions seront cernees, dc:.s un 

certain se.-:s (re:t.er:r.e de p::-kision) je vous p:-opose les criteres suiva."\ts 

suivants : 

1. ~.!?JLlTE (puissanc:e fina:w:icre) 

dki sion pr~alable 

2. ~-~IVITC (des r..arch~s) 

Po~ apprlhender "l'attra..""tivit~· il taut choisir les criteres 

2 .1. \'c.l a-.e/po: ent iel du r..archc 

. . 

2.2. Tc11~a.'1Ce du w.arche (le p:-ojet, correspond-il aw. besoins do! la 

popalat ion ou cor.for: .. ~.ent au plan., , 



2.l. Vite~=e d~ p&attration (taux d~ croissan=e du. p~od:rit) 

2.J:. Dist:-i?;!1tion {e::dste-t-i1 'UllC distri'bution ou est-dle l 

~ta?,lir ?) 

to:= c:r~ =c~.:pi:~iti: w l~a:-d ! 1a co.x-.u-renc:e les criti:res qui 

3.1. Situat:ion d-.1 f"inanceaent (scr.itenir par le gouvernc:..:e."lt • 

. 
3.3. Co!l...,;;.issa.~::e de la tedmol~ie (!mov-hov te:hniq-:Je} 

?.4. Loczlisation du ?J'Ojet (rclati.!' au r.arCbe aspe:t cout tra.--isport) 

3.5. ;:;:ti~res pr~~ieres (disponit.le ou pas) 

... 



III. EVALUATJOil ---
Jlbur la 58.cctior. des idee!:. une ev~ion oualitative sera suffisa."'lte 

P. Ex : 

----------------i~--~ -~ 

~rre~~ ,. ) 
1 

) ---rJ) 
1---·----- ·---! = 2P<s ! ~ ~-~!--= ~ OPts I 

I I I 
I 
I 

- Tendance 

- Vitesse d~ ~~~~r~:ion 

I 2 

• I 
I 0 

I 1 

0 - Distribution I - Prix 

At trc.::tivit~ {p:.i:'ltS total 0-lO 

I 1-------------
1 COl~!,T~· 

- Finances~t 

- Con:urren::e 

- Tc:hn::>lo,ic 

I - Location 

I
' - J:&tieres prc.-:iicres 

- Jbin d'oeuvre 

< ,-
I 1 

1 

2 

1 
I 
I 1 

~·-------~------------------------
_ _J 

1 CooapititivitC (points total) 

··---------------- ___ ._...___ 

1) + • !avorahle pour le: projet 

0 = ~yen , neun-e 

- = d~avorable llOUI' le projet 

6 

---------

I 

' ' I 
I 
I 
I 0 
I 
I 

' i 
I 
J 

I 
I 
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LA MCTHODC MARKCllNG 

Seainaire • l'OPEN 

du 29/02/88 au 1/0J/1988 

pac 

ARM Hans Rudolf 

Consultant ONUOI 
Projet NER/85/007 
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Autrefois. la not•on de • marketing• n · eta•t 
access-ble qu. aux 1n1t1es Les punstes n -etaient 
pas les seuls defenseurs du langage temfies par 
'e vocable emprunte a une langue etrangere (et 
les latins peut-itre davantage encore que les ger­
ma•ns). le mot •marketing• est longtemps de­
meure rapanage des hautes eludes cornmer­
oales et des entrepr1ses multmationales Ce 
n"est que depuis quelques annees qu"il jouit 
d"une popularite cotrespondant a son niveau de 
proliferation. 
II n ·en exisle pas moins auiourd"hui. sous nos la­
titudes. nombre de petites. wire de moyennes 
enlreprises incapables d" utiliser cet instrument a 

Regard sur le passe ... 

la notion de marketing n ·est comprehensible 
qu. a la lumiere des donnees actuelles de notre 
ecor.omie. Mime si les racines en sont un peu 
plus profondes. cette notion est etroitement liee 

1 • noire systime. II est done judicieux de retracer 
.Aiivement notre evolution economique. depuis 
ses d6buls jusqu·a la societi d"abondance con­
temporaine (tableau 1 ). 

Tout a commence ii ya 5000 ans 

II a fallu parcourir un long chemin avant d. arri­
wr au cMveloppement actuel des pays indus­
trialisa de rOc:cident. Nous le savons d'autant 
mieux que. panout dans le monde. la quasi-tota­
lit6 des etapes de cene evolution s"offre encore a 
nos regards. On ne peut pas toutefois dec:eler 
dans r auto-approvisionnement ni mime dans le 
troc primitif. les pr6mices d·un marche. Mais la 
specialisation commence lentement a percer. 
Les hommes ctecouvrent qu·ils n·ont pas tousles 
mimes dispositions pour survivre et que. par 
consequent. une cer1a1ne •Collaboral1on• au 
sens de 1·echange de ses propres produirs contre 
ceux du vo1sin prof ite a r ensemble de ta com­
munaute 

bon escient •le marketing c ·es-£ u:iE bonn~ 
chose . . pour les autres' Nous nous somme\ 
bien passes d" un mot a la mode pou~ reuss1: •. 
en1end--on dire parfoes. • Sans les d1fkultes du 
marchi. nous serions tou1ours la . • 
•Marketing pour tous•. tel est le th~me quc 
nous nous proposons de ctevelop~r loin tie 
pretendre epu•ser le sujet en queloues pag,es_ 
nous nous bornerons a ctegager quelques no­
tions de base et a mettre f accent SU! Certains 
aspet1S du probleme. Nt'US presentons en som­
me un preambule a retude approfondie d"une 
matiire desormais aussi complexe que d1versi­
fiee_ 

c· est r origine des marches locaux et perio­
diques. comme on peut encore en obse"'er de 
nos jours. en plusieurs parties du monde. l·ani­
mation pittoresque. la foule des chalands. les 
eris des marchands. l"ambiance ginerale ne sont 
pas Vis 61oignes du dimat que I" on essaie de re­
crHr anificiellement dans un centre d" achats 
modeme. On y trouve reunis. sous forme em­
bryonnaire. les 6:6ments essentiels du marke­
ting: le produit et ses qualites. le prix. les condi­
tions de vente. la publicite. 

La rholution industrielle 

Apris avoir connu. des siecles durant. un deve­
loppement economique relativement pais1ble. 
quelques maisons de commerce. comme les 
Fugger. autorises a frapper leur propre monna1e. 
etablissent leur prosperite; simultanemenc. le ca· 
pitalisme prend son essor. avec d" un cote les 
patrons. de f'autr~ les ouvriers la marchand1se 
de quahte devienl tres 101 un produ1t de marqu·~. 
car ranisan. ou la manufacture. se fa•t deja con. 
naitre en appo!tant SC\n nom sur I" ob1e-1 portc au 
marche ou f abnque sur commande 



Marches regionaux 

Economie d. ichanges monnayes 

Capitalisme 



le passage du stad.? art1sana: i ce!ui de la pro­
duction en serie ne s ·est pas acconlplt sans dou­
leur. En Eurc.pe. les transforrna:t0ns de renvi­
ronnement exigeaient r adaptation des condi­
tions ae production et de ses moyens. Cepen­
daru. la population croit i un rythme accelere. 
Malthus •ait paraitre les celibres ecrits clans les­
quels ii s"efforce de prouver que la population a 
tendance i augmenter plus rapidement que les 
ressources alimentaires. Les moyens de commu­
nication sont crees. Les villes deviennent des 
cen;res oU rignent i la fois la rimesse et la pau­
wete. Ouant i la machine. elle devient le sym­
bole de l"oppression. Mime en Suisse oil. pow­
tarat. le progris s"est fail d"un pas hesitant. 
l"ea ...... pousse. ici OU Ii. les ouvriers i 
d6truire leurs machines. 
le XIX-siide s·es1 caracterisj par une conjonc-
1Ufe dont les soubresauts etaient redoutes. la 
nm:hirae ..,., ., centre de l"Konomie. raa:ent 

( prie.apel reposait sur la produaion. La demande 
n".ait qu"i suivre toute seule. II ne restait au 
consommateur qu· i acquirir ce qui etait pro. 
duit. II s"agissait. le plus souvent. d"anicles de 
premiere necessite. comme les vitements ou les 
aliments. 

Les producteurs. notamment a la fin du XIX- sii­
de. se mitent progressivement en quite de solu­
tions et de moyens pour assurer a leurs capaci­
tes de production des debouches d"importance 
equiva~ente. La concurrence devenait plus apre: 
ii s"agissait. pour rationaliser le travail. d" obtenir 
une plus grande stabilite de la demaode. Cest 
ainst que r article de marque a graduellement 
evolue d"un bien anonyme i un produit de qua-­
!it6. Dans ce contexte. la notion de qualite etait 
finalement definie par le consommateur et par 
son c:omportement a r achat. II ne faut done pas 
s· *°"ner que les etudes de marche aient fait 
leur apparition i cene epoque. leur obiectif prin­
cipal: explorer les besoins existants. mais 2ussi 
les besoins latents du consommateur. afin d" v 
adapter la production. Cest a l"aide de la publi­
cite et de la promotion des ventes que la 
marque. differencift par rapport aux produits de 
la :oncurrence. de\fait itre introduite et entrainer 
la pr6ference du consommateur. Entin. le prix et 
les conditions de vente inherentes i celui-ci 
n'etaient plus le simple resuhat d'un calcul de 
c:oUts. mais intervenaient desormais comme par­
ties integrantes d'un concept global 
le moment etait venu d" accue1ll1r la notion de 
•marketing". C est entre 1900 et 1 910 qu · elle 
apparait pour fa premiere f ois dans les exposes 
des prof essionnels et dans les conferences de 
professeurs proches de la pra11que Cela se 
p2sse naturellement aux Etats-Unis (le progres. 
quelle qu'en ait ete rorigine. y a 1ou1ours ete 
particuher~ment energ1que) Le •marketing .. 

- } -
n"etait d·ailleurs nen d"autre qu·un cours consa­
cre au commerce et a !a vatte Avec le temps. 
cette notaon s ·est cons•derab:ement transformee 
et elargie. a telle ensesgne que des i1vres ent~s 
ont pu traiter de fhist0tre de son evolution; mais 
ce sujet sort du cadre de notre expose. Une 
chose est 5Ure: la notion americaine de marke­
ting fait appel a des expressions cornme • econo­
mie de marche• ou •commercialisation• qui ne 
traduisent que d"une f~on approximative le 
sens original. 



Le marketing 

De quoa s"agit-il > Surtout dans les pays d"expres­
SIOfl lat1ne. le marketing est souvent confondu 
avec la vente. la public1te (notamment la pubh­
cite agres51ve) OU les etudes de marcfle. C° est 
pr£ndre la partie pour le tout et comrnP.ttre une 
erreur d interpretation qui appelle un dementi 

Un e1a1 crespri1 

On souligne frequemment que le marketing est 
une attitude fondamentale qui consiste a abor­
der les problimes d" economie de marche selon 
une perspective been determinee. o·autres per­
sonnes parlent du marketing comme d"une phi­
losophie de rentreprise. formule tres prisee sur­
IOut en Amerique. On peut. dans le meme sens. 
6voquer' un nouveau style de reflexion dans 
l"entrepise. On en deduit done que ractivite 
•marketing· n"est pas limitee a un seulsecteur 
de r entreprise. mais la conceme dans son en­
semble. II ne s"agit done pas de la commerciali­
sation de prestations issues de la production. 
mais de la reorientation de r entreprise en tant 
quetelle. 
Tout le systeme qui englobe achat. production. 
planificat.on financiere. commercialisation et 
bien d"autres elements encore ne s·ache"e pas 
avec le dient a qui r on desire. par exemple. 
offrir un nouveau produit. Non. le processus a. 
en r6alite, le consommateur pour point de d8-
P9rt; autrement dit: tout - depuis l'idee ini­
tiale sur le produit et les modalites de la 
planif1eation, jusqu· au choix de la politique de 
credit et autres conditions - est con~u en 
fonction du consommateur, de ses besoins, 
de ses moyens, de ses desirs. En d'autres 
termes. le marketing n'est pas rune des 
nombreuses activites de I' entreprise, mais la 
fonction qui imprigne toutes In autres. le 
marketing definit r objectif a la f~on d

0 

un 
aimant qui. sur une feuille de papier. oriente la 
limaille vers lfl pi>les. 
II s"agit done ici d'une importante et decisive 
activite dont depend le succes ou r khec. Mais 
ii faut faire tout de suite deux restrictions: 

le marketing ne doit pas. et ne peut pas. pre­
tendre i une position predominante: sa mis­
sion est toutefois de s'integrer. c:oUte que 
c:oUte. dans r entreprise. Celle-ci ne peut at­
teindre ses buts qu"en operant dans resprit 
du marketing. Cependart1. cene nouvelle 
l"\entali1e ne doi1 pas devenir un •but en 
:.oi•; elle a le de 1oir de se meure au service 
des object1fs finaux. 
l·espnt marketing contribue. bien sur. a une 
meilleure comprehensior du marche. ii aide a 
en saisir plus rapidement et avec davantage 
de precision les transformah:>ns permanen· 
tes. mais 11 ne fournit aucune 'ertitude quant 

- It -

a la reahsat1on de; pr.?V1sions de vente la 
reahte loin de se s1mphf1er. devient de plt:s 
en plus complexe o·autre part. nos instr1.:­
ments se perfectionn~nt avec le temps. ma1s 
ils ne suff1sent pas a nous evite:- des sur­
prises. bonnes ou mau""aises 

La facul1e de s ·adapter. dans la mesure du pos­
sible. aux realites fait done partie integrante du 
marketing. Celui qui tient absolument a produire 
du cuir. alors que le consommateur donne la 
preference a d" autres matieres. n ·est pas forci­
ment dans une situation ctesesperee. Mais ii doit 
prendre conscience de la precarite de sa posi­
tion. la definition des fonctions de rentreprise. 
dans le contexte economiqUf'. demande que ron 
S

0 ac!apte aux circonstaoces evolutives. Les 
chemins de fer amencains. qui elaient autrefois 
des entreprises puissantes et florissantes. s· en 
montrirent incapables. o·une part. ii n"etait pas f 
facile d"engager sur une voie nouvelle d·enor­
mes inves1issemen1s: d"autre part. le manage­
ment ne s·est pas rendu compte a temps que. 
dans quelq~s cas isoles. les usagers se tour­
naient deja vers d. autres moyens de transport. II 
en est resulte une situation inextricable qui. sans 
raide de fE1at. aurait signifie la disparition .JeS 

chemins de fer. '\u lieu de se considerer comme 
une entreprise oe transport. on s ~ tait crampon­
ne trop longtemps a une notion depassee de ses 
devoirs. 

A la recherche d'une definition 

Tout professeur de marketing se croit obli! -! -
face a ses etud1ants et pour s'affirmer vis-a-vis 
de ses collegues - de donner sa definition per­
sonnelle du concept marketing. Cest pourquo1 II 
existe une quantite infinie de definitions. depuisf 
la pile formule officielle de r Association Ameri­
caine de Marketing jusqu· aux in~tions les 
plus rkentes. issues de la theorie · ou de 
1· experience 
Prenons-en une au hasard dans le large choix 
dont nous d1sposons: 

le marketing est ranalyse. rorganintion. la 
planification et le controle des activnes. des 
strategies et des ressources d"une entreprise 
qui ont une influence directe sur le client. e-n 
vue de satistaire les desirs et les besoins de 
groupes de clients s~lectionnes. de fa~on 
rentable 
(Kotler) 

II est possible que cene definition quelque peu 
ardue ait ete influencee par la 1raduc1ion Peu 
importe. Une genereuse analyse permef d"en de· 
gager avec certitude quelques elements sans les· 
quels le marketing nioderne serait 1mpensable A 
savo1r. par exem;>le 



( 

la reche•cht: planafaee et systema;aque des 1f'­

format1ons est un prealable a toute conduit~ 
adequate au marche. 
r adaptation a r envir0a1nement n. est pas an­
compatable avec une anitude active. qui 
cherche a anticiper les developpements fu­
turs; 
l"utihution optimale des instruments dans un 
cas donne - qui du reste ne se lim1te pas a la 
vente et a la pubhcite: 

- toutes les activites de rentreprise wnt a coor­
dormer en vue des objectifs a atteindre. tels 
qu"ils onl ete definis a 1· origine 

- les effelS du marketing sur le milteu ambiant 
au sens le plus large du terme doivent itre 
pris en consideration. 

ees quelques elements devraien• permettre I 
d 0 edairer tant soit peu la longue evolution du 1 
marbling et ses changements de signification · 
au cours des demiifes decennies. A r origine. ii l 
s"agissait de la simple distribution de marchan- ~ 
dises; celled etait encore fortement axee sur la 
production. Aujourd"hui. l"application du marke­
ting est 8 peine pensable sans une recherche 
scientifique fondamentale. II convient de souli­
gner ici le caractere pluridisciplinaire du marke- . 
ting. Etant donne que nos efforts sont centres . 
sur le consommateur dans son entiere complexi- · 
Ii. seule une equipe rigoureusement organisee : 
de specialistes est en mesure d" aboutir a des re- ' 
sultats utiles. Le responsable n°est pas desaisi de ! 

son pouvoir de decision - en ce qui conceme. ; 
par exemple. le lieu. le moment et le processus : 
de lancement d" un nouveau produit - mais les 
methodes quantitatives et les techniques de de­
cision ont pour effet de reduire. dans une pro­
ponion souvent considerable. les gros risques 
courus en r occurrence. II ne faut cependant pas 
omettre rimponance de la creativite dans ce 
contexte. Le marketing moderne se situe entre 
les deux pi>les d" attraction que sont la creativite . 
et la rationalite. · 

- ~ -



LE SYSTEM[ OU MARKETING 
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---- --- -------- ----
Tiches des etudes de marche 

Nous designons par recherche marketing: 
la r6colte. 11nterpr6tation et r expas6 d·in­
fonmtions ntcessaires i la d6couverte et I 
ranalyse des probltmes de marketing et I 
rex6cution de d6cisions de marketing. 
L ·1tude de matt/ti est une composante impor­
••nte. pour ne pas dire essentielle de la recher-

( -·• marketing. Elle a pour objet de procurer et 
d"exploiter des informations sur les divers 616-
ments du marcht et sur les principaux facteurs 
environnants susceptibles d"influer sur son 
tvolution . Cette dtfinition souligne un fait 
consid6r6 aujourcfhui comme tvident: /'ltude 
de marcM n'est pas une fin en soi, mais un 

.auxmaire pour adapter le marketing i la realitt 

( 

dumarcht. 
Dis lors /es objectifs de /'ltude de marchl se 
cMfinissent 
- par la nature des problemes de marketing et 
- par les specificites du ou des marches con-
cem~s. 

Plus les connaissances prtalables relatives i 
ces deux points sont etendues. et plus les ob­
iectifs de r ttude seront precis. 

- 1 -

Avant de discut'!f et de d«icHr de I orientation con­
cret~ d"un conct:pt du marlteting-mut .. faudra creer 
une base d information aussi complete e-t aussi ob1ec­
tive que possible. la recolte lar.alyse et revaluataon 
des •c!onnees in1taa!es.- revet une .mponance cruciale 
pour 1.t •qualite• des decis6ons q:J1 en decouleront et 
partart. pour tO\·t le concept du marlteting-mia~ l'!s 
fautes d" analyse. resultant par exemple de donnees 
incomplites ou d-U"8 mauvaise interpretation des 
donnees. aboutiront fatalement a des erreurs dans 
r elaboration du concept du marketing-mix. 

Le tableal! ~!crit les differentes etapes qu -ii est 
recommande de ;uivre pour r analyse de la situation 
de marketing dans le cadre de la methode M-M11t 



1. Definition du marche et analyse de la structure du marche 
J_L 

2. Description des secteurs et des segments du marche/ 
analyse des utilisateurs du ;>roduit 

3. Analyse des facteurs ambiants et des influenceurs externe51 

4. Analyse du commerce intermediaire 

I 5. Analyse de la concurrence 

:. ; . ·-

6. Liste des donnees et conditions d'encadrement 
inherentes a I' entreprise 

-'-~~--lj..."T'"""'l'"~~~~~~~~~~~~----

I 7. Conclusion: menaces et chances 



( 

::>tw. ~nl te <lf:~J'e CJE: prec1s1on recherthe. It:~ 1.t:c­

renl$ points de !a hste de controle feront I ob;er 
d et:;~'=c µlus OU n\011\S deta1llees eta~cttS par •!~S 
1nform.-,:.c,ns ~>lu'i ou moins volumaneuses II va de 
so• que :e~ fra1s et I•: :rava•I engages seront fonc:-or. 
dP.: 1:'1\partan!.-' du march.? consider·: 

Cer?a•ns p~ r-ts de la hste de contro•e peuvent s. ave· 
rer sans iri:er~t p--:·.sr I analysed ur.e situation d~ter· 
min.?e. d autres plints imponants y manquer. On 
fera done p~euve de flexibtlite Jans a· usage de cet 
instrument auxilia1re qui deman:te a etre adapte a la 
reahte. 
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L'a11pleur et la friquence d'utilisation de la Olecklist pour les dl!cisions 

couceptuelles dl!pendent essentielle11ent de trois f acteurs : 

• L'etape de diveloppement du produit a laquelle elle s'applique OU 
doit profiter de son application 

• L'importance du cblaine strat6gique en question pour le sucds de 
l'entreprise 

• La complexite des problf:aies respective11ent 
la complexite du systane de 1tarketing en question. 

La matrice suivante 1100tre !'utilisation de la Checklist en relation 
avec !'importance et la c011plexite du probl~ • 

., l111pe>rtance du dollaine strat6gique 
j .... 
-8 
"" a. 

-6 .., .... 
4J ., 
o"4 :I 
)(~ ., a. 

.... u 

f ~ 
uu 

~ 
j 
i 

grande 110yenne 

I I 

I ll 

ll Ill 

Les problemes du type I exigent : 

r6duite 

ll 

Ill 

IV 

- Une analyse profonde de tous les pas de la Checklist 

- un examen detaille d'autres options (alternatives) c~nceptuelles 



Les Problemes de type II exigent : 

- une analyse approfondie du probleme 

- !'examen S01111aire d'autres options conceptuelles. 

Les probll!lles de type III exigent : 

- une analyse eo11pU:te •is non pouss6e du problhe 

Les problmes de type IV exigent . . 
- une s.illple analyse de la situation 

Je vous donne ci-apres, une "Assistance technique" assez complete 

pour chacune des l!tapes de l 'l!tude de urche. 

Mais si je ve~x bien mettre en l!viderice que 

!'acquisition des informations n'a de sens que lorsque 

celles-ci remplissent un but concret. 

- 10 -
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1. Definition du marche et analyse de la structure du marche 

aJ Definition du marchi 
Marchi 

en 

bl Structure du man:he 

- 11 -

(groupe de produits) 
(region) 

Donnez un ~de la strudure de base du marche en la representant sous forme d·un systeme. 

I Systime 

I 
I 
I 
! 



• Nom!Jre des foumisseurs de biens OU de services 
• Hiterogeneitidesfoumisseurs 
e Typesdese111reprisesoihntes 
• Olpnisalianclelabranche~mnwenlionsl 

• Hombre de c:lienls 
e Types de clients 

• Uliliulian C:.SapKilisde praduclion 
• Lunecunnt. cancunence 

i---~~~~~~~~~~~~~~~~~-+~~~~~~~~~~~~~~~~~~~-

1 ,.,.....morens de concurrence 

S1n1etwe de distribution 

Sicunri 
i 
' ~ 

• Oualifj 
• AuotlitiNJll 
• Cans9il 
e Prix 
• Delaisde livrmon 
• etc. 

• Barrieres~mriecontrecle nouvuux concurrents 
• Possibili•e f!" substiMion des presutions 



{ 
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2. Description des secteurs et des segments de marche - analyse des utilisateurs du procluit 

al Le marche considere se subdivise+il en plusieurs segments erlou secreurs de marche au niveau. resp. aux 
di~ertmts niveaux des utilisateurs du produit? Si oui. lesquels? 

Segments de marche Secteurs de marche 

b) DecrWez lesbesoins de la dienlele. /es aitins tl'achat de la dientileet tl'autres caraairistiques qua/itatives 
impoltanles de la dientMe 
-en indiqmnt chaque fois rer.t effectif et les tendanc:es ewlutives. Si les besoins des differetlls segments/ 
seaeurs de ....cM chergent beaucoup. veuilez 1es repre.nter se,,aremena. 

Designation du segment/ 
secaeur de marche 

Besoins de la dientele. criteres d"achat. 
autres caracteristiques qualitatil.es importantes 

( cJ DecrWez i raide des indices du marche revolution escomptee du marche au cours ctes 3 i 5 prochaines 
annees. 

Designation du segment/ 
seaeur de marche 

Indices du marche 

Volume du marche 
198. 198. 

Pin du marche 
198. 198. 

etc. 

198. 198. 198. 

198. 198. 198. 



i I ..... .,..,.·.a•..-dil 
I 
I 

• Ampleurdu INIChi 

e Position du INIChidanslleqdedewiedu INfcN 

• SatuAlion du marc:hi 

• Tauade croissancedu rnardlt (en va1eur msar..e.. en 

~ ... -
• i»artsdu ....me 
e Slabi:ile des besains 

e Structure des besainsde la clien*e 

• Moliwalionscrac1m 
• Processuscr~ tac:e1rtn1onnalian 
e Puissancede 't cancur ·.ence SUI'·.; mMdle 



' 
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3. Analyse des facteurs ambiants et des influenceurs eaternes 

al Noma~z les facteurs ambianls Qui pesenl le plus pour le marctee r.onsidere ainsi que leurs aendances evolu· 
tives probables (horizon temporel 2 i !>.ans). Ou~-1s serona. cfaprf:s vous. les eff~as rearoactits pour les diff~-

renas eliments c!u marche? 

--~~------~----~-----------~~-~ ~--------------------~~---~---------------. 

Designation des facteurs ambiants Tendances ivolUlives et effets retroact~ 

bl Existe-t-il des influenceurs exaernes pour le marche considere? Decrivez les differen1s groupes de ces in· 
fluenceurs ainsi que leur emprist sur les u1ilisa1eurs du prod:.sil el le commerce intermidraire! 

Designation des influenceurs externes Genre et imponance de leur emprise 

. . . I I I I ./ .. 



; ECfllltl#JW 
: 
I 
' ! 

.. 

----·--·------

• Energies a chposilion 
- Pitrale 
- Gaz 
- Bectlicitt 
- a.ban 
- Auuws...ascr.....-

• ................. ,cfsposition 

• ~cr111tesswle..._.de .... otec1ianc1erenri01•iement 
- Prisecoec.lllSCiea icala .... 
- Pallutian 
-~ ... ..-... ... Glletianc1er.,...01•.......a 

• Reqd9ge 
- OispG:rieWde•MlriwdaNCwc19 
-CailS·~ 

e T echnologie de pracli.C1ion 
- T endances cie rftolution dans la leeholOlogie des m.flhodes 
- Potentiel ff' Nionlion 
- Autama~coi""11edepac:essus 

• Innovation en ...-.c;eproduiis 
- T endancesde rtvolulion clans la leehoiologie des procluits _...._. 
-~ 

- Potentield""llWIOdlion 

e T echliologiescle substilution 
- lnnovalionspossibles 
- Evolurion des COlits 

e T edwllOlogie de recyclage 

• TenUnc:acle rtvalutionc1es ,..,...,.c1ans1es paysenqueslion 

• Evolution du commerce ineemational 
-Echangecle~ 
- lndgralionfconomique 
- Procectionnisme 

e T endances de rfvolution de la Nlanc:e des paiemen1s el des 1au• de change 

• Inflation attendue 
9 Evolution desmatdltsdes~ 
• Evolu1ion .ie '• si1ualion de r emploi 
• T endancH airendues sur le plan de~ inveS1issemen1S 
e Fluc1uat;otts con;onc1ur Illes aner.dues 

- Fr"Clu"nce 
- ln1enut 

e Evofulion dans ~es sec1eurs koflomiques so6c:ifiques en c;~es1ion 

-··--· ·-----------·--·-···--· .. -------- -- ..... 
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• T~s •rbolulior. 
_, lrp/a••f#Mogl~ 
er~ 

e EwolYlion dfmogtapllique clans les pays en question 

- Engentr•! 
- ( ....... desgroupesde papulationimpocUnlS 
- Migiations 

• Ceur..-soc:io-psychologiqiifPs 
- Men1111e • ...,.. 
- ,. ..... osion ....... ... 
- Comporlemelllt ........ lllsloisirs -Aait•• i wisder6cananlie 
- Aniludewis • ••r--~M• 
- AnMdewisA wisdes •11.,_lllilists 
- Aniludewis. wisdes ......... iwendre 

• T..-rcesdertwolulion•polilique.....,. 
- Est-Ouest 
- Nord-Sud 
- Risql.egfn& .. deconllitslocauaou..,..1o.ua 
- Posilion sur les IMfcht des produaeulsde IN1iires premieres 

• holdlion de la poliliquedespr.i5...,.lnpaysenquestion 
e &duliondes tenmnc:esdlnsla poldquetm111omique 
e fwoluliondes tendances.._la MgilletionlOCi*etct.ns le dnJi1 duuav•il 

e lmporUneeet..__.des ...... IS 
e Liberti d"Ktion des enueprires 

- 11 -
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4. Analyse du commerce 

L>ecrivez les caracteristiques principales du commerce en insistant tout particulierement sur d'event"elles 
tendances au changement. 

Designation des canaux de distribution 
resp. de5 partenaires commerciaux 

Caracteristiques et tendances evolutives 



19 -

5. Analyse de la concurrence 

a) Citez les principaux concurrents et evaluez leur part du marche. 

Concurrents P..udu1Mrchi 

b) Enumerez les points forts et les faiblesses des principaux concurrents en comparaison avec votre entre­
prise. 

Nom du concurrent juge: 

Instrument/ Conception dans le Conception dans le Appriciation: 
genre de mesure marketing-mix marketing-mix du point fort?/ 

propre concurrent t.iblesse? 

VtJir 4l,~,ft-

,,ii 1"4,. '"' ,"f 

I I 



- 20 -

I Cllecll.-..-r_.,,_de .. cencunence [a.' 4ff'oflc-J; ... 

I. ConcunentA ~uapoints~-· --------- ·------ --

: 1 • Principaua points faibles 

: e Strattgie dec:elable du concurrent 

e Position actuelle du c:onc:unent 

- Chiffre cfatfaires tOYI 

- Chiffre cfaffaires clans chaque g«>upe imporlant de produits 

- Panstotalesclumarcht 

- Pans du marcht clans chaque g«>upe important de produits 

e Politique de produits 

• Gamllle de prix 

e Struc1uredescoGts 

• Btlltfices 

e Puissance fiNnciire 

• Principaux motifs de sucds ou cf tchec 



6. 

[xiste-t-il des donn~s ou des conditions d'encadremcnt internes 

~tenmi00es (objectifs, capacit~ de l 'entreprise, matii~res premieres, 

6nergie, lillitation des myens etc) 

dont ii f audra tenir eo11pte ? 

Spkifiez 

- 21 -



7. Conclusion Risques et Chances 

Compte tenu de tous les facteurs et jugements passes en revue jusqu'ici, 

qu'est-ce-qui promet de contribuer a la reussite de l'entreprise, 

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

Chances Risques 

ll-



·Les Principales ~lhodes d'ctudes de MardM! 

Pour la realisation des objectifs de recherche 11entionn&, nous disposons 

d'un large eventail de 116thodes d'etudes de urche. le tableau donne une 

vue d'enselllble --des principales methodes 

Notons d'abord que la bibliographie fail 6tat de diverses classifications, 

souvent tres differentes des mthodes d'etude de •rchtj ; de diffirentes 

ter:linologies &Ont friquellllent utilis6es. 
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I. 

II. 

111. 

Eludes de Man:h<! Secondair~ 

Etudes de Harcht! Pri•ire 

~tude quantita 

Enquete -
· ~tude qualitat 

-1 Test de marche I 
Observation systematique 
aux points de vente 

Fol'lleS Particuli~res d'Etudes 

·- Panel de ~nag~res 

~ 
Panel de Conwnerce 

tive 
) 
) 

ive ) 

INTERVIEW 



( 

le tableau differencie tout d"abord les etu­
des de marche primaires (ou recherche directe 
sur IE: terrain) et les etudes de marche secon­
daires (ou recherche documentaire). 
• Les etudes de march6 primaires englobent 

rensemble de la recolte de donnees sous 
forme de resrs. d"interviews et d"obser­
varions eff ectuees pour atteindre un objectif 
de recherche precis. 

• Les 6tudes de march6 secondaires consis­
tent en une nouvelle exploitation de donnees 
(rapports statistiques. etc.) qui ont ete r6col­
tees a rorigine dans d·autres buts que re­
tude de marche dont ii est question. 

En general. la recherche documentaire 
(etude de marche secondaire) est faite dans le 
cadre des premitres op6rations de 1"6tude de 
marcht. avant r61aboration de la premitre en­
quete sur le terrain. l'exploitation de toutes les 
ressources disponibles A rint6rieur et A rextt­
rieur de rentreprise (auprts des offaces de sta­
tistiques. des administrations publiques. des 
associations professionnelles. dans les ouvra­
ges specialises. etc.) ayant un quelconque rap­
port avec l"objectif. permet d'augmenter la 
precision de r 6tude sur le terrain et d" empl­
cher que l'on consacre des moyens dispen­
dieux A la recherche de donn6es dtji existan­
tes. 
Une bonne recherche documentaire suppo5e 
un objectif bien defini et une bonne connais­
sance des informations disponibles. notam­
ment: 

• Les sources internes 
- les etudes de marche anterieures 
- donnees de la comptabilite 
- archives du materiel publicitaire. de. docu-

mentation et d'information de la concur­
rence. 

- 2S -



• Les sources externes 
- publication et information d"institutions 

publiques ou mixtes 
- divers documents d~ pla~ification 
- publications et informations des associa-

tions professionnelles. economiques. de 
consommateurs · --

- publications et informations des instituts 
d' 6tude de marche 

- publications bancaires et informations 
foumies par les banques 

- presse quoticfienne 
- listes de prix et mat6riel publicitaire de la 

concurrence 
- foires et expositions. catalogues d' exposi­

tion. renseignements des organisateurs. 
documentation mise i disposition par les 
exposants. etc. 

Dans le cadre de 1"6tude de meP-..h6 pri­
mllire, nous distinguons deux niveaux: celui 
du proc6d6 des interviews et des resrs et celui 
de robservation syst~marique. II s'agit d"obte­
nir des oonn6es aupres de personnes interes­
santes en tant que cporteurs d"informations• 
(consommateurs finals. intermediaires. con­
currents. «Opinion leade11. etc.) 
- soit en leur soumettant des questions preci­

ses (le questionnaire) par voie d'interview 
- soit en soumettant leurs reactions cl des 

tests 
- soit en les observant cpassivement•. c'est-cl­

dire sans les «derange11 par des enquetes. 

L•interview englobe un vaste eventail de 
questions concrites et de methodes qui sont 
en gWral divis6es en deux groupes: 
• Les c6tudes quantitative&» qui adressent 

a un 6chantillon relativement large de per­
sonnes interrog6es des questio1s structu­
r6es destintes avant tout A mettre en ~i­
dence des caract6ristiques socio-demogra­
phiques et de comportement permenant une 
exploitation quantitative. 

• Les c6tudes qualitativesn destinees a re­
cueillir des donntes psychofogiques. socio­
psychologiques et sociologiques aupris d'un 
6chantillon non repr6sentatif de personnes 
interrog6es au moyen de sondages psycho­
logiques effectues par des enqueteurs spe­
cialement form6s aux sciences du comporte­
ment. L'6tude de motivation est un exemple 
caracteristique de cette catego· :e. 
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c·est consciemment que nous avons chercM i 
differencier le plus nettement possible les deux 
formes oetudes. Et nous n"insisterons pas sur 
la grande diversite des f«mes mixtes. sans 
doute les plus nombreuses en pratique. On fait 
un tris large usage d"dtudes quantitatives. 
comprenant aussi des questions psychologi­
ques. OU de combinaisons d°ttudes pr61iminai­
re~ .qualitativeD et d"dtudes principalesa 
.quantitativesa. tenant compte de crit•res psy­
chologiques. Mentionnons encore comme 
fonne panicul•re des dtudes qualitativesa les 
questionnaires adress6s 6 difftrentes cattgo­
ries de csp6ciar1Stesa tels qu•acheteurs. ve!l­
deurs. rr.arketing-managers. mtdecins. archi­
tectes. ingenieurs. com~nts. concurrents. 
etc. 
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Les principaux types d•[chantillons 

Bien sUr, CE n•est qu•exceptionnellement qu'une elude de marcile primaire 

permet de toucher taus les porteurs d' information (tous les cor.somateurs, 

tous les acheteurs, etc) : 

de plus, celfa n•est pas lll!cessaire. la thdorie des echantillons montre 

qu'en appliquMt un certain nombre de rtgles quant aUJt choix d•un 

i6chantillon liaitt! de perSOiH!S la interroger, les cbaM!es foumies par 

celles-ci pemettent de tirer des conclusions relatives la l'eosetllble des 

porteurs d'infor•tions Cappel& "univers•). Dans I.ii pratique des •tudes 

de -n:h6, les difffrents Khmltillomages utilisa correspondent la 

difffrents cri~res de choix. 

On distingue ccw princi.paux types d'fchmltill01•.age& : 

- l 'Khantillon r•ldm ou alt!atoire 
- l 'Khantillon r•ldm-route ou par itin4raire ·. 

et 

- l'echantillon par quotas. 

Le tableau .et en prisence quelques caracted.stiques des trois 116thodes. 

Dans le cadre de cette etude, ii nous est difficile de nous prononcer 

d'une f~ ~taill& sur la grandeur de l'fchmltillon. Mais il nous 

Sellble souhaitable que le responsable du mrketing sache les fails suivants : 

- la grandeur de l'l'!chantillon ne ~pas de la grandeur de l'univers; 

- le plus petit groupe de personnes dont les reponses doivent etre 

exploit&s quantitativeinent ne devrait pas etre plus petit que n = JO ; 

- ii existe des for11Ules pour le calcul de la grandeur des ~tillons 

et des 11arges d'erreur qui leur sont li&s. 
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~ 
6c:hentilon : 6chentiUon 6chentillon 

I 

Rndom (.916etonJ I randonHoute 
parquotu lilon 

iques 
I . I . 

prMlies choill au hnard .,., le c:hoix au hasard du en retenant ceruines 

tonndes•la .... bae er ... fichier 1-SU<lobosetfun caracttristiques de 

~' complet de IDUS la plan de vile. crun rjper- runivers (gtnlralement 

porteurs d""lllfonMtion 10ire des "'8S OU des im- M.mographiques) 

(univefsl 1--=--.r ....... tueles conections au 
moyen crautres caractt-i 

lristiques de rkhantillon 
I 

dilf"ICUlrl fichier er actresses ! representation insuff1- connaissances lacunaires 
; . ..,.,,,. incomplet OU caduc. I santE des quaniers des cvfritablesa caracthis-

la lep'INntatMll taux de refus. 8dresses nouveaux: problemes 1iques de runivers (pour 

de remplacement 

I 
posis par lbabitat dis- autant qu'eles existent) 

non typiques perd. difflCUftf de ren-
contrer des .jeunesa: 
rep~tsentation exagt:& 
des personnes faciles 
a\ atteindre . 

influence de ren- largemem tcan& I ~xiste de fa~n relativemen1 imponante 
qulteur sur le choix , ...... .; ... 
des personMS 

interroghs 

( cotirs relativement 6fev6s i moyens moins 61e.,ts ' ' 
I 

I 
' t 

ponibilitl d'appli- applicable 
I ; 

I applicable en fait. n·est pas applicable 
cation de la th4orie sous r6s1?rves telle quelle 
des khantillons 

possibilitl pour c:enains univers: n'est en fail applicable en f ait toujours 
d'e1t,curion flChiers d'-..... qu'6 des enquttes applicable 

incompleu ou inutili- globJles auprts de 
sables ou trop grandes consommateurs 
difficult~s d'utilisation 

. 
I I 

• 
i 



Concept du Harlcetinq -Mix (M-ltix) 

11 s • agi t la d • un :JPer9J des grandes dtkisions clans le cadre de 

l'flaboration d'un coucept du H-Hix 

1. DEfinir la Seg ntatian dil Marchi 

(produit.4>ublic-cible/rfgion) 

1.1. Otfinir les types de produits/Segrents ptj)lic-cible 

1.2. Exploitation de tout le Marchi ou concentration sur certaines 

parties (lesquelles ?) 

2. Offinir les "-jectifs 

2.1. Chiffre d'Affaires 

2.2. QlJelle position veut-on viser ? Dans quel seglleflt du Harchf ? 

(produit/a..-~teur/rfgion) ? 

:J. 06finir la StraUgie du Marketing 

J.1. Q\Jelle stratigie sera choisie? 

- Stratigie du ~veloppement du archf Cun nouveau archf est 

.ttabli ou la croissance du archf est ' renforcer 

- stratigie de comp.ttition 

3.2. En cas de strat~ie de d.tveloppe•ent du •rch6 : 

- ElargissMent de la dellande (ouvrir de nouveaux segnients de 

consa.ateurs) 

- stimulation de la deaaande (plus de con....-ation par les 

&eg11eOts de conS01111ateurs existents) 

J.J. En cas de strategie de competition 

- Strategie des prix agressifs (la comp.ttition n'est basee q1.e 

sur le prix) 

- '° -



- strategie iaitation (il s'agit d'une imitation intentionnelle 

d'un produit concurrent. 

- ,, -

Conditions indispensables : ~ forte distribution et un prix plus 

bas que le concurrent 

- Strategie du prof il 

l.es entreprises cherchent la se profiler soil du c0te service, 

produits de qualitf sup6rieure, soil par desavantages psychologiques 

c.-e prestige de certains noms de •rque) 

•· Dff inir le Marketing "*8tiannel (Marketing-Mix) 

4;1. Offinir le •rketing-Mix auprb des utilisateurs/consoaaateurs du 

produit 

4.2. S'il ya du CCJmlllerce inte~iaire/ canaux de vente : Offinir le 

marketing-Mix auprb des cmaer~ants 

5.Dffinir !'Infrastructure de Marketing 

5.1. Potentiel a ~loyer 
(persomel, myens financiers, uteriaux) 

5.2. Syst• de gestion et d'infonaation 

6. 06finir le Plan d'Action et le Budget pour la Realisation de la 

Strat6)ie de Marketing 

6. 1. Offinir les 11esures les plus importantes et les rendre operationnelles 

6.2. Valeur esti~e des depenses et recettes escomptees 
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Annexe 1 : Siqnification et Structure du Marketing-Mix 

le marketing-mix. une combinaison 
d•instruments de la politique comr:ierciale 

Des pr~blemes ?els que r optimisation du rapP<>tt 
prix • ber.efice : ada.;tation des proouits aux besc "IS 

du consomma~eur. rimpact de la publicite. re;fi­
cience de la dis;:1bution. la mise en 1.2uvre efficace du 
personnel de ~te. etc. constituent depuis toujours 
les prexcupatic;:is ma1eures des praticiens du marke­
ting. i..es theoric•ens de la gestion d"emreprise s·int~­
ressant aux prob!emes pratiques ont done naturelle­
men1 ete amer.es tres IOI a se pencher eux aussi surces 
aspects dans !e cadre de leu'S reflexions sur les prati­
ques commerciales. l" .:xister..:e de relations et o ·inter· 
dependances r!-:iproques en1re les differen1es mesu­
res prises par 1 · '!r: treprise pour inftuer sur ie marche fut 
!res vate recor.rue et on s oC'ffcr~ d~ !t·s rassembler 
;;ous un ge~r:que. 

l·apparition du terme de '.Cmarketing-m1x• remonte 
a 1948et sa creation est generalement anribuee i Neil 
H. Borden. En u:1lisant cette expression. Borden vou­
lait mettre en ev.dence le fait que les actions de marke­
ting d" une entreorise ne constituent pas une sornme 
de mesures isol-!es. ma1s une entite homogene qui 
do1t former un tout harmonieux pour garantir un suc­
ces commercial optimal. Pour illustrtr son idee. ii se 
servait de la compara1son apoa•emment na"i'le. ma; 
claire. avec un •cake miu (mela'1ge a sateau) OU la 
modification d·un ingredient (p ex. I aug·nentation de 
la teneur en S\JCre) peut in;tialement ameuorer le resul· 
tat. autrement d•t le gateau. puis le ruiner si le meme 
geste es{ repete. Dans r optique de Borden. le fond du 
probleme pour le •cake min comme pour le \lmarke­
ting-miu consist<? a trouver le 1metange optimal• des 
ingredients; vouloir ameliorer separ~ment les daffe­
rentes com~ntes n. aboutirait a rien. 

CGmme le souligne Kotler. le market:ng-mix est 
3ujourd hui d;'1J:nU la cle de VOute de la thearie du 
marketing D. OU les r1ombreuses tentatives de le defj. 
nir et de le deccmpowr en ses differents e -!ments . 



McCarihey gagne sa:'~ doute au vore d-:: la popula­
rire avec sa repartotio•: des 1ngr.".-d1ents d~• markering­
mix en Qloalrc groupes d 1ns1rumf:ots_ les •for11 P ·s•: 
• ptoduct (produit 'asso111ment} 
e ptice (systi!m·~ de pt••.· polttique des pti•J 
• ptOtnOtion (campagnes de pro. "'lotion. publicite. 

etc.Jet 
•place llieu! clis11ibr1tion) 

Le tableau 1 enumere les insrruments de marketing 
a ranger dans les d1fferf:ntes caregories de •P"sa selon 
Kotler. 

Les 4 •P"s• sont aussi frequemme:'lt ctualifies de 
«SOUS-melanges• du marketing-mix et interpretes en 
tant que tels. Appeles •product-mix.. •distribution­
miu. •communication-mix. ou •contracting-min. 
etc .• ces •sous-ensembles du min se confondent lar­
gement avec les elements des dour p·s· apparaissant 
au tableau 1. 

Tableau 1: Les sous-melanges du m;,rke:i!lp-mi• er. vertu de5 ~uo:re ,,p·s·• 

product place promotion 
produit disttiburion ptomorion . 

• qualile e venre • publicitf: 
• proprieles e1 • densire du reseau • vente personndle 

KCeSsoires de disrribution •promotion des ventes 
•S1Yling 1 e tieu11 • p11b1ici1e 
• nom de marque d'a~provisionntment 

•emball•ge • stoch 
• gr•ndeurs •transport 
• prest•tions de service 
• pres .. tions de gar•ntie 
• ponibililt d"echange 

- J} -

price 
prill 

• prix de catal;,eue 
• rabais el remises 
• conditions de paiemenr 
e conditions dt' cred:I 



lit~rature 

le "Kotler" 

le "Marketing - lfanagellent" de Philip KOTLER est un des ouvrages 

de base consacrf au Marketing dans sa ~ralite. 

Cette "bi.tile du Marketing" est parue en traduction f ra~aise aux 

Editions Publi-tt.ion. 

La deuxi~ Edition {Paris 1973) ca1prend 1041 pages. 

KOTLER est professeur ~ l'universite aaM§ricaine de Northwestern, 

son experience est fondee sur les pratiques. 
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