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Preface

La communauté internationale, a travers les objectifs de développement durable, est
résolue a parvenir a un monde libéré de la faim d'ici 2030. Cela nécessitera une augmen-
tation constante de I'ordre de 60 pourcent de la production alimentaire, d'aliments a la fois
nutritifs et sains, et produits d'une fagon qui respecte I'environnement. Dans la plupart
des scénarios, il n'y aura pas excédent de ressources en terres ou en eau a déployer pour
accroitre la production agricole. En fait, la voie la plus durable vers cet objectif consiste a
améliorer la productivité de maniére durable. Cela signifie produire plus avec moins d'in-
trants externes. Pour y parvenir, les agriculteurs doivent utiliser des variétés de cultures
bien adaptées.

La FAO et ses partenaires travaillent avec les pays pour encourager les agriculteurs a
I'utilisation de semences et matériels de plantation de qualité en utilisant des variétés
bien adaptées, en particulier par les petits exploitants et les exploitants familiaux pauvres
en ressources des zones rurales, et qui produisent la plupart des aliments consommés
par les communautés vulnérables des pays en développement.

Le systéme de distribution de semences d'un pays est mieux si concu comme une chaine
de valeur composée d'éléments interconnectés - du développement de variétés nutri-
tives et bien adaptées a leur adoption par les agriculteurs, en passant par la production
et la distribution (compris la vente) de semences et matériels végétal de qualité, a leur
utilisation comme intrants par les agriculteurs. Le fonctionnement efficace de la chaine
de valeur, rendu possible par les lois, les politiques, les stratégies, les plans d'action et
les réglementations nationales applicables aux semences, dépend en grande partie de la
capacité des parties prenantes a mettre en ceuvre les connaissances et les compétences
nécessaires pour produire des semences et matériels de plantation de qualité.

Cet outil de formation sur les semences a été concu pour aider les professionnels de toute
la chaine de valeur des semences a acquérir les connaissances et les compétences néces-
saires pour pouvoir fournir aux agriculteurs des semences et matériels de plantation de
variétés bien adaptées. Les outils de formations sont congus principalement pour des
activités de renforcement des capacités, en particulier pour les petits agriculteurs et les
gestionnaires des petites et moyennes entreprises, et contiennent six modules complé-
mentaires. Ces modules traitent de: la création de petites entreprises de semences; le
traitement des semences; le contrdle de qualité; et le stockage et la commercialisation
des semences. Il existe également un module sur les questions de réglementation des
semences. Ces modules - faciles a lire - devraient également étre utiles pour les déci-
deurs et les autres professionnels souhaitant mieux comprendre le fonctionnement de
systémes efficaces de distribution de semences.

Hans Dreyer
Directeur Division de la production végétale et de la protection des plantes
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Introduction

elon les prévisions, le marché mondial des semences devrait dépasser les 130

milliards d'USD d'ici 2022. Cette croissance est alimentée par la diffusion perma-
nente de nouvelles variétés et de nouveaux hybrides, une technologie de plus en plus
sophistiquée dont bénéficient les agriculteurs, une croissance réguliere du commerce
international des semences et une augmentation exponentielle de la demande alimen-
taire de la part d'une population mondiale en pleine expansion, alors que la disponibilité
des terres arables diminue. Pourtant, dans de nombreux marchés émergents, les esti-
mations avancent que seuls 10 a 20 pourcent du marché total des semences portent sur
des semences de qualité issues du marché officiel; les 80 a 90 pourcent restants prove-
nant du secteur non commercial ou non officiel, et notamment de semences de ferme.
Le marché mondial des semences recéle donc de belles perspectives pour les variétés
améliorées et les semences de qualité. Le développement de variétés résistantes a la
sécheresse et capables de tolérer les nuisibles, les mauvaises herbes et les principales
maladies des plantes jouera un réle majeur.

Au niveau des pays en développement, la principale préoccupation actuelle au sein de
I'industrie des semences est la commercialisation. Ceci est di a une expérience géné-
ralement insatisfaisante concernant la participation directe et indirecte des gouverne-
ments et d'autres organismes de développement aux étapes de production et de distri-
bution des semences dans de nombreux pays. La récente tendance reposant sur une
industrie concurrentielle axée sur le marché et faisant intervenir le secteur privé n'a pas
encore convaincu les agriculteurs lambda, si I'on en croit les achats de semences peu
significatifs enregistrés, notamment en ce qui concerne les cultures autogames. Ceci est
di en partie au prix élevé des semences, mais aussi aux connaissances limitées des agri-
culteurs en matiére d'appréciation des attributs de qualité des semences. Les fournis-
seurs et les dirigeants d'entreprises semenciéres doivent redoubler d'efforts pour mieux
comprendre les pratiques et les processus de commercialisation, afin de susciter des
décisions commerciales plus avisées et plus éclairées, de favoriser une augmentation
des ventes de semences et de dégager une meilleure rentabilité.

Mais ce n'est pas chose aisée de généraliser les pratiques de commercialisation au sein
de l'industrie semenciére et de parvenir a des résultats concluants dans les pays en déve-
loppement en raison de la nature unique des semences. Il s'agit d'un produit vivant,
qui doit encore étre viable lorsqu'il parvient aux agriculteurs pour la plantation. En outre,
dans de nombreux cas, les agriculteurs possédent déja ledit produit, sous différentes
formes. Il ne suffit pas que les agriculteurs recoivent des semences de la bonne variété et
de la bonne qualité; ils doivent également les préférer a celles dont ils disposent sur leur
exploitation. Le processus de commercialisation doit inclure toutes les activités et tous
les services impliqués dans le transfert de semences de qualité des producteurs aux utili-
sateurs finaux. Pour une commercialisation efficace, surtout au sein des petites entre-
prises, le producteur de semences doit posséder une bonne expertise et de sérieuses
connaissances techniques des activités connexes, comme la planification de la produc-
tion, la culture et la récolte des semences, I'entretien des champs, le respect des normes
de qualité relatives aux semences, le nettoyage et I'empaquetage, le transport, la conser-
vation, la distribution, la promotion et |a vente des semences.



2 Module 5: Commercialisation des semences

Ce module décrit les principes généraux de commercialisation des produits et comment
les appliquer a I'industrie semenciére.

Les objectifs de ce module sont les suivants:

= aider les entreprises semenciéres a comprendre les besoins des agriculteurs;
= produire des semences pour répondre a ces besoins;

= promouvoir les semences qu'ils produisent;

= convaincre les agriculteurs de les acheter.

Ce module s'adresse aux dirigeants d'entreprises et a leur personnel, ainsi qu'a tous les
acteurs qui soutiennent ce type d'initiative ou s'y intéressent, tels que les ONG, les orga-
nisations de développement rural, les décideurs politiques et les agences de financement.

Il se compose de cing chapitres. Chaque chapitre comporte des exercices destinés a
provoquer le débat et la réflexion du groupe au cours des séances de formation.

Le chapitre 1 présente et explique les principes, problématiques et concepts clés liés a la
commercialisation appliquée a la gestion des entreprises semenciéres.

Le chapitre 2 analyse les aspects de la recherche liee au marché des semences et inclut
notamment une discussion sur les meilleures pratiques recommandées pour les petites
entreprises opérant dans les pays en développement.

Le chapitre 3 aborde plusieurs stratégies pertinentes suggérées aux entreprises pour
améliorer I'efficacité de leurs processus de commercialisation des semences.

Le chapitre 4 expligue comment développer un plan de commercialisation des semences
efficace, pour que les petites entreprises améliorent la satisfaction de leurs clients et
renforcent leur compétitivité sur le marché.

Enfin, le chapitre 5 examine les questions de gestion des risques inhérents aux petites
entreprises semenciére.

Ce module applique les principes de commercialisation a toutes les pratiques de produc-
tion de semences. Lindustrie semenciére de nombreux pays en développement n'en est
actuellement qu'aux premiers stades de la croissance et ne compte que des marchés
mineurs et peu d'entreprises. Toutefois, au fur et a mesure que les entreprises établies
prennent de I'expansion et que de nouvelles entreprises entrent sur ce marché en pleine
croissance, toutes doivent appliquer les principes de commercialisation de différenciation
des produits afin de se créer un avantage concurrentiel.
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L'un des principaux objectifs des producteurs de semences est de répondre
aux besoins en semences de leur communauté agricole, qu'il s'agisse d'un
village, d'un groupe de villages, d'une région ou d'un pays, voire d'agriculteurs
implantés dans différents pays. Ce contexte implique un cadre de commercia-
lisation trés vaste allant bien au-dela de la simple vente de semences. Il est
crucial de coordonner les activités liées a la commercialisation des semences
de maniére a développer un «marketing mix» adapté et enregistrer une satis-
faction maximale des agriculteurs (les clients).

LA COMMERCIALISATION DES SEMENCES,
DE QUOI S'AGIT-IL?

La commercialisation des semences est le processus de valorisation et d'échange
des semences et des services associés. Elle englobe toutes les activités d'ache-
minement des semences du producteur a I'utilisateur final ou a I'agriculteur.

Figure 1. Concept de la commercialisation des semences
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remarques

Figure 2. \/ente et achat de
semences au marché

Figure 3. Collecte de
semences stockées
pour leur distribution

La commercialisation des semences ne se résume pas au simple processus
physique de distribution des semences et de prestation des services connexes.
Pour prospérer, les entreprises semenciéres doivent non seulement fournir
des semences et des services connexes, mais aussi comprendre le marché et
répondre pleinement aux besoins de leurs clients.

Le processus de commercialisation des semences commence avec les agriculteurs
(en comprenant leurs besoins en termes de cultures, de variétés, de condition-
nement, etc.) et se termine avec les agriculteurs (en répondant a leurs exigences
spécifiques). Dans ce cadre, le producteur exerce trois grandes fonctions:

« Echange ou vente (achat et vente)
= Approvisionnement physique (stockage et transport)

= Facilitation (6tude de marché, planification de la production, traitement des
semences, empaquetage, positionnement de la marque, vente et promotion).

Ces différentes fonctions visent a identifier, satisfaire et fidéliser les clients.
Cette approche est cruciale dans le marché des semences ou il existe des
produits alternatifs, comme les semences mises de coté par les agriculteurs ou
les semences de qualité fournies par d'autres producteurs concurrents. Pour
prospérer, les entreprises semenciéres doivent se créer un avantage concurren-
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tiel en fournissant avec constance aux agriculteurs les semences et services dont
ils ont besoin, dans I'espoir ultime de les fidéliser et de les convaincre d'aban-
donner toute alternative pour s'approvisionner exclusivement auprés d'elles. |l
s'agit de la base du concept de commercialisation et de son principe sous-jacent
qui consiste a se focaliser sur les besoins/désirs des marchés cibles et la
création d'une valeur supérieure a celle des concurrents existants.

QUELLE EST LA DIFFERENCE ENTRE LA
COMMERCIALISATION ET LA VENTE DE SEMENCES?

\/ente et commercialisation sont souvent considérées comme des synonymes,
surtout dans les petites et moyennes entreprises, du fait que ces fonctions sont
toutes deux étroitement connectées et visent une augmentation des recettes.
Il existe pourtant entre elles des différences considérables, vente et commer-
cialisation étant gérées de facon indépendante par des personnes spécialisées
opérant dans des services distincts, du moins dans les grandes entreprises.

SEED AND SUPPLIES

remarques

Figure 4. Facilitation de marché

Figure 5. Clients satisfaits
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remarques Dans les petites entreprises, ces fonctions ont tendance a étre combinées.
A tous les niveaux de l'industrie semenciére, la commercialisation inclut les
aspects suivants:

= études de marché (pour identifier les besoins des agriculteurs);
= développement de nouvelles variétés;

= promotion de semences de qualité pour ces nouvelles variétés (par le biais de
campagnes publicitaires, de parcelles de démonstration a la ferme, de jour-

Figure 6. Services de commercialisation et nées agricoles, de portes ouvertes, etc.) afin de sensibiliser les agriculteurs.

de vente dans une entreprise semenciére . . . . . .
P Une fois la production terminée et les semences disponibles sur le marché, la

vente consiste a:
= persuader les agriculteurs de les acheter;
= maximiser les ventes et les bénéfices.

La priorité est différente. L'activité de vente est axée sur le produit et large-
ment motivée par le producteur dans |'optique de maximiser les ventes et les
bénéfices. L'objectif de la vente de semences consiste a satisfaire les besoins
et les intéréts du producteur de semences en utilisant, le cas échéant, des
méthodes de vente agressives au détriment des besoins et de la satisfaction
des agriculteurs. A I'inverse, la commercialisation des semences est basée sur
la satisfaction des besoins des agriculteurs et implique une séquence d'acti-
vités associées a la planification de la production, la tarification, la promotion
et la distribution des semences; le but étant de recevoir un retour d'expérience
positif de la part des agriculteurs.

LE CONCEPT DE COMMERCIALISATION DES SEMENCES

Selon le concept de commercialisation, les entreprises doivent donc veiller a
répondre aux besoins et désirs de leurs clients.

Compte tenu de la croissance rapide des marchés semenciers, tant en termes de
variétés que de fournisseurs, les agriculteurs deviennent de plus en plus avertis
et exigeants. Par conséquent, les producteurs de semences ne peuvent plus se
contenter de se préoccuper de ce qu'ils peuvent vendre: ils doivent se concen-
trer sur ce que les agriculteurs veulent acheter. Ce concept de commercialisa-

Figure 7. Concepts de vente et de

commercialisation
CONCEPT DE VENTE

Semences Profit des volumes

dProd:]ctsur de variétés \:snmtgtie:n de vente de

& semences sélectionnées P semences

CONCEPT DE COMMERCIALISATION
. Besoins/demande Stratégie de Service Profits grace i la
Marché des agriculteurs commercialisation aprés vente satisfaction des
cible (semences de qualité (planfication, emballage, (analyse des retours agriculteurs
des variétés préférées)  distribution, et fixation des prix) d'information)
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tion exige que les fournisseurs prennent des décisions stratégiques basées sur
les besoins et les demandes des agriculteurs, dans I'optique d'offrir une valeur
supérieure (au niveau des variétés, des semences et des services proposés) a
celle de leurs concurrents directs (opérant sur le méme marché cible).

Le concept de commercialisation s'articule autour de trois aspects fondamentaux:

= Marcheé cible - il s'agit du marché qui offrira a I'entreprise semenciére les
meilleurs retours sur investissement. Le marché cible est généralement
identifié par une étude de marché.

= Besoins et exigences du marché cible — préférences des consommateurs
ou besoins et exigences des agriculteurs. Les besoins et les exigences du
marché cible sont révélés par une étude de marché. Ces informations sont
essentielles pour que I'entreprise puisse définir ses stratégies de commer-
cialisation, décider des variétés a développer, et planifier sa production.

= Comment offrir de la valeur au marché cible — les meilleurs moyens de satis-
faire le marché cible. Lentreprise semenciére doit décider de la stratégie de
commercialisation a mettre en ceuvre et du mode d'application du concept.

remarques

Figure 8. Le client est roi

Figure 9. Un producteur de
semences réfléchi
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Figure 10. Semences étiquetées
proposées a la vente

Le concept de commercialisation adopté dépend de la structure et de la
philosophie de I'entreprise. Certaines entreprises, surtout les plus grandes,
établiront des services dédiés, tandis que d'autres préféreront se positionner
comme des organisations de commercialisation holistiques dans lesquelles la
structure tout entiére est orientée client et vouée a répondre aux besoins de
ses clients. Les entreprises semenciéres de taille modeste utiliseront, quant a
elles, les relations sociales et les communications personnelles pour rassem-
bler les données nécessaires.

Il est essentiel d'entreprendre des &tudes de marché pour identifier les
segments de marché appropriés et déterminer leur taille, leurs caractéristiques
et leurs besoins spécifiques.

Il est important d'identifier les bonnes variétés, de facturer le bon prix, d'ache-

miner les semences au bon endroit au bon moment et de sensibiliser les agricul-
teurs, c'est-a-dire que I'entreprise doit réussir le bon marketing mix.

LE MARKETING MIX DANS L'INDUSTRIE SEMENCIERE

Le marketing mix comprend quatre paramétres contrdlables: produit, prix, place
(distribution) et promotion (communication), communément appelés les 4 P.
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Une entreprise désireuse de prospérer doit veiller a ce que son équipe respon-

sable de la commercialisation soit capable de contrdler et de combiner judi-

cieusement ces 4 P, en tenant compte des contraintes externes de I'environ-

nement de commercialisation. Pour y parvenir, I'entreprise doit respecter les

conditions suivantes:

= Produit. Les semences proposées a la vente doivent présenter les bonnes
caractéristiques (culture/variété souhaitée et semences de haute qualité en
termes de pureté, capacité de germination et état de santé).

= Prix. Le prix doit étre accessible pour les agriculteurs, tout en étant suffisant
pour permettre a I'entreprise de dégager un bénéfice raisonnable.

= Place. Les semences doivent se trouver a la bonne place, au bon moment

(d'un accés facile pour les agriculteurs et dans une région ot I'entreprise peut

profiter d'une part de marché).

Promotion. Les agriculteurs cibles doivent avoir été informés de I'existence

et de la disponibilité des semences via des stratégies appropriées, alignées

sur les objectifs de I'entreprise.

remarques

Figure 11. Un client satisfait

Figure 12. Un magasin de semences
trés fréquenté
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Figure 13. Marketing mix

Pour que la production et la commercialisation des semences soient un succes,
les entreprises doivent doser efficacement ces quatre éléments jusqu'a obtenir
lajuste combinaison qui permettra a la fois de servir les besoins et intéréts des
agriculteurs cibles et de dégager des recettes optimales des ventes.

Les entreprises doiventimpérativement combiner ces quatre éléments du marke-
ting mix pour développer leur stratégie de commercialisation. Par exemple:

= Pour protéger la qualité du produit tout au long du processus de production,
surveiller &troitement les producteurs contractuels afin de garantir que seules
les semences issues des meilleures parcelles sont récoltées et traitées.

» Pour conquérir une part de marché pour une nouvelle variété de culture,
proposer des semences a un prix promotionnel dans des conditionnements
spéciaux afin d'encourager les agriculteurs a tester un nouveau produit.

Pour vendre des produits dans des endroits isolés, offrir la livraison pour les
commandes d'une quantité minimale.

» Pour mettre en avant I'honnéteté et la crédibilité de I'entreprise, indiquer
clairement sur tous les emballages de semences les niveaux de germination, de
pureté et de santé qui satisfont ou excédent les exigences minimales du pays;
une information susceptible d'influer sur les décisions d'achat des agriculteurs.

De maniére générale, le message doit positionner I'entreprise comme une
marque de confiance.

FAMILIARISATION AVEC LES FACTEURS D'OFFRE ET
DE DEMANDE REGISSANT LA COMMERCIALISATION
DES SEMENCES

L'offre et la demande constituent les deux composantes fondamentales de
n'importe quelle économie de marché. Dans I'industrie des semences:

PRODUIT

» Variété: nouvelle, tolerante a la
sécheresse, productive, précoce

= Qualité: semences certifiées

= Emballage: excellent

= Nom de la marque: connu

= Etiquette: pleine

= Garantie: assurée

PRIX

= Prix au detail:
25% au dessus du prix du grain

= Pris de gros:
3% en moins du prix au detail

= Réduction: 3 achetes,
1 offert

MARCHE
CIBLE

Agriculteurs situés
dans la zone non
iriguée et en altitude PROMOTION

= Publicité: radio et TV

= Ventes promotionales: posters,
échantillons gratuits (mini-kits)

= Compagne de promotion: foires
aux semences et journee de
demonstration aux champs

= Vente personnelle:

bouche-a-oreille

PLACE

= Vendeurs en gros: dans les
centres commerciaux

= Detaillants: au marché local

= Agents: vendeurs de porte a porte

= Transport: livraison gratuite pour

achats en gros

= Autres: vente en ligne et

vente par correspondance
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= la demande correspond au désir et a la volonté des agriculteurs d'acheter un
type spécifique de semences.

= |'offre correspond au comportement des producteurs de semences sur le
marché — produire et mettre en vente un type particulier de semences.

Une bonne compréhension de ces deux concepts par les dirigeants d'entreprises
semenciéres et leur personnel contribue a des décisions commerciales plus
avisées et plus éclairées, aboutissant a une meilleure rentabilité. Par exemple,
la compréhension de la maniére dont certains facteurs ont influé sur I'offre et la
demande par le passé peut aider a mieux appréhender les perspectives futures.

Concept et nature de la demande de semences

La demande du marché ou demande agrégée représente le volume total de
semences que tous les agriculteurs réunis sont disposés a acheter dans une
certaine gamme de prix, a une période donnée. Au niveau individuel, un agri-
culteur cherchera généralement a acquérir une quantité donnée de semences
tant que le prix du marché restera raisonnable et que ses revenus le lui permet-
tront. La quantité demandée par un agriculteur individuel constitue le volume
(nombre d'unités) de semences qu'il est disposé a acheter a une période
donnée, au prix de marché actuel. La demande du marché correspond, quant
a elle, a la quantité totale de semences que tous les agriculteurs réunis sont
enclins a acquérir sur le marché, tous niveaux de prix confondus.

La loi de la demande

Un baréme de demande pour les semences est un tableau indiquant le volume
d'une semence particuliére que les agriculteurs sont préts a acheter a diffé-
rents prix. Le graphique représente la demande du marché par une courbe ou
une ligne descendante, mentionnant le prix sur I'axe vertical et la quantité sur
I'axe horizontal. Cette courbe ou ligne de demande est dérivée du baréme de
demande et illustre le volume d'une semence donnée que les agriculteurs sont
disposés a acheter a différents prix. La loi de la demande repose sur I'existence
d'une relation négative, ou inverse, entre la quantité demandée d'un bien et le
prix de celui-ci, reflétée par une pente descendante des courbes de demande.
Ainsi, 'augmentation du prix d'une semence induira généralement une baisse
des quantités achetées par les agriculteurs, d'ot une relation prix/demande
négative. La figure 15 illustre une courbe ou ligne de demande type montrant
I'incidence de la hausse d'un prix sur les quantités achetées.

Dans un tel cas, la quantité de semences d'une variété particuliére a demander
par les agriculteurs dépend uniquement du prix. La relation entre le prix de
marché pratiqué (P) et la quantité de semences demandée (Q) est détermi-
nante. Lors de I'examen de cette relation entre Q et P, tous les autres facteurs
(revenus, richesses, autres prix, golts et attentes) sont présumés constants.
Comme le montre la figure 16, une hausse du prix (P1) engendre une baisse
de la quantité demandée et un recul du baréme de demande (DA) de Qo @ Qa.

Variations de la demande
Il existe également des facteurs déterminants non liés au prix qui entrainent

une fluctuation de la demande, méme siles niveaux de prix restent stables. Une
variation de ces facteurs peut inciter I'agriculteur a acheter plus ou moins de

remarques
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Pente descendante de la courbe de demande:
la demande chute au fur et a mesure que le prix augmente

O
N

La pente de la courbe de demande (D)
dépend de la fluctuation proportionnelle
de la demande par rapport a la variation
du prix (élasticité)

Prix de la semence
—

-

Figure 14. Structure théorique de la
demande et du prix

Quantité de semences demandée

Prix (3)

Figure 15. Mouvement le long
de la courbe de demande rovoqué
par une hausse du prix

Quantité (tonnes)

semences, et ce méme si le prix de la semence en question ne change pas. Alors
gu'un changement tarifaire entraine une fluctuation de la quantité de semences
demandée (mouvement le long de la courbe de demande), un changement affec-
tant des facteurs déterminants non liés au prix provoque, en revanche, un déca-
lage de la courbe de demande qui se traduit par une nouvelle courbe.

Déterminants non liés au prix
Fluctuation des revenus disponibles

En régle générale, plus les revenus disponibles des agriculteurs sont impor-
tants, plus ces derniers ont les moyens d'acheter des intrants, notamment
des semences. Cependant, ces revenus peuvent influer sur la demande de
deux maniéres en fonction du type de biens: normaux ou inférieurs. Les biens
normaux (c'est-a-dire, les semences certifiées) sont des biens pour lesquels la
demande augmente lorsque les revenus des agriculteurs augmentent et dimi-
nuent lorsque leurs revenus baissent. A l'inverse, les biens inférieurs (c'est-
a-dire, les semences non certifiées) sont des biens pour lesquels la demande
décroit lorsque les revenus des agriculteurs augmentent. En conséquence,
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lorsque ces revenus sont en hausse, la courbe de demande des biens normaux
se déplace vers la droite dans la mesure ol la quantité demandée, tous niveaux
de prix confondus, est plus élevée, tandis que la courbe de demande des biens
inférieurs se déplace vers la gauche en raison d'une quantité demandée moindre.

Modifications tarifaires des biens connexes

La demande pour une marchandise repose sur le prix déboursé pour d'autres
articles connexes achetés par les agriculteurs et dépend de I'existence ou non
de substituts ou de compléments.

= Les substituts sont des biens qui peuvent se remplacer les uns les autres
(variétés de bléirrigué X et Y présentant des attributs similaires, par exemple).
La variation du prix de I'un de ces substituts incite les agriculteurs a modifier
le mix de variétés qu'ils sont susceptibles d'acheter. En effet, si le prix de I'un
des substituts (X) est majoré, la demande pour I'autre substitut (Y) augmente
en conséquence, les agriculteurs préférant alors acheter plus de Y et moins
de X (en raison de la hausse de son prix). Il existe différents types de substi-
tuts, dont les substituts parfaits qui se rapportent a des produits identiques
(par exemple, des variétés de blé irrigué parfaitement identiques).

= Les compléments sont des biens qui «vont de pair» (une variété de blé irrigué
et un engrais, par exemple). Dans ce type de relation, la variation du prix d'un
complément a une incidence sur la demande (a la hausse ou a la baisse) des
deux biens. Ainsi, I'augmentation du prix d'un complément aboutit a une
demande moindre pour l'autre produit, et vice versa, dans la mesure ot cette
hausse de prix incite les agriculteurs a acheter moins des deux.

Figure 16. Décalage de la courbe de demande (1)

Une variation de la demande (décalage
de la courbe D) est différente d'une
variation de la quantité demandée
(mouvement le long de la courbe D).
Tout changement au niveau des
déterminants non liés au prix peut
engendrer une fluctuation de la
demande, soit un décalage de la
courbe de demande vers la droite, de
DA a DB. Des revenus plus
élevés augmentent la
demande pour les biens
(=) I O normaux
(semences
certifiées).

,,,,,, Dg

Prix des semences non certifiées ($)

Prix des semences certifiées (3)

remarques

Des revenus plus élevés

(semences
non certifiées)

diminuent la demande
pour les biens inférieurs

Figure 17. Décalage de la courbe de demande (2)

po 7777777777 : ______ I I PO 7777777777 777777 : 7777777 : DA
[ Lo ‘ I I
| N Da | | | De |
! P 1 1 - ‘
Qi Qon Qi Qos Qs Qos Qs Qon
Quantité de semences certifiées demandée (tonnes) Quantité de semences non certifiées demandée

(tonnes)
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Figure 18. Mouvement le long de la courbe
de demande pour une variété de blé irrigué

Figure 19. Décalages de la courbe
de demande pour des substituts
et compléments

Prix d’une tonne d'engrais ($)
o

La hausse du prix de la variété X
provoque un déplacement de la courbe
de demande de I'un de ses compléments
(engrais) sur la gauche

Préférences des agriculteurs

Lasatisfaction des agriculteursau regard d'un type de semence particulier dépend
de leurs préférences, lesquelles influencent en retour leur volonté d'acheter la
semence en question. Plus une semence entraine de satisfaction, plus les agri-
culteurs sont enclins a I'acheter. Un décalage de la courbe de demande vers la
gauche ou la droite peut refléter un changement de préférence des agriculteurs.
Si le décalage a lieu vers la droite, cela signifie qu'un produit est devenu commer-
cialement plus attractif ou plus convoité, aboutissant a une augmentation du
volume de vente & un prix donné. A I'inverse, un décalage vers la gauche indique
un désintéressement de la part des agriculteurs pour ce produit, d'o une chute
de la quantité vendue a un prix donné. Ce recul vers la gauche peut découler
d'une perception négative, causant une baisse de la demande des consomma-
teurs pour le bien concerné. Dans I'industrie des semences, la simple présence
d’'un concurrent peut provoquer un décalage vers la gauche de la courbe de
demande, les agriculteurs étant attirés vers une entreprise offrant une variété
plus récente et plus attrayante. Pour une commercialisation réussie, les entre-
prises doivent tout faire pour que la courbe de demande de leurs produits se

Le prix de la variété

de blé irrigué X augmente.
Conséquence: la quantité

=20 I demandée pour cette variété
par saison est en baisse

Da

de la variété de blé irrigué X ()
—

Prix d’une tonne

Quantité (en tonnes) de la variété de blé irrigué X

La hausse du prix de la variété X

provoque un déplacement de la courbe

de demande pour I'un de ses substituts (variété Y)
sur la droite

Prix d’'une tonne de la variété Y ()

Q2F2 Q‘IFZ QZF‘I Q‘IF1 QZY’I Q1Y1 QZYZ Q’IYZ
Tonnes d'engrais Quantité (en tonnes) de la variété de blé irrigué Y
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déplace vers la droite, par le biais notamment de campagnes promotionnelles
efficaces capables d'influencer les go(its ou les préférences des agriculteurs.

Changements au niveau des attentes des agriculteurs

En régle générale, les agriculteurs cherchent a acheter les semences au prix le
plus bas possible. Cependant, une décision prise a I'instant présent dépend
d'attentes futures en ce qui concerne, par exemple, les revenus, les prix et la
disponibilité des semences. Si les agriculteurs prévoient une baisse du prix des
semences a l'avenir, ils vont étre tentés de reporter leur achat ou d'acheter moins
aujourd’hui dans I'espoir de bénéficier plus tard d'un prix plus bas. En revanche,
s'ils s'attendent a ce que le prix augmente, ils voudront peut-étre en acheter
davantage dans I'immédiat, en s'approvisionnant avant la hausse des prix.

Taille du marché

Le nombre d'agriculteurs ayant les moyens et le désir d'acheter des semences
(acheteurs potentiels) influe sur la demande globale et détermine Ia taille du
marché des semences. Plus le nombre d'acheteurs est élevé, plus la demande
est importante. A l'inverse, un nombre réduit d'acheteurs de semences
entraine une chute de la demande. Or, une taille de marché restreinte aboutit
a un déplacement de la courbe de demande vers la gauche, traduisant un prix
plus élevé et moins d'acheteurs potentiels. Si au contraire la taille du marché
augmente, la courbe de demande se déplace vers la droite, indiquant un prix
plus bas et un plus grand nombre d'acheteurs potentiels. L'augmentation de la
population d'une région, créant un plus grand nombre d'acheteurs potentiels,
peut accroitre la taille du marché au fil du temps.

Elasticité-prix de la demande de semences

L'élasticité-prix de la demande de semences est une mesure qui refléte la réac-
tivité, ou «l'élasticité», de la quantité de semences demandée face a une varia-
tion du prix des semences. Il s'agit du pourcentage de fluctuation de la quantité
de semences demandée en réponse a un pourcentage de variation du prix, alors
que tous les autres déterminants de la demande, comme les revenus et les préfé-
rences des agriculteurs, restent constants.

Elasticité—prix de la demande de semences = €4

€. (%AQD) = Pourcentage de changement dans la quantité de semences demandée
47 " (%AP) Pourcentage de changement du prix des semences

Cette formule renvoie généralement a une valeur négative en raison de la
relation inverse entre le prix et la quantité demandée, définie par la loi de la
demande. Méme si les valeurs d'élasticité-prix sont généralement négatives,
le symbole négatif est habituellement ignoré pour simplicité.

Lademande de semences est dite élastique (ou relativement élastique) lorsque
sa valeur absolue d'élasticité-prix est supérieure a 1, indiquant un impact
relativement important de la variation du prix sur la demande.

La demande de semences est dite inélastique (ou relativement inélastique)
lorsque sa valeur absolue d'élasticité-prix est inférieure a 1, indiquant un
impact relativement faible de la variation du prix sur la demande.

remarques
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Figure 20. Elasticités relatives
de la demande

Figure 21. Elasticités relatives
des cultures semencieres

La demande pour les semences de blé, d'orge et de haricots est relative-
ment élastique; les semences de ferme constituant un substitut proche. Une
augmentation modérée du prix des semences produira une baisse impor-
tante de la quantité demandée. En revanche, la demande pour les semences
hybrides de mais est moins élastique, dans la mesure ou les agriculteurs ne
peuvent pas produire leurs propres semences. Une hausse modérée du prix
des semences n'entrainera ainsi qu'une fluctuation mineure de la demande.

L'élasticité-prix de la demande de semences dépend des facteurs suivants:

= Prix des semences et demande du marché. Si le prix d'une variété de
semence existante augmente, les agriculteurs préféreront parfois utiliser
leurs propres semences lorsque cela est possible, plutét que de se tourner
vers de nouvelles semences de qualité. Les aspects techniques liés a la
production des semences, notamment les besoins en matiére de main-
d'ceuvre, peuvent également contribuer au prix de la semence et donc influer
sur sa demande par les agriculteurs.

= Colt des semences proportionnellement au revenu des agriculteurs. Plus
le prix d'une semence est élevé par rapport aux revenus d'un agriculteur, plus
la valeur d'élasticité sera importante, dans la mesure ou I'agriculteur sera
trés attentif lors de I'achat de cette semence en raison de son codt.

| €4 | > 1=élastique | €4 | < 1 =inélastique

est plus

élastique p

_Pourcentage de changement dans la quantité de semences demandée
- Pourcentage de changement du prix des semences

Demande moins Demande plus élastique
élastique (par ex, (par ex., semences de blé,

semence hybride d'orge et de haricots)
de malis)

Quantité de semences
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Anticipation des prix futurs des semences. Si les agriculteurs prévoient une
hausse du prix des semences a I'avenir, ils seront davantage tentés d'acheter
immédiatement et vice versa.

= Concurrence des substituts. Plus le nombre de variétés différentes de
semences de substituts est élevé, plus I'élasticité est importante, puisque
les agriculteurs peuvent facilement permuter d'un type de semence a un
autre en réponse a une variation de prix, méme mineure.

Fidélité a une marque. L'attachement des agriculteurs @ une marque de
semences donnée a laquelle ils sont habitués peut induire une insensibilité
aux variations de prix mineures, résultant en une demande plus inélastique.

Politique gouvernementale: qui paie? Si les agriculteurs ne paient pas direc-
tement les semences (s'ils utilisent par exemple des bons d'achat fournis
par des agences de développement ou le gouvernement), la demande peut
devenir plus inélastique.

Il existe cing zones d'élasticité, applicables aux produits ou services:

« Elasticité parfaite: la moindre variation de prix se traduit par une fluctua-
tion trés importante de la demande. La plupart des produits qui entrent dans
cette catégorie sont des produits de base sans marque, sans différenciation
et ne suscitant aucun attachement véritable des clients.

Elasticité relative: de petites variations de prix provoquent d'importantes
variations de la demande (valeur absolue > 1). Le beeuf, qui compte plusieurs
substituts comme le poulet et le porc, est un exemple de produit relative-
ment élastique.

Elasticité proportionnelle: toute variation de prix équivaut a une fluctuation
égale de la quantité (résultat de la formule égal a 1).

Inélasticité relative: de grandes variations de prix provoquent de petites
variations de la demande (valeur absolue < 1). Lessence en est un bon
exemple: la plupart des gens ont besoin de ce produit. De ce fait, méme si son
prix augmente, la demande ne varie pas énormément. En outre, les produits
associés a des marques fortes tombent aussi dans cette catégorie; un motif
pertinent pour investir dans le développement d’'une bonne image de marque.

Inélasticité parfaite: la demande ne change pas en réponse a une variation de
prix. Les produits qui entrent dans cette catégorie sont ceux dont les consom-
mateurs ont absolument besoin et pour lesquels il n'existe aucune alterna-
tive. Cette situation peut se présenter lorsqu’une entreprise a le monopole de
la demande: quelles que soient les variations de prix, les clients doivent malgré
tout acheter a la société monopolistique.

Les sociétés de commercialisation doivent savoir dans quelle zone tombent
leurs produits et comment évoluera la demande des consommateurs si les prix
changent. Cette information est plus importante que la quantité réelle.

Prenons un exemple. Supposons que lorsque le prix des semences de blé
augmente de 50pourcent, les achats diminuent de 25pourcent. En utilisant
I'élasticité de la formule de demande ci-dessus, nous pouvons calculer I'élas-
ticité-prix du blé:

remarques
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Elasticité-prix = (-25%) / (50%) = -0,50

Nous pouvons donc dire que pour chaque point de pourcentage d'augmenta-
tion du prix des semences de blé, la quantité achetée diminue d'un demi-point
de pourcentage.

L'élasticité-prix est généralement négative selon la loi de la demande; lorsque le
prix augmente, la quantité demandée diminue. Au fur et a mesure que le prix des
semences de blé augmente, la quantité de semences de blé demandée diminue.

Prévision de la demande de semences

Prévoir la demande de semences consiste a anticiper la demande future et
a établir des projections sur la base des modéles passés et des principales
tendances d'utilisation.

Il est possible de calculer une prévision avec une précision raisonnable en inter-
rogeant un échantillon d'agriculteurs dans le but de jauger leurs estimations
en matiére d'achat de semences. Cette évaluation est plus fiable si le panel
est composé d'agriculteurs ayant conscience des bénéfices de I'emploi de
semences améliorées.

Une autre approche — adaptée en particulier aux cultures autogames — consiste
a utiliser le taux de remplacement des semences (TRS). Le TRS est le nombre
de générations pour lesquelles les semences issues d'une récolte précédente
peuvent étre utilisées. La décision d'un agriculteur de remplacer les semences
dépend de la qualité des semences utilisées (leur niveau de détérioration et
comment celui-ci affecte la productivité). Divers facteurs entrainent une dété-
rioration de la qualité des semences:

= Mélanges physiques — Des mélanges peuvent avoir lieu dans le champ
lors du battage, voire durant I'entreposage, ot la semence en question se
retrouve au contact de semences d'autres cultures ou d'autres variétés.

Réduction de la capacité de germination — La capacité de germination peut
décliner suite a un endommagement de la semence di & une infestation par des
insectes ou a une attaque fongique, a un probléme d’humidité, a une rupture
ou a la mort du germe causée par le vieillissement ou encore a une exposition
prolongée de la semence a des conditions environnementales défavorables.

Cette détérioration est généralement lente dans les cultures autogames
comme le blé et le riz, ce qui influe sur le taux de remplacement des semences
de ces cultures.

Les recherches agricoles menées dans de nombreux pays ont permis d'éta-
blir le taux de remplacement des semences pour différentes cultures et caté-
gories d'agriculteurs. Connaitre ce TRS pour une culture particuliére, ainsi que
d'autres facteurs comme la surface cultivée par culture et la dose de semis par
unité de surface, peut aider a déterminer la qualité de la semence utilisée par
les agriculteurs.

Servez-vous de I'équation suivante pour calculer le TRS pour des semences
de qualité d'une culture particuliére (par ex., le riz):

TRS = (Q x 100)
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(A x K) remarques

avec:

TRS = Taux de remplacement des semences de riz
Q = Semence de qualité utilisée par les agriculteurs
A = Surface de riz cultivée

K = Dose de semis par unité de surface

Cette approche est généralement utilisée par les responsables politiques
pour prévoir la demande ou les besoins en semences de qualité pour diverses
cultures, du fait de la facilité de projection de la surface cultivée et de la dispo-
nibilité des doses de semis recommandées.

Il est essentiel d'une part de disposer de semences de qualité avec des attributs
exceptionnels, mais aussi d'avoir une stratégie de promotion efficace pour sensi-
biliser les agriculteurs et parvenir a une plus large adoption et une meilleure diffu-
sion. A cet effet, les programmes de certification des semences peuvent jouer un
role important en garantissant et en maintenant les normes de qualité, un gage
de confiance pour les agriculteurs, qui savent qu'ils peuvent s'approvisionner en
toute sécurité auprés de ces entreprises semenciéres ou d'autres fournisseurs
certifiés, dont les institutions gouvernementales. Le fléau des fausses semences
et des semences contrefaites, qui sape les véritables efforts de commercialisa-
tion déployés dans de nombreux pays en développement, constitue une préoc-
cupation majeure. Dans les régions ot les fausses semences abondent, il est
difficile d'établir des prévisions fiables de la demande de semences, car les agri-
culteurs se méfient des semences de qualité promues par les sources officielles.

Nature de I'offre de semences

La quantité de semences fournie représente le nombre d'unités semenciéres
gu'une entreprise est capable ou désireuse de proposer a la vente, a un prix
et @ une période donnée. Loffre désigne ainsi la maniére dont les produc-
teurs agissent au sein du marché. Le baréme d’offre est un tableau indiquant
le volume de semences fourni par les entreprises a différents prix. Quant a
la courbe d'offre, elle désigne le volume de semences fourni par une entre-
prise a différents prix, @ une période donnée. Au niveau individuel, un produc-
teur cherchera généralement a vendre une quantité donnée de semences tant
que le prix du marché restera égal ou supérieur au colt de production. L'offre
du marché ou offre agrégée correspond au volume total mis sur le marché
par tous les producteurs réunis a divers niveaux de prix. Selon la loi de I'offre,
il existe une relation positive entre le prix et la quantité d'un bien mis sur le
marché, reflétée généralement par une courbe d'offre a pente ascendante.

L'offre de semences est influencée par les facteurs suivants:
= prix de la semence fournie;
= nombre d'entreprises produisant cette semence.

= co(it de production des semences, qui dépend du prix des intrants néces-
saires (main-d'ceuvre, capitaux et terres) et des avancées technologiques
utilisées pour les produire;

= prix des semences alternatives qui pourraient étre produites;

conditions météorologiques imprévisibles;
= autres sources d'approvisionnement (importations, par exemple).
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Figure 22. Structure théorique
de l'offre et du prix

Figure 23. Mouvement le long de la courbe
et déplacement de la courbe d'offre

Une variation du prix des semences entraine une fluctuation de la quantité
fournie (mouvement le long de la courbe), tandis que des changements au niveau
des co(its, prix des intrants, technologies ou prix des biens et services connexes
engendrent une modification de I'offre (décalage de la courbe).

Dans cet exemple, le facteur impactant I'offre n'est pas le prix du mais, mais
une évolution technologique relative a la production du mais entrainant un
décalage de la courbe d'offre et non un mouvement le long de la courbe. En
effet, cette avancée technologique a pour conséquence une augmentation du
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volume de mais disponible sur le marché, tous niveaux de prix confondus.

De quelle maniére I'offre et la demande influent-elles
sur les prix du marché des semences?

L'offre et la demande se rapportent a la volonté des producteurs de semences
d'une part et des agriculteurs acheteurs d'autre part de se livrer a un exercice
de vente et d'achat. Le prix des semences est déterminé par cette interaction
entre |'offre et la demande.

Equilibre et prix du marché

Lorsqu’une transaction de semences a lieu, le prix convenu est appelé prix
d’aquilibre. Graphiquement, ce prix correspond a I'intersection de |'offre et

S,

400 f------====---m-m-o--

200 |

Prix d’une tonne de mais ($)

0 100 500 1000 1300
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Point d'équilibre
e ——— / ol I'offre est égale
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Quantité de semences fournie

remarques

Figure 24. Décalage de la courbe d'offre de
semences de mais suite au développement
d'une nouvelle variété hybride

Figure 25, Structure théorique
du prix d'équilibre
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Figure 26. Variation du prix d'équilibre
avec déplacement de I'offre
et une demande plus élastique

Figure 27. Variation du prix d'équilibre avec
déplacement de I'offre et une demande
moins élastique

de la demande (comme l'illustre la figure 25). Dans cet exemple, les ache-
teurs et les vendeurs de semences sont disposés a échanger la quantité
Qeq au prix Peg. A ce point précis, I'offre et la demande de semences sont
dites a I'équilibre. La condition d'équilibre du marché se vérifie lorsque la
quantité de semences fournie et la quantité demandée sont égales. Au
point d'équilibre, le prix du marché ne varie généralement pas.

Variation du prix d'équilibre

L'équilibre a lieu uniguement lorsque la quantité fournie équivaut a la quantité
demandée (Qq). Toute variation de I'offre ou de la demande induira une varia-
tion de ce prix d'équilibre. Il existe deux forces qui influent sur I'ampleur de la
variation d'un prix: la portée du déplacement et I'élasticité de la demande ou de
I'offre. Les deux exemples suivants illustrent les effets sur le prix d'une varia-

5;

Prix de la semence

Quantité de semences

Prix de la semence

Quantité de semences
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tion a court terme de ['offre ou de la demande de semences.

Exemple 1. Bonnes conditions climatiques impliquant une hausse de la
production des cultures.

En cas de récolte exceptionnelle due a un régime des pluies favorable, la production
des cultures augmente et |'offre de semences associée se déplace vers la droite de
S, aS;,, en raison de I'abondance de semences disponibles sur le marché, sur I'en-
semble de la gamme de prix. Ce scénario n'incitant pas immédiatement les agricul-
teurs a acheter des semences, on observe un mouvement le long de la courbe de
demande (D) jusqu'a un nouvel équilibre. Ce n'est qu'une fois que le prix aura baissé
que les agriculteurs se décideront a acheter davantage de semences. La minora-
tion nécessaire pour induire les agriculteurs a acheter plus dépendra de I'élasticité
de la demande. Si une année est exceptionnelle, le prix chutera de P, a P+. Dans
le cas d'une demande plutét inélastique (D4) et d'un déplacement équivalent de
I'offre (S, @ Sq), la variation du prix d'équilibre sera plus importante et s'accompa-
gnera d'une fluctuation mineure de la quantité correspondante (Q, a Q,).

L'exemple 1 montre qu'un déplacement important de la courbe d'offre peut avoir
un effet relativement faible sur le prix si la demande correspondante est élastique,
ou au contraire un impact substantiel sila demande est inélastique. C'est |'élasticité
relativement faible de la demande et de I'offre des produits agricoles qui engendre
les problémes d'instabilité tarifaire en cas de variation de I'offre ou de la demande
a court terme. Réciproquement, une offre plus faible due a une mauvaise année va
induire une hausse des prix et une chute du volume de semences échangé.

Exemple 2. Agriculteurs boudant une variété particuliére

Une baisse d'intérét pour une variété contribue a déplacer la courbe de
demande vers la gauche (comme illustré a la figure 28). Il en résulte une chute
a la fois des prix (de P, a P4) et de la quantité de semences achetée (de Q, a
Q). N'occasionnant aucun changement immeédiat sur I'offre, cette minoration
du prix résulte d'un mouvement le long de la courbe d'offre (S). Lampleur de la
variation du prix et de la quantité de semences d'un point d'équilibre a I'autre
dépend de I'élasticité de I'offre. Si I'on part du principe que I'offre de semences
reste quasiment stable au cours de la période concernée, la variation de la
demande de D, a D4 entrainera un mouvement (vertical) le long de la courbe
d'une offre inélastique; le nouvel équilibre établi découlant majoritairement de
la variation du prix, sans fluctuation notable de la quantité de semences.

Les exemples 1 et 2 se fondent sur des facteurs faisant varier a court terme
I'offre et la demande. Cependant, il y a aussi des forces a long terme en jeu, qui
modifient I'offre et la demande au fil du temps. Les facteurs suivants sont des
facteurs a long terme:

= Technologie. Les développements technologiques (par exemple, les
semoirs et les moissonneuses-batteuses) peuvent déplacer la courbe
d'offre vers la droite en réduisant les colts par unité produite, d'ot une
baisse graduelle du prix des semences a long terme, étant donné que
les entreprises sont capables de produire des quantités supérieures, a un
co(t de production unitaire moindre.

= Augmentation de la population et hausse des revenus. Ces deux facteurs
ont un impact dans le temps et tendent a déplacer la demande vers la droite,
méme si cette transition s'opére généralement bien plus lentement que
les variations d'offre dues aux progrés technologiques. La variation de la

remarques
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Figure 28, Variation du prix d'équilibre avec
déplacement de la demande et une offre
plus élastigue

Figure 29. Variation du prix d'équilibre avec
déplacement de la demande et une offre

moins élastique

demande induit également une baisse des prix a long terme.

GESTION DE LA DISTRIBUTION DES SEMENCES

La distribution fait partie du processus de commercialisation et consiste
a mettre physiquement les semences a la disposition des agriculteurs et
a proposer parallelement des services de soutien pertinents. Cette étape
implique le transport des semences emballées de I'entrep6t ot elles sont stoc-
kées apreés traitement aux sites des agriculteurs. La distribution des semences
peut étre assurée par diverses entités, dont des structures parapubliques, des
ONG, des coopératives et des entreprises du secteur privé.

La trajectoire suivie par les semences jusqu'aux agriculteurs est appelée canal
de distribution et comprend plusieurs stades de transaction (figure 30). Le

Prix de la semence

Quantité de semences

Prix de la semence

Quantité de semences
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processus de distribution peut se résumer a une seule étape (f) si les ventes se
déroulent en direct avec les agriculteurs, ou comporter une série d'étapes (b, c et
d) si des intermédiaires (par exemple, grossistes et détaillants) sont impliqués. Le
choix du modeéle de distribution est influencé par les facteurs suivants:

= colts;

= intermédiaires;

= type de semences;

= nature de la concurrence;

= besoins des agriculteurs.

La distribution directe peut étre problématique pour les semences de cultures
de plein champ de faible valeur a volume élevé. En revanche, pour les semences
légumiéres a marge élevée et faible volume, cette option peut se révéler viable.
Les fournisseurs optant pour la distribution directe disposent souvent d'un
service commercial dédié, d'entrep6ts centraux et d'un réseau de points d'ap-
provisionnement traitant directement avec les agriculteurs. Ce systéme met en
contact directement le vendeur et I'acheteur, d'ot un avantage au niveau de la
fourniture et du contréle des services, mais s'avére onéreux, en particulier en ce
qui concerne les colts fixes et les frais de main-d'ceuvre et de transport. La distri-
bution directe des semences est généralement réservée aux structures parapu-
bliques ou autres organisations d'envergure détenant un pouvoir de monopole.

A chaque stade du canal de distribution, la semence change de valeur et
parfois aussi de forme. La figure 31 représente un canal de distribution de
semences typique. Une connaissance approfondie de ce canal est nécessaire
pour fixer le prix des semences. Les semences a |'état brut provenant des
producteurs contractuels sont traitées, puis stockées par I'entreprise semen-
ciére. Si le processus de commercialisation fait intervenir des intermédiaires,
les semences traitées quittent alors I'entrep6t de I'entreprise en direction du
grossiste, qui les achemine a son tour au détaillant. Enfin, le détaillant vend les
semences a I'agriculteur, qui les plante. La transaction des semences s'achéve
a ce stade, méme si les agriculteurs conservent parfois des semences issues
des récoltes pour les échanger entre eux et vendre les grains aux consomma-

Figure 30. Canal de distribution
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teurs finaux. ]
Marges commerciales

La marge se rapporte a la différence de valeur d'une unité semenciére aux
stades successifs du canal de distribution des semences. La marge totale
correspond donc a la variation entre le prix recu par le producteur contractuel
pour les semences a I'état brut et le prix de détail final payé par I'agriculteur
pour acquérir les semences traitées destinées a la plantation. Le prix de détail
doit couvrir les colts engagés pour le traitement, le stockage et les services
de commercialisation associés aux semences, dont les frais de transport, les
colts des campagnes promotionnelles et les éventuels bénéfices dégagés.

Au fil de son parcours le long du canal de distribution, la semence change
de valeur dans la mesure ol les intermédiaires, a chaque étape, engagent
des colts et prennent un bénéfice. Les colts s'ajoutent et le co(t total de la
commercialisation des semences augmente. L'efficacité d'un systéme d'appro-
visionnement de semences dépend de sa capacité a distribuer les semences
aux agriculteurs au colt le plus bas possible.

Détermination du prix

= Prix de revient majoré. C'est la méthode habituelle de tarification commer-
ciale. Lentreprise semenciére doit connaitre le co(t total et les composantes
de la structure de co(ts, mais aussi comprendre la maniére dont certains frais
particuliers sont engageés et la fagcon dont il est possible de les influencer. Le
co(it total estimé inclut toutes les dépenses directes et indirectes, qu'elles
soient fixes ou variables. Le co(it unitaire d'une semence est ensuite obtenu en
divisant le co(t total par le volume de semences produit. Il reste a ajouter une
marge bénéficiaire raisonnable aux colts totaux pour établir le prix de vente.

= Tarification basée sur la volonté de payer. Le prix de vente est basé sur la
possibilité et la disposition de I'agriculteur a payer un certain niveau de prix
pour des semences de qualité. L'entreprise semenciére doit connaitre les prix
pratiqués par les autres vendeurs pour le méme type de semences.

Pour déterminer efficacement le prix, il faut combiner deux méthodes: calculer
les co(its totaux et bien comprendre les conditions finales du marché, en parti-
culier les prix demandés par les concurrents.

Responsabilité inhérente a la distribution des semences

La distribution correspond a I'élément «place» du marketing mix (figure 14) et
se rapporte au processus d'acheminement des semences adéquates vers leurs
destinataires, dans la bonne quantité, au bon moment, au bon endroit, dans
I'état qui convient et au juste prix. Le modéle de distribution adopté dépend de
la méthode de vente, a savoir si les ventes se déroulent en direct avec les agri-
culteurs ou par l'intermédiaire de grossistes et de détaillants.

= Semence adéquate — semence empaquetée correspondant a la culture et a
la variété souhaitées par I'agriculteur.

= Quantité adéquate — quantité de semences demandée par I'agriculteur par
rapport ala surface a cultiver, en prenant également en compte la taille d'em-
ballage appropriée.

= Moment adéquat — disponibilité dans les délais pour la plantation (en évitant
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les retards de livraison), les besoins en semences étant saisonniers.

= Lieu adéquat - livraison dans la zone de mobilité de I'agriculteur, en tenant
compte des colts de transport.

» Etat adéquat — maintien d'une qualité élevée et vérifiable de 'ensemble des
attributs de la semence.

= Prix adéquat — prix que I'agriculteur peut et accepte de payer.

Dans une entreprise semenciére organisée, le service commercial est essen-
tiellement responsable des aspects opérationnels de la distribution des
semences. Dans une petite entreprise semenciére, une seule personne peut
assumer ces fonctions. Dans tous les cas, il est impératif, pour garantir une
gestion efficace des processus de distribution et de vente, que les semences
soient accompagnées de la documentation pertinente (par exemple, bons de
commande, factures, regus, informations du marché) et de mettre en place un
systeme de reporting fiable, a chaque étape du canal de distribution.

Service aprés-vente

L'entreprise doit s'assurer dés le départ que le service a la clientéle aprés la
vente des semences fait partie intégrante de sa stratégie de commercialisa-
tion. Un service de qualité peut constituer la base de la croissance de I'entre-
prise et commence par une livraison de semences de qualité a un prix accep-
table et au moment opportun. Il est fondamental de continuer a choyer les
clients en assurant un service aprés-vente comprenant:

= gestion efficace des réclamations;

= fourniture de conseils lorsque cela s'avére nécessaire;

= sollicitation de retours d'expérience sur les performances des semences;

= fidélisation des clients.

DISTORSIONS DU MARCHE DES SEMENCES

Dans bon nombre de pays en développement, les gouvernements et agences
de développement, dont les ONG, interviennent sur le marché des semences.
Ceci entraine des défaillances au sein du marché, qui se révélent économi-
quement défavorables. Habituellement, une défaillance du marché se produit
lorsque les conditions économiques sont telles qu'un marché ne peut atteindre
I'equilibre entre I'offre et la demande. Les facteurs susceptibles de fausser le
marché privé des semences sont notamment les suivants:

= Subventions. Dans certains pays, il arrive que des organisations parapu-
bliques recoivent régulierement des subventions masquées et des aides
publiques leur permettant de distribuer des semences gratuitement ou a bas
prix, ce qui crée des distorsions sur le marché. Ces organisations disposent
alors d'un avantage sur le marché: le secteur privé ne peut pas lutter sur un
pied d'égalité. Les subventions — directes ou indirectes — peuvent empécher
I'émergence de nouvelles entreprises semenciéres privées.

= Fausses semences.Des programmes de subventions inappropriés peuvent
induire une concurrence déloyale parmi les fournisseurs de semences, et
favoriser I'emergence de revendeurs non agréés et la distribution de fausses
semences de mauvaise qualité proposées a bas prix. Ce type de distorsion

remarques
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de marché peut étre considéré par les agriculteurs comme un net avantage,
puisqu'ils peuvent s'approvisionner auprés de vendeurs illégaux a une frac-
tion du prix de détail, méme si l'authenticité et la qualité des produits recus
ne peuvent pas étre vérifiées dans la mesure ol aucune information tech-
nique pertinente n'est livrée avec les semences.

Distribution d'urgence de semences. Parfois, les gouvernements et autres
agences endossent également le réle d'acheteurs et de distributeurs de
semences dans certains pays. Cela peut concerner des commandes de
semences importantes, éventuellement de la part de fournisseurs privés.
Mais cela présente aussi un inconvénient, étant donné que les quan-
tités ne sont généralement ni constantes ni prévisibles et sont souvent
guidées par des initiatives d'aide humanitaire ou des considérations poli-
tiques. Si la distribution d'urgence de semences fait partie intégrante de
programmes gouvernementaux ou de donations, les agriculteurs peuvent
alors se retrouver dans une position de dépendance vis-a-vis de ces sources
gratuites ne les incitant pas a acheter des semences par eux-mémes.

1. Dans bon nombre d'entreprises, la commercialisation et la vente ne font
pas bon ménage. Décrivez les résultats que vous attendriez de la part
d’'une entreprise.

2. Au niveau de votre activité spécifique, lequel des 4 P du marketing mix
vous semble le plus important et pourquoi?

3. Prenons le cas de votre semence de prédilection. Quel était son prix la
derniére fois que vous I'avez achetée? Esquissez un graphique illustrant
I'offre et la demande pour cette semence, en utilisant le prix de votre
dernier achat comme prix d'équilibre. Sur le graphique, indiquez ce qui
se passe lorsque le prix de cette semence augmente ou diminue. Quelle
fluctuation constatez-vous sur la quantité demandée? Citez des facteurs
susceptibles de provoquer une augmentation de la demande de votre
semence favorite.

4. Expliquez ce que vous comprenez de la notion d'élasticité-prix de la
demande. Expliquez la différence entre une demande é&lastique et une
demande inélastique. Pour chaque type d'élasticité, quelles sont les
implications au niveau de la tarification?
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Exploration du marché
des semences
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our toute entreprise semenciére, la clé du succés repose sur un élément

fondamental: la compréhension de la nature de la demande au sein
du marché des semences — quelles semences veulent vos clients agricul-
teurs? Vous devez répondre a ce souhait de maniére économiquement raison-
nable, aussi bien pour les agriculteurs que pour votre entreprise. Présumer des
attentes des agriculteurs sans jamais leur poser la question pourrait étre une
grossiére erreur.

Pour comprendre exactement les souhaits des agriculteurs, vous devez réaliser
une étude de marché. Rassemblez des informations sur les variétés et les
semences proposées par votre entreprise et vos concurrents, afin de prendre
des décisions avisées concernant votre activité commerciale et de faire preuve
de plus de réactivité face aux besoins de vos clients.

Cette section du module explique les notions de base du concept d'étude de
marché, les différents types d'études de marché, ainsi que les diverses utilisa-
tions possibles. Vous y trouverez également des conseils pour concevoir votre
propre questionnaire.

QU'EST-CE QU'UNE ETUDE DE MARCHE?

Une étude de marché consiste a rassembler des informations sur votre
marché existant ou prospectif, sur le type de clientéle concernée et sur la
nature de la concurrence.

Ce processus vous permet de mieux connaitre les agriculteurs auxquels vous
envisagez de vendre votre produit, ainsi que leurs souhaits, leurs connais-
sances, leurs besoins, leurs certitudes et leur comportement. Vous pourrez
aussi d'identifier et analyser les attentes et la taille du marché, ainsi que le
paysage concurrentiel.

Une étude de marché peut par ailleurs vous aider a en savoir plus sur les habi-
tudes d'achat de vos clients ou sur ce qu'ils seraient préts a payer pour un
nouveau produit (une espéce/variété spécifique qu'ils ne connaissent actuel-
lement pas, mais qui pourrait s'inscrire parfaitement dans leur rotation de
cultures, par exemple), vous permettant ainsi d'anticiper une éventuelle
demande future avant vos concurrents.

En bref, une étude de marché vous permet:

= de déterminer |a faisabilité de votre nouvel assortiment de semences;

= de comprendre la valeur ajoutée que votre produit apportera a la production
agricole;

= d'identifier des moyens de promouvoir votre produit;

= de différencier votre produit;

= de développer une stratégie concurrentielle.
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POURQUOI MENER UNE ETUDE DE MARCHE?

Les entreprises prospéres ont toutes un point commun: elles connaissent
parfaitement leurs clients et leurs concurrents. Collecter des informations
précises et spécifiques sur vos clients et vos concurrents est une premiére
étape essentielle a la conduite d'une étude de marché et au développement
d'un plan de commercialisation.

Un plan de commercialisation est indispensable pour comprendre les besoins
et les désirs des clients. \Vous pouvez alors fournir le type de semence qui
répond a leurs besoins et développer du matériel promotionnel pour les sensi-
biliser aux attributs de cette semence. Une étude de marché peut vous aider a:

= identifier les caractéristiques et préférences de vos clients;

= comprendre les problémes de production (mauvaises herbes, nuisibles,
maturation précoce/tardive) auxquels vos clients sont confrontés et trouver
des produits capables d'y remédier;

= identifier les opportunités de croissance et de développement de votre activité;

= prendre conscience des difficultés inhérentes a I'industrie des semences et a
I'environnement économique en général, et les planifier;

= surveiller les concurrents actifs sur votre marché des semences;
= minimiser les risques en prenant des décisions commerciales éclairées.

Les informations recueillies sur les changements éventuels a apporter a votre
marketing mix (combinaison des 4 P) en vigueur dans votre entreprise peuvent
vous positionner idéalement pour atteindre votre marché cible.

QUELS SONT LES PRINCIPAUX TYPES D'ETUDES
DE MARCHE?

Il existe différents types d'études de marché, qui se distinguent selon le type
de recherche et les procédures et méthodologies employées pour analyser les
données collectées:

« Etude de segmentation du marché — capture les besoins, valeurs, attitudes,
comportements et profil démographique spécifiques du marché. Ce type
d'étude permet de cibler efficacement les groupes spécifiques du marché
(agriculture a visée commerciale/de subsistance, grandes/petites exploita-
tions agricoles, activité centrée sur I'élevage de bétail/la production céréaliére).

« Etude d'essai produit — offre une vision détaillée de la maniére dont un
nouveau produit répond (ou ne répond pas) aux besoins des clients. Ce type
d'étude vous permet de prendre des décisions avisées sur les améliorations
a apporter en priorité a un produit avant son lancement ou sa recommercia-
lisation, afin d'économiser de I'argent, du temps et des efforts.

« Etude d'essai publicitaire — soumet le public aux campagnes potentielles et
évalue les réactions. Vous pouvez vous consacrer a la création d’'une publi-
cité réellement percutante, avec des @conomies de temps et de ressources
précieuses.
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« Etude de satisfaction et de fidélité — identifie les principaux facteurs de
satisfaction et évalue la probabilité selon laquelle les clients continueront
a utiliser les produits et services de I'entreprise. En mesurant la satisfac-
tion de la clientéle, vous pouvez déterminer la proportion de clients qui sont
fidéles et vous ont dé&ja acheté des semences I'année précédente.

» Etude de notoriété de lamarque — évalue le niveau d'efficacité des campagnes
marketing de votre marque (sensibilisation et persuasion des clients).

« Etude de tarification — identifie les caractéristiques d’un produit les plus
précieuses aux yeux des clients et évalue leur volonté de payer le prix
demandé. La méthode la plus courante est l'«analyse conjointe» — les
clients sont invités a choisir entre différents produits présentant des carac-
téristiques et des prix particuliers. Les informations recueillies, couplées a
des données élémentaires sur les prix opérés par vos concurrents, peuvent
vous octroyer un avantage pour la tarification de vos produits et services.

Chaque type d'étude de marché repose sur une méthodologie spécifique, impli-
guant généralement des données et des informations pertinentes.

QUAND MENER UNE ETUDE DE MARCHE?

La réalisation d'une étude de marché peut se révéler utile a tous les stades
de développement d'une entreprise, mais surtout dans sa phase de démar-
rage, afin de s'assurer qu'il existe un marché potentiel pour un produit ou un
service. Les informations recueillies a cette étape servent a préparer les diffé-
rentes sections du plan d'affaires. Une nouvelle entreprise peut réaliser une
étude de marché pour:

= déterminer les ventes potentielles;

= identifier le profil démographique du marché cible;

= sélectionner un site approprié pour installer I'entreprise;

= fixer un prix;

= développer un plan de commercialisation.

Dans le cas des entreprises existantes, les études de marché permettent de
s'assurer qu'elles continuent d'offrir un bon service a la clientéle, elles peuvent
étre particulierement utiles lorsque des changements importants sont envi-

sagés, par exemple une expansion ou une relocalisation. Une entreprise exis-
tante peut réaliser une étude de marché pour:

= s'informer des tendances du marché;

= garder une longueur d'avance sur la concurrence;

= améliorer le potentiel des activités courantes de I'entreprise;

= rechercher de nouveaux marchés et planifier son potentiel de croissance.

COMMENT MENER UNE ETUDE DE MARCHE?

Avant d'entreprendre une étude de marché, il est essentiel de spécifier ce que
vous voulez savoir et pourquoi. Pour la collecte de données, il existe deux
types d'études de marché: les études primaires et secondaires.

remarques
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Figure 31. Outils utilisés pour les études de
marché primaires

= Une étude primaire est réalisée par une entreprise pour rassembler des
données qui serviront pour son propre compte. Son objectif est d'obtenir de
nouvelles informations — non accessibles autrement — sur I'attitude, les préfé-
rences, les habitudes d'achat, les go(its et le comportement des clients.

= Une étude secondaire consiste a rechercher des informations existantes déja
collectées et parfois analysées, telles que des données démographiques et des
statistiques industrielles

Etudes de marché primaires: les outils a disposition

Plusieurs outils sont disponibles pour recueillir des données ou des informa-
tions de premiére main auprés de clients potentiels. La majorité des entre-
prises articulent leurs recherches autour des cing méthodes de base suivantes,
qu'elles combinent a leur guise: questionnaires et enquétes par sondage,
groupes de réflexion, entrevues individuelles ou menées auprés d'informa-
teurs clés, observations directes et essais sur le terrain.

Enquétes

Les enquétes sont sans doute la méthode la plus connue et la plus utilisée pour
réaliser des études de marché. Les conditions a réunir pour réaliser efficace-
ment une enquéte sont les suivantes:

= une population relativement importante a étudier;
= des parameétres spécifiques a mesurer;
= un désir d'objectivité (ou de quantification).

Une enquéte peut servir a:

= évaluer la satisfaction des clients;

= mesurer le comportement des clients;
= fixer les prix;

= recueillir des faits.

L'évaluation de la satisfaction des clients est particulierement importante, car
la satisfaction peut étre un bon indicateur de la fidélité et du comportement a
venir des clients. Il est par exemple possible de déterminer leur disposition a
réitérer leurs achats chez vous et/ou a recommander vos produits a d'autres.

Entrevues
Groupes Analyse
de réflexion l de taches
RECHERCHE Test de

Enquéte  — = fonctionnalité

DU MARCHE
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Un questionnaire direct et concis constitue un outil simple et utile avec lequel
vous pourrez analyser un échantillon représentatif de votre marché cible afin
d'obtenir un retour d’expérience constructif de la part de vos clients existants
et potentiels. Et plus I'échantillon sera important (au moins 30 personnes), plus
les résultats seront fiables.

Un questionnaire d’enquéte peut étre:

= auto-administré — la personne interrogée lit et répond seule aux questions
(soumission des réponses par courrier postal, par courrier électronique ou via
des outils de sondage sur internet, par exemple);

= ou dirigé par une personne qui consigne les réponses (enquéte en face a face
ou téléphonique, par exemple).

Les différents types de questionnaires sont décrits ci-dessous:

Enquétes par courrier: relativement peu onéreuses, ces enquétes permettent
d'atteindre un large public. Si elles sont bien moins colteuses que des
enquétes en face a face ou par téléphone, elles générent en revanche souvent
de faibles taux de réponse. Malgré ces faibles taux, les enquétes par courrier
restent une option rentable pour les petites entreprises.

Enquétes en ligne: elles constituent une méthode simple et peu onéreuse
pour collecter des faits anecdotiques et recueillir les opinions et préfé-
rences des clients. Mais, étant donné qu'il n'y a aucun contréle sur le panel de
personnes interrogées, les taux de réponse sont généralement imprévisibles
et les données, incohérentes par nature.

Enquétes en face a face: elles consistent en des entrevues individuelles au
cours desquelles les clients peuvent consulter des échantillons de produits,
des emballages ou des brochures publicitaires, et donner immédiatement leur
avis. Elles générent habituellement des taux de réponse élevés, mais s'avérent
relativement onéreuses.

remarques

Figure 32. Administration d'un
questionnaire dans un village africain
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Enquétes téléphoniques: moins onéreuses que les enquétes en face a face,
elles sont en revanche plus colteuses que les enquétes par courrier. Toute-
fois, en raison de la réticence des consommateurs face au démarchage télé-
phonique incessant, convaincre les gens de participer a des enquétes télépho-
niques devient de plus en plus difficile.

Pour réaliser un bon questionnaire et une bonne enquéte, suivez les directives
ci-dessous:

= Débutez par une introduction exprimant clairement ce que vous recherchez
et insistant sur le fait que chaque collaboration vous est précieuse. Donnez
des consignes faciles a respecter.

= Assurez-vous que les questions suivent un ordre logique en commencant
par des points génériques qui deviennent de plus en plus spécifiques.

= Si possible, proposez des réponses a choix multiple afin de limiter le temps
requis pour compléter I'enquéte.

= Posez des questions concrétes. Evitez d'utiliser le conditionnel et les
semi-auxiliaires «devoir» et «pouvoir». Posez des questions directes en
demandant aux personnes interrogées ce qu'elles font ou ont fait, et non ce
qu'elles feraient, pourraient ou devraient faire.

= Privilégiez les questions courtes et simples. Evitez notamment les termes
techniques compliqués, le jargon, les abréviations et les doubles négations.
Les questions doivent étre facilement comprises et interprétées de la méme
maniére par tous les répondants.
Evitez:
A quelle fréquence utilisez-vous des supports promotionnels & large portée
pour vos semences?
Privilégiez:
A quelle fréquence diffusez-vous des spots publicitaires a la télévision
vantant les qualités de vos semences?

Cochez la réponse qui convient:
__ Une fois par jour

__ Plusieurs fois par jour

__ Une fois par semaine

__ Plusieurs fois par semaine
__ Une fois par mois

__ Plusieurs fois par mois

Si possible, utilisez |la méme échelle de notation tout au long de I'en-
quéte. Par exemple, si vous appliquez une échelle de 1a 5 (ot 5 correspond
a la meilleure note et 1, a la plus mauvaise), utilisez la méme échelle pour
toutes les questions nécessitant une notation afin d'éviter la confusion ou
les erreurs.

= Formulez concrétement les questions nécessitant des réponses binaires.
Evitez: Avez-vous apprécié la nouvelle variété de riz?
Privilégiez: Avez-vous recommandé la nouvelle variété de riz a d'autres
personnes?
0=Non
1 =0Oui
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= N'utilisez pas de questions doubles. Couvrez un seul aspect par question.
Evitez: Pensez-vous qu'il existe un marché favorable pour vos semences et
qu'il est propice a la vente?
Privilégiez: Avez-vous vendu plus de 60 pourcent de vos semences?
0=Non
1 =0Oui

= Soyez concis dans vos questions appelant différents points de vue. Catégo-
risez vos réponses.
Evitez: Que pensez-vous des nouvelles entreprises qui vendent des semences
de qualité d'une seule culture?
Privilégiez: Toutes les nouvelles entreprises ne devraient vendre des
semences de qualité que d’'une seule culture.
1 =Tout a fait d'accord
2 =D’accord
3 = Pas d'accord
4 = Absolument pas d'accord

Evitez les questions orientées susceptibles de générer une réponse fausse-
ment positive.

Evitez:

Qu'avez-vous pensé de la fantastique nouvelle variété recommandée par
notre excellente entreprise semenciére?

Privilégiez:

Qu'avez-vous pensé des performances de la nouvelle variété recommandée
par notre entreprise semenciére?

Limitez l'usage des instructions de renvoi dans votre questionnaire. Par
exemple:

Vous étes-vous rendu aux foires aux semences organisées dans votre région?
0 = Non (passez a la question n® 3)

1 = Oui (cochez tous les événements qui s'appliquent)

= Usez de prudence lors de la formulation de questions personnelles ou
sensibles.
Evitez:
A combien s'éléve votre niveau de bénéfice actuel? $
Privilégiez:
Sélectionnez la catégorie correspondant a votre niveau de bénéfice actuel.
__ Moins de $20 000
__ Entre $20 001 et 59 999
__ Entre $60 001 et 99 999
__ Plus de $100 000

Testez votre enquéte auprés de quelques personnes avant de la diffuser plus
largement. Evaluez votre enquéte auprés d'un échantillon de personnes afin
de vérifier que vos questions sont pertinentes, faciles a comprendre et qu'il
est simple d'y répondre. Apportez les modifications qui s'imposent.

remarques
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Figure 33. Discussion modérée au seir.
d'un groupe de réflexior.

Groupes de réflexion

Si vous explorez un sujet pour lequel vous ne savez pas bien encore quelles
questions inclure dans votre questionnaire, I'enquéte n'est pas toujours l'outil de
recherche qui convient. Une discussion au sein d'un groupe de réflexion est un
moyen de mieux comprendre le sujet, et notamment:

= d'obtenir des informations sur les attitudes générales des clients;

= de comprendre pourquoi les clients sont tentés d'acheter un produit particulier;
= d'identifier leurs attentes par rapport a un produit.

Les groupes de réflexion sont des réunions animées par un modérateur, impli-
quant dans l'idéal des informateurs clés qui se réunissent pour discuter d'un
sujet de maniére ouverte. Les discussions sont généralement supervisées par
un modérateur de recherche compétent qui suit une liste de questions ou de
sujets. Le réle du modérateur est de poser les questions choisies, de susciter
les réponses et d’'encourager la discussion. Les discussions des groupes de
réflexion peuvent durer une heure environ.
Un groupe de réflexion est un outil efficace a utiliser en amont d'une
enquéte, car il permet d'orienter les questions de I'enquéte et de les rendre
plus spécifiques et ciblées. Par exemple:
Vous envisagez de commercialiser une nouvelle variété de riz a haut rende-
ment destinée a des zones de culture pluviales et souhaitez en savoir plus
sur les performances générales des variétés de riz utilisées dans ces régions.
Vous pouvez organiser une discussion au sein d'un groupe de réflexion regrou-
pant des agriculteurs qui vivent dans ces zones pluviales afin de leur poser des
questions ouvertes sur les propriétés qu'ils attendent de leurs variétés de riz.
Une fois que vous avez approfondi le sujet et identifié les principaux attributs
attendus d’une variété, vous pouvez alors mesurer leur importance relative par
le biais d'une enquéte.




EXPLORATION DU MARCHE DES SEMENCES

41

Les groupes de réflexion peuvent également s'avérer précieux aprés une
enquéte ayant fait largement ressortir un sujet que vous souhaiteriez explorer
plus en détail. Par exemple:
Une enquéte de satisfaction menée auprés des agriculteurs peut révéler un
probléme d'accés aux intrants. Jous pouvez organiser une discussion au sein
d'un groupe de réflexion regroupant des agriculteurs pour mieux comprendre ce
probléme d'intrants. Le groupe examinera en détail certains facteurs tels que le
prix, la qualité et la disponibilité en temps opportun.

Entrevues

Al'instar des groupes de réflexion, les entrevues individuelles et menées auprés
d'informateurs clés reposent majoritairement sur des discussions semi-struc-
turées articulées autour de questions ouvertes, et qui s'avérent utiles a des
fins de recherche exploratoire.

Les entrevues individuelles sont des discussions entre un participant et un
modérateur (I'intervieweur). Cette méthode est particulierement propice
lorsque vous souhaitez explorer en profondeur un sujet spécifique, identi-
fier les problémes des clients, comprendre les motivations psychologiques et
les perceptions sous-jacentes. Les entrevues individuelles sont notamment a
privilégier dans les circonstances suivantes:

= Le sujet de la discussion est personnel ou sensible.
= Les opinions personnelles sont susceptibles d'étre influencées par d'autres.

= Les personnes concernées sont géographiquement dispersées, ce qui
complique l'organisation d'un groupe de réflexion.

= Les personnes concernées sont des concurrents peu enclins a partager des
informations dans une configuration de groupe.

Le format des entrevues varie selon I'objectif recherché. Une entrevue peut
étre une conversation libre sur un sujet donné ou trés structurée avec des
questions trés précises. Elle dure généralement environ une heure et est
souvent enregistrée.

Les groupes de réflexion et les entrevues individuelles donnent des données
plus subjectives que les enquétes par questionnaires. Méme si leurs résul-
tats ne font pas I'objet d'analyses statistiques, les entrevues permettent de
collecter des informations précieuses sur les attitudes des clients et de déceler
les éventuels problémes liés au développement d'un nouveau produit.

Observation directe

Il arrive que les réponses individuelles issues des enquétes et des groupes de
réflexion ne correspondent pas au comportement réel des clients. En effet, les
personnes interrogées tendent a agir différemment parce qu'elles savent qu'elles
sont observées ou se contentent parfois de confier a l'intervieweur ce qu'il veut (ou
ne veut pas, dans certains cas) entendre, selon elles. Mais, lorsque les consomma-
teurs sont observés en action dans leur environnement naturel — un entrep6t, par
exemple — il est possible de les suivre dans leur processus d'achat et de dresser un
tableau plus précis de leur comportement ou de leurs modéles de consommation.

remarques
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L'observation directe est I'une des techniques les plus anciennes utilisées pour
les études de marché. Elle est particulierement utile en matiére de recherche
exploratoire et descriptive. Les activités d'observation du marché peuvent étre
humaines (effectuées par des personnes) ou mécaniques (effectuées par des
machines, par exemple, une caméra vidéo dans un lieu public). Par exemple:
Lobservation d'un magasin (qu'elle soit humaine ou mécanique) consiste simple-
ment d observer les clients en action lorsqu'ils cheminent dans le magasin. Comment
traversent-ils le magasin? Que remarquent-ils? Qu'est-ce qui les attire en particulier?

L'avantage principal de I'observation directe est qu'elle permet de mettre en
évidence le comportement en situation réelle, contrairement a un compor-
tement rapporté qui ne refléte pas toujours la réalité. Cette méthode permet
d'éviter les discordances entre les problémes rapportés par les clients a I'occa-
sion d'une enquéte, et leur véritable comportement en situation réelle.

Essais sur le terrain

Un essai sur le terrain est une autre forme de test d'observation. Il s'agit de
placer un nouveau produit dans des points de vente sélectionnés pour évaluer
la réaction des clients dans des conditions de vente réelles. Les observa-
tions réalisées vous seront utiles pour modifier le produit, ajuster son prix ou
améliorer son emballage. Cette technique convient aux entreprises de taille
modeste qui souhaitent tester leurs produits dans les petits magasins de
détail des communautés locales. Par exemple:

Une petite entreprise congoit deux emballages de semences différents et les

envoie en quantités limitées dans plusieurs points de vente afin de tester leur

pouvoir de vente respectif.

Pour choisir une méthode d’observation, prenez en compte les aspects suivants:

= Cette technique est-elle compatible avec vos objectifs et questions de
recherche?

Quelle est sa valeur ajoutée par rapport aux autres méthodes d'études de
marché?

Existe-t-il des problémes d'éthique, d'accés ou autres susceptibles de rendre
ces observations difficiles @ mettre en place?

= Comment comptez-vous collecter vos données observationnelles? (modéle
structuré, non structuré ou semi-structuré).

Etudes de marché secondaires: les outils a disposition

Avant d'entreprendre une étude de marché primaire dans le but d'obtenir de
nouvelles informations ou des données de premiére main, la premiére ques-
tion a se poser est la suivante: les informations ciblées existent-elles déja sous
une forme quelconque? Les résultats et les conclusions de toute recherche
connexe peuvent étre utiles et les ressources ne doivent pas étre gaspillées
a la recherche d'informations déja disponibles. Une étude de marché secon-
daire consiste dés lors simplement & examiner les recherches et données
existantes. Elle est généralement moins colteuse et prend moins de temps
qu’une étude de recherche primaire.



EXPLORATION DU MARCHE DES SEMENCES

43

Contrairement a I'étude de marché primaire, qui vise a rassembler directement
des informations auprés de personnes individuelles dans le cadre d'un nouveau
projet de recherche, I'étude secondaire a pour but de collecter et d'analyser des
données issues d'autres projets. Elle requiert souvent un travail considérable
de recherche documentaire et de consultation de la littérature disponible.

Dans le cadre d’'une étude de marché secondaire, les données peuvent provenir
de sources internes et externes.

Sources internes

Les sources internes sont des sources qui existent déja au sein d’'une entre-
prise, ou des informations déja collectées par I'entreprise dans le cadre de
ses activités de commercialisation. Les entreprises existantes fournissent de
nombreuses sources d'information, par exemple:

= publications internes;
» sites web;

= archives comptables et commerciales, y compris:
bilans (qui peuvent fournir des chiffres et statistiques utiles pour évaluer
la solidité d'une entreprise et son niveau de liquidité pour faire face a ses
obligations de paiement);
comptes de résultat (pertes et profits, qui apportent des informations sur
différents types de produits et leur potentiel de rentabilité);
comptes de stocks (qui fournissent des données chiffrées sur I'efficacité de la
gestion des stocks par rapport aux demandes des clients pour divers produits);
chiffres des ventes (l'analyse de ces données peut servir, par exemple, a
évaluer l'efficacité des campagnes et efforts promotionnels déployés pour
augmenter la part de marché);
tickets de caisse.

Sources externes

Les sources externes désignent le vaste éventail de sources disponibles en
dehors de I'entreprise. Elles fournissent des données recueillies par d'autres
entreprises ou organisations, par exemple:

= Des organismes publics ou gouvernementaux. Les organismes gouverne-
mentaux recueillent un large éventail d'informations utiles sur de nombreux
sujets dans différents secteurs, par exemple des statistiques agricoles, des
statistiques relatives a la production et au commerce, des enquétes sociales
et des enquétes sur les dépenses familiales. Ces informations présentent
un intérét pour les études de marché. Les agences et organismes gouverne-
mentaux publient souvent des statistiques officielles a I'intention du public.
De nombreux ministéres publient également des rapports techniques.

= Agences et organismes internationaux de recherche et de développement.
Les centres du CGIAR et les agences internationales (par exemple la Banque
mondiale, le FMI, la FAQ, le PNUD et le FIDA) produisent des données secon-
daires et des rapports techniques utiles pour les études de marché.

= Secteur privé et autres services commerciaux. D'autres entreprises peuvent
publier des rapports d'études de marché ou d'autres documents contenant
des données sur la structure des marchés, le profil des consommateurs et
I'analyse de la demande.

remarques
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= Universités et autres établissements d’enseignement. De nombreux cher-
cheurs et étudiants universitaires recueillent et analysent des données de
recherche qui peuvent étre utiles aux entreprises.

= Organisations non gouvernementales et de la société civile. Ces organisa-
tions produisent des rapports annuels et d'autres documents susceptibles
de contenir des données pertinentes.

= Revues savantes a comité de lecture. Ces publications académiques renfer-
ment généralement des articles de recherche inédits préparés par des
experts issus de domaines spécifiques. Ces articles font souvent I'objet d'une
évaluation par les pairs destinée a examiner leur précision, leur authenticité
et leur pertinence.

= Ouvrages de référence. Les manuels, les encyclopédies ou encore les
dictionnaires peuvent fournir des informations secondaires utiles sur des
sujets d'intérét pour les études de marché.

= Internet. Source d'informations secondaires la plus utilisée, internet présente
cependant I'inconvénient d'inclure des sources non crédibles partageant des
informations incomplétes.

QUELS TYPES D'INFORMATIONS RESSORTENT
D'UNE ETUDE DE MARCHE?

Les études de marché (primaires et secondaires) rassemblent des informa-
tions quantitatives et qualitatives. La méthode de recherche adoptée dépend
du type d'informations souhaité sur le marché, les clients et les concurrents,
qui dépend lui-méme des objectifs de I'étude. Toutefois, une combinaison de
résultats quantitatifs et qualitatifs est généralement préférable.

Données quantitatives

Les recherches quantitatives reposent sur des données chiffrées, requierent
une mesure des phénomeénes de marché (fréquence a laquelle les clients
reviennent, chiffres des ventes, nombre de ventes de produits, tendances du
marché, etc.) et impliquent souvent une analyse statistique. Elles se basent
sur des faits avérés et des données statistiques, et non sur les perceptions et
opinions des clients. Ce type de recherche contribue a établir le profil démogra-
phigue de vos clients (age et sexe, par exemple), @ déterminer la taille de votre
marché et sa valeur pour votre entreprise, ainsi qu'a trouver des perspectives
de croissance des ventes.

Les données quantitatives s'obtiennent généralement par le biais d'enquétes
de marché reposant sur des questionnaires structurés. Par exemple:
Une entreprise semenciére peut demander a des agriculteurs d'évaluer son service
global selon quatre critéres: excellent (4), bon (3), médiocre (2) ou trés mauvais (1),
Les conclusions pourront ensuite étre analysées a des fins statistiques.

Normalement, la recherche quantitative:

= adopte une approche structurée;

= implique un grand nombre de personnes interrogées;

= utilise les mémes questions pour toutes ces personnes.
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Les enquétes quantitatives peuvent étre menées en face a face, en ligne, par
courrier, par téléphone ou par e-mail.

Données qualitatives

Les données qualitatives découlent des opinions et des sentiments des clients
a l'égard des produits ou services de I'entreprise. La recherche qualitative
cherche a sonder I'esprit des clients pour découvrir ce qui manque dans un
produit particulier ou pour savoir si un produit est apprécié ou non.

Un outil de recherche largement utilisé pour obtenir des données qualitatives
est I'entrevue en face a face. Par exemple:
Un enquéteur approche un client qui a acheté un type précis de semence de poivre
pour lui demander pourquoi il a choisi cette variété spécifique.

Contrairement a la recherche quantitative, les questions ne sont pas structu-
rées. Normalement, la recherche qualitative:

= se sert d'un sujet ou d'un guide de discussion pour explorer en profondeur
diverses questions;

= laisse les pensées et les sentiments de la personne interrogée diriger la
discussion entre I'intervieweur (ou le modérateur) et la personne interrogée.

DONNEES DE PLANIFICATION DU MARCHE
DES SEMENCES

Obtention de données pour un plan de commercialisation

En primer lugar, realice una investigacion de mercado para obtener infor-
macién completa sobre los clientes y la competencia, a fin de comprender
las necesidades y los deseos de los clientes.

Commencez par une étude de marché pour obtenir des informations
complétes sur les clients et les concurrents, afin de comprendre leurs
besains et leurs désirs.

Ensuite, rassemblez et analysez les informations quantitatives et qualita-
tives sur votre marché cible (c'est-a-dire, le marché qui achéte actuellement
le type de semences que votre entreprise vend) et sur les facteurs clés qui
influencent les décisions d'achat des clients. La méthode d'étude de marché
a privilégier (étude primaire, secondaire, outils a utiliser) dépendra des
informations a collecter. Le tableau 1 présente les domaines de recherche,
les questions clés et les méthodes ou outils de recherche a utiliser.

remarques
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Tableau 1. Obtention de données pour un plan de commercialisation

Portée de I’étude de . < Méthodes/outils de

Evaluer les variations
de la dynamique et des

tendances du marché, par

exemple la tarification et
les cycles saisonniers

Examiner le produit
disponible
(semences/variétés)

Analyser le paysage concur-

rentiel en se rendant (si
possible) dans les locaux

des concurrents, en parcou-

rant leur site web ou en
s’entretenant avec leurs
clients

Déterminer le client idéal
et son profil (renseigne-
ments démographiques,
segment de marcheé,
besoins, perceptions

et décisions d'achat]

Connaitre la perception
des clients

Evaluer la santé de I'envi-

ronnement économique et
la confiance des acheteurs

Evaluer les niveaux passé
et actuels des ventes de
semences afin d’extraire
les tendances de vente

Mesurer et comparer

S

la

satisfaction de vos clients
et celle des clients de vos

concurrents

Déterminer les
fournisseurs fiables

Identifier les critéres clés

pour I'analyse SWOT

Quel est I'impact des saisons sur le codit de votre activité commer-
ciale liée aux semences? A combien s'éléve le colit de produc-
tion de vos semences? Ou se situe votre seuil de rentabilité? Quel
montant devez-vous facturer pour étre rentable? Combien les
clients peuvent-ils se permettre et sont-ils préts a payer pour
vos semences? Quels tarifs appliquent vos concurrents?

Quelles sont les semences/variétés actuellement dispo-
nibles? Que proposent vos concurrents? Y a-t-il des variétés
nouvelles ou améliorées, de nouveaux types de semences ou
de nouveaux services associés?

Quels sont vos principaux concurrents? Quels sont leurs
produits, leurs prix, leurs forces et leurs faiblesses? Quel
budget accordent-ils au positionnement de leur marque, a leurs
campagnes publicitaires et a leurs initiatives de ventes promo-
tionnelles? Quels autres moyens utilisent-ils pour renforcer leur
portée aupres des clients? Se sont-ils aventurés sur de nouveaux
marchés de semences ou dans de nouveaux territoires? Quels
avantages ou quelle valeur apportent les produits de vos concur-
rents? Qu'est-ce qui distingue vos variétés/semences de celles
de vos concurrents?

A quoi ressemble votre clientele actuelle (age, sexe, revenus
et emplacement géographique)? Ol vos clients font-ils leurs
courses? Qu'est-ce qu'ils lisent, regardent et écoutent? Quels
clients potentiels n'avez-vous pas encore ciblés? Comment
pouvez-vous les approcher? Qu'est-ce que vos clients appré-
cient le plus a propos de vos semences ou services? Quels
changements vos clients potentiels aimeraient-ils que vous
apportiez a vos semences ou services? Quels seraient les avan-
tages et conséquences de ces modifications?

Comment vos clients percoivent-ils les marques et I'image des
entreprises concurrentes? Comment réagissent-ils vis-a-vis de
I'emballage? Quelle position votre marque occupe-t-elle sur le
marché par rapport a la concurrence? Quels sont les attributs
qui influent sur la fidélité des clients a une marque ou entre-
prise particuliere?

Les consommateurs se sentent-ils confiants vis-a-vis de la
santé globale de I'économie actuelle et future? Les clients
se sentent-ils confiants vis-a-vis de leur capacité bénéfi-
ciaire et de la stabilité de leurs revenus? Quelle influence
ces facteurs ont-ils sur leurs décisions et leur comportement
d'achat? L'achat de semences restera-t-il une priorité dans leur
programme de dépenses?

A combien s’éléve le volume total des ventes de semences par
saison ou par an? Quel est le taux de croissance de la vente de
semences dans différentes régions ou différents segments de
marché? Quel est le taux de croissance de la vente de semences
par client, en particulier parmi les plus importants?

Quel est le degré de satisfaction de vos clients concernant les
semences produites par votre entreprise? Globalement, quelle est
la qualité de la relation entre vos clients et votre entreprise semen-
ciere? Quelle est la probabilité que vos clients réitérent leurs achats
chez vous? Quelle est la probabilité qu'ils achetent des produits
connexes aupres de votre entreprise? Quelle est la probabilité que
vos clients recommandent vos semences a d’autres agriculteurs?

Quels types de fournisseurs vous faudrait-il pour produire et
commercialiser efficacement vos semences?

Enquéte
par questionnaire
(données quantitatives)

Groupe de réflexion
Entrevues avec des
informateurs clés
(données qualitatives)

Entrevue individuelle
Etude de marché
secondaire

([données qualitatives)

Enquéte par
guestionnaire

Groupe de réflexion
(données quantitatives/
qualitatives)

Groupe de réflexion
Entrevue individuelle
([données qualitatives)

Groupe de réflexion
Entrevue individuelle
([données qualitatives)

Enquéte
par questionnaire
(données quantitatives)

Groupe de réflexion
Entrevue individuelle
([données qualitatives)

Groupe de réflexion
Entrevue individuelle
([données qualitatives)

Recherche secondaire
(interne)
([données qualitatives)
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Que faire une fois en possession des données de
commercialisation?

= Organisez et synthétisez vos données. \/u la quantité considérable d'infor-

mations requises, il est essentiel d'organiser et de synthétiser les données

recueillies.

Décidez de la maniére optimale de présenter vos données. Afin d'effec-

tuer des comparaisons et de déceler des tendances, présentez les résultats

d’'une maniére simple en utilisant, par exemple, des diagrammes a barres,
des camemberts, des graphiques et des tableaux.

= Déterminez la destination finale de vos résultats. Selon Ia taille de vos

graphiques ou diagrammes, incorporez les informations recueillies dans le

corps de votre plan de commercialisation ou incluez-les dans une annexe de
votre plan et rédigez un résumé de vos conclusions dans le rapport principal.

Présentez des données statistiques a des fins de comparaison. Comparez

les statistiques recueillies pour déterminer, par exemple, le revenu moyen, la

fréquence d'achat, les dépenses moyennes, la taille de la population, le pour-
centage hommes/femmes et le nombre de ménages.

« Evaluez les résultats de votre enquéte pour identifier votre marché cible.
Une évaluation des résultats vous permet de répondre a de nombreuses
questions: Qui achéte? De combien de clients potentiels disposez-vous? A
quelle frequence achétent-ils? Ot achétent-ils actuellement? Qu'aiment-ils?
Que n'aiment-ils pas?

= Extrayez vos principaux résultats. Tirez des conclusions en répondant a
des questions comme celles-ci: Quelle est la taille de votre marché poten-
tiel? Quelle est la nature de I'environnement concurrentiel? A combien est
estimée votre part de marché?

1. Le processus d'étude de marché implique de décider s'il faut utiliser
des données primaires ou secondaires. Expliquez les principales diffé-
rences entre ces deux types de données.

2. Pourquoi faut-il user de prudence lors de ['utilisation de données
secondaires? Donnez quatre exemples de questions que les analystes
de marché doivent se poser a propos de ces données.

3. Donnez des exemples de deux autres méthodes d'entrevue. Mettez en
évidence leurs avantages par rapport aux groupes de réflexion.

4. Comment évaluez-vous les différentes méthodes de recherche obser-
vationnelle que vous utilisez pour découvrir comment les consom-
mateurs agissent réellement sur le marché? Comment savez-vous
qu'elles générent des résultats fiables?

remarques
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Stratégies pour une 3
commercialisation efficace
des semences emarques

elon le concept de marketing mix développé au chapitre 1, le processus

de commercialisation englobe le choix des produits a vendre, des prix
a demander, des points de vente et des approches promotionnelles appro-
priées (les & P). Lorsqu'une entreprise décide de s'introduire sur le marché de
I'offre pour y vendre un produit, il lui faut définir une stratégie de commercia-
lisation claire pour:

= atteindre ses clients cibles;
= leur vendre son produit;
= tout en se démarquant de la concurrence.

Il n'existe pas d'approche universelle pour cibler les consommateurs. Examinez
les différentes options ou stratégies, puis choisissez la/les meilleure(s) fagon(s)
d'atteindre les clients cibles et de répondre a leurs besoins ou demandes spéci-
fiques en fonction des circonstances. Plusieurs options prédominent, dont la
commercialisation de masse, la commercialisation segmentée, la discrimination
par les prix, la commercialisation de niche et le positionnement des produits.

COMMERCIALISATION DE MASSE

La commercialisation de masse ou «commercialisation indifférenciée» est
une stratégie de commercialisation grace a laquelle une entreprise donnée
s'adresse a I'ensemble de son marché avec un produit unique et le message
assacié. Le marché de masse est généralement vaste et indifférencié, englo-
bant des consommateurs d'horizons trés divers. La commercialisation de
masse est efficace lorsqu'il y a une forte demande de la part de nombreux
clients sur le marché.

La radio, la télévision et les journaux sont les moyens les plus largement adoptés
pour atteindre le grand public avec des messages publicitaires uniformes. Le
principal avantage de la publicité sur le marché de masse est la rentabilité: le
fait de toucher un large public en un seul instant permet de réaliser des écono-
mies d'échelle.

Les intrants agricoles (par exemple, semences, produits de protection des
cultures et engrais) sont des marchés importants, quel que soit le pays. Le
marché des semences est significatif: il est vaste et exploite un intrant clé. La
commercialisation de masse est néanmoins difficile & appliquer aux petits four-
nisseurs de semences, car cette stratégie ne convient que lorsque les agricul-
teurs veulent (ou sont disposés a acheter) le méme type de semences ou de
variétés. En réalité, les marchés semenciers ne sont pas homogénes: la base
de ressources naturelles soutenant la production agricole est variée en termes
de sol, de topographie et de climat, tandis que le marché lui-méme comprend
divers types d'acheteurs ayant des besoins en semences différents. Pour cette
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remarques raison, la commercialisation de masse n'est applicable que dans des cas spéci-
fiques, par exemple lorsque les semences sont produites a partir d'une variété de
culture productive adaptée a diverses zones cultivables ou a différentes condi-
tions agroécologiques, et sollicitées par la plupart des agriculteurs. Une nouvelle
entreprise peut choisir de vendre des semences de ces variétés afin d'accroitre
sa notoriété sur le marché.

Malgreé le bon rapport co(t/efficacité de la commercialisation de masse, cette
stratégie ne fonctionne pas lorsque les agriculteurs ont besoin de semences
ou de variétés spécifiques a leur microenvironnement. L'entreprise semen-
ciere doit alors se tourner vers d'autres stratégies, comme la commercialisa-
tion segmentée ou de niche.

COMMERCIALISATION SEGMENTEE

En commercialisation segmentée, le marché de masse est divisé en sous-en-
sembles distincts regroupant des clients qui partagent des comportements ou
des besoins relativement similaires. La commercialisation segmentée décom-
pose un marché hétérogéne en différents groupes relativement homogénes
d'agriculteurs aux caractéristiques distinctes en ce qui concerne notamment
leurs profils d'acheteurs.

Cette segmentation de marché comble les lacunes inhérentes a la commercia-
lisation de masse des semences, étant donné qu'elle prend en compte I'hétéro-
généité des agriculteurs et leurs divergences en termes d'achat de semences.
Les agriculteurs différent @ de nombreux égards, comme la taille de I'exploi-
tation agricole, le niveau d'instruction, I'age, le lieu d'implantation, le régime
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foncier, les attitudes, les pratiques de gestion des risques, I'adoption des tech-
nologies. Les marchés de masse peuvent dés lors étre divisés en segments
plus restreints et en fonction de multiples facteurs, tels que la psychologie,
le comportement d'achat, le profil démographique, les revenus, les conditions
agroécologiques, la région ou le lieu.

En matiére de commercialisation des semences, le but premier de la segmentation
de marché est de répartir les agriculteurs selon leur comportement ou leurs carac-
téristiques d'achat. VVia la segmentation, les entreprises semenciéres peuvent ainsi
se rapprocher de leurs clients en concevant un marketing mix approprié permet-
tant de cibler des clients avec des profils et des besoins spécifiques.

Parallélement, une analyse détaillée des facteurs déterminant la maniére
dont les agriculteurs sont segmentés peut révéler la nécessité de mettre en
place d'autres stratégies de commercialisation. Par exemple, si le revenu est
un facteur prépondérant, il peut étre judicieux d'envisager une stratégie de
commercialisation de niche, que nous aborderons plus loin dans ce chapitre.

Dans de nombreux pays, le marché des semences est divisé en deux segments
principaux:

= officiel — pour les cultures principales;

= non officiel — pour les cultures autogames.

Certaines légumineuses et certaines céréales sont autogames, et les agri-
culteurs peuvent conserver les semences de la récolte précédente. En fait,
les entreprises semenciéres ne font souvent des profits que sur une fraction
des semences vendues sur le marché: des semences de qualité de variétés
améliorées vendues sur le marché officiel, alors que leurs autres semences
sont vendues sur le marché non officiel.

Figure 35. Segmentation générale du marché des semences dans de nombreux pays

remarques
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remarques Les entreprises semenciéres peuvent adopter des stratégies de commerciali-
sation distinctes correspondant aux différents segments du marché semencier
d'une culture donnée, créant ainsi trois principaux sous-marcheés:

1. Marché de subsistance — les agriculteurs sélectionnent leurs propres variétés
locales de semences et n‘ont jamais recours a des semences de qualité de
variétés améliorées.

2. Marché semi-commercial — les agriculteurs achétent occasionnellement
des semences de qualité de variétés améliorées, mais privilégient toutefois les
variétés a pollinisation libre (VPL).

3. Marché commercial — les agriculteurs achétent des semences de qualité de
variétés améliorées a chaque saison, majoritairement des variétés hybrides.

Les grandes sociétés semenciéres privées ciblent généralement le marché
commercial, ol la demande de semences de qualité est forte et soutenue.
Mais la concurrence sur ce segment peut s'avérer rude et certaines entreprises
semenciéres auront probablement des difficultés & étre compétitives. Pour
cette raison, les petites entreprises locales peuvent aussi cibler le marché
semi-commercial, malgré les possibilités limitées de profit. Les entreprises
transnationales se concentrent exclusivement sur le marché commerecial, car
leur activité s'articule autour du développement et de la production de variétés
hybrides a haut rendement adaptées aux besoins de I'agriculture commerciale.

En matiére de communication et de publicité, cibler des segments ou des
régions géographiques a l'aide de médias spécifiques (magazines, sites web
et panneaux d'affichage, par exemple) colite moins cher que de recourir aux
médias grand public.

Figure 36. Segment de subsistance Figure 37. Segment semi-commercial Figure 38. Segment commercial
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Malgré sa pertinence, la segmentation a toutefois ses limites, en particulier

pour les petites entreprises.

= Augmentation des colits — le fait de cibler plusieurs segments de marché
avec différents produits entraine une augmentation des dépenses de promo-
tion et de distribution, car des programmes distincts sont utilisés pour les
différents segments de marché.

= Sur-segmentation — les groupes deviennent trop petits pour constituer des
cibles rentables.

= Transformation d'un segment - les caractéristiques d'un segment de
marché peuvent changer et rendre un investissement inutile.

DISCRIMINATION PAR LES PRIX

La discrimination par les prix est une stratégie de tarification utilisée par les
entreprises pour facturer, pour un méme produit ou service, un prix différent
a différents clients.

Comment fonctionne la discrimination par les prix?

Le vendeur répartit ses clients en plusieurs segments en fonction de certains
attributs et impute a chaque segment un prix différent. La discrimination par
les prix est une stratégie de maximisation des gains: les bénéfices découlant
de la subdivision du marché en segments sont supérieurs aux bénéfices prove-
nant du maintien des marchés unifiés. Cette approche dépend des élasticités
relatives de la demande dans les sous-marchés ou segments. Les consomma-
teurs des segments relativement inélastiques sont soumis a un prix plus élevé,
tandis que ceux des segments plus élastiques bénéficient d'un prix minoré.

Conditions d'une discrimination par les prix efficace

= L'entreprise commence par identifier différents segments de marché pour
lesquels I'élasticité de la demande varie pour son produit.

= Les différents segments ne doivent pas se recouper. lls doivent étre bien
distincts dans le temps, dans I'espace et par leur nature. Ainsi, les consom-
mateurs qui bénéficient d'un tarif moindre sur le sous-marché élastique ne
peuvent pas revendre a un prix plus élevé sur le sous-marché inélastique.

= Ensuite, I'entreprise doit exercer un monopole pour rendre la discrimina-
tion par les prix plus efficace. Un monopole est une situation ot une entité
commerciale exerce une domination ou un controle exclusif sur un produit de
base ou un service au sein d'un marché particulier, généralement par le biais
d’'une manipulation des prix.

Les entreprises ont recours a la discrimination par les prix pour accroitre leurs
revenus. La discrimination par les prix peut étre basée sur:

= le volume de produits achetég;
= |'age;

= I'emplacement;

= |le désir pour le produit.

remarques
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Equilibre d'un monopoliste pratiquant
la discrimination par les prix

Pour analyser les conditions d'équilibre, il est nécessaire de comprendre ce qui suit:

= Colt marginal (MC) — il s'agit de I'augmentation ou de la diminution (varia-
tion marginale) du colt de production d'une unité supplémentaire ou d'ap-
provisionnement d'un client supplémentaire. Le cot marginal d'un bien se
rapporte ainsi a son co(t variable, qui correspond a la somme des codts
directs de matériel et de main-d'ceuvre, des dépenses directes (le cas
échéant) et des colits généraux variables de production, tels que les frais
administratifs et les frais de vente. Dés lors, quand le volume de production
et de vente augmente, les colts variables totaux augmentent proportionnel-
lement. Le colit marginal n'est pas basé sur les coits fixes engagés par I'en-
treprise, que celle-ci augmente ou non sa production.

= Revenu marginal (MR) - ce montant est calculé en divisant la variation du
total des revenus par la variation de la quantité totale vendue. Le revenu
marginal correspond, par conséquent, au prix de vente d'un article supplé-
mentaire. Prenons un exemple: une entreprise vend 100 articles pour un
total de $ 1.000. Si elle vend I'article suivant $ 8, le revenu marginal du 101e
article s'éléve a $ 8. Le revenu marginal ne tient pas compte du prix moyen
antérieur de $ 10 dans la mesure ol il ne porte que sur la variation marginale.

Revenu moyen (AR) — il s'agit du chiffre d'affaires total dégagé par une entre-
prise, divisé par le nombre total d'unités vendues. Le revenu marginal d’'une
entreprise concurrentielle est toujours égal au revenu moyen et au prix, car
le prix reste constant. Dans le cas d'un monopole, étant donné que le prix
change en fonction de la quantité vendue, le revenu marginal diminue et sera
toujours égal ou inférieur au revenu moyen.

Un monopoliste, qu'il pratique ou non la discrimination par les prix, atteint son
point d'équilibre lorsque MC = MR.

Par exemple:
Supposons qu’'un monopoliste vende son produit sur deux sous-marchés, A
et B. Pour maximiser ses bénéfices, un monopoliste pratiquant la discrimina-
tion par les prix doit décider de:
= la quantité a produire;
= la répartition de la quantité produite dans les sous-marchés et le prix

appliqué.

Sachant que pour I'équilibre, MC = MR, la condition d'équilibre est la suivante:
s MC, = MR, (sur le sous-marché A)
= MCg = MRg (sur le sous-marché B)
= et MGy = MR, + MRg (sur le marché/secteur unifié).

La courbe de demande et la courbe de revenu marginal pour le sous-marché A
correspondent a Dy et MR,. De méme, la courbe de demande et la courbe de
revenu marginal pour le sous-marché B correspondent a Dg et MRg. Lorsque I'on
combine les courbes DA et DB, on obtient une courbe Dy combinée. La courbe MR
combinée correspondante équivaut par conséquent a MRy = MRy + MR.
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Comme nous l'avons dit, un monopoliste pratiquant la discrimination par les
prix atteint I'équilibre si MR = MC. Dans le secteur, cela se situe au point E.
A l'intérieur du marché agrégé, le monopoliste produit une quantité 0Q. En
I'absence de discrimination par les prix, le monopoliste pratiquerait un prix
uniforme, QR, pour tous les acheteurs. La discrimination par les prix entraine
une augmentation des bénéfices.

Le monopoliste va donc répartir son produit OQ total dans les sous-marchés A
et B, de maniére a ce que ses revenus marginaux soient identiques sur tous les
marchés (a savoir EQ = ExQa = EgQg). Le produit 0Q, doit donc étre vendu sur le
marché A et le produit OQB, sur le marché B (étant donné que 0Q = 0Q, + 0Qg).
Le monopoliste va appliquer un prix OP, pour le produit OQA destiné au marché
A, et un prix OPg pour le produit 0Q, destiné au marché B.

Le total des revenus pour la vente du produit 0Qa sur le marché A correspond a
OPaRAQa, et le total des revenus pour la vente du produit 0Qg a OPgRgQg pour
le marché B. La somme de ces deux revenus (c'est-a-dire OP,RAQa + OPgRQg)
dépasse le total des revenus du monopoliste (OQT x RTQT). Les parties ombrées
illustrées sur les graphiques des sous-marchés A et B (Figure 39) se rapportent
aux bénéfices dégagés par le monopoliste lorsqu'il pratique la discrimination
par les prix (sous-marchés A et B), comparativement aux gains enregistrés sur
le marché agrégé.

La discrimination par les prix est rentable. En outre, rappelons que dans un sous-
marché a élasticité relativement faible, le prix est plus élevé, alors que dans un
sous-marché a élasticité relativement élevée, le prix est plus bas. En effet, le sous-
marché A étant moins sensible que le sous-marché B aux variations de prix, le tarif
du sous-marché A est plus élevé que celui du sous-marché B (OP, > OPg).

Si tous les sous-marchés présentaient une élasticité uniforme de la demande,
il ne serait ni possible ni rentable de pratiquer la discrimination par les prix.
Dans pareil cas, le monopoliste imputerait le méme prix a I'ensemble de ses
acheteurs. Si la demande venait a varier, il imposerait un prix plus (moins) élevé
sur le marché ot la demande est moins (plus) élastique.

Figure 39. Discrimination par les prix dans les sous-marchés et a I'échelle du secteur

Prix majoré sur le Prix minoré sur le
marché moins élastique marché plus élastique
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Discrimination par les prix appliquée aux semences

Dans certains pays, le prix des semences n'est pas régulé: les producteurs
de semences fixent les prix qu'ils veulent pour leurs produits. Ceci entraine
des différences marquées au niveau des stratégies de tarification mises en
ceuvre par les différents producteurs.

Les petites entreprises adoptent souvent une stratégie de tarification
uniforme: elles pratiquent un prix unique pour les semences de toutes
les variétés d'une culture, indépendamment des différences de potentiel
de rendement et des colts de production. Elles évitent ainsi les surco(ts
engendrés par le respect d'une politique de prix différenciés (les colts
comptables et promotionnels) et établissent un prix uniforme pour couvrir
I'ensemble des colts fixes et variables, générant un bénéfice modeste.

Les grandes entreprises choisiront plus volontiers une stratégie de discri-
mination par les prix: les prix varient en fonction du type de produit et de la
région de vente. Les autres facteurs influengant les stratégies de tarifica-
tion des semences sont le type de variété (surtout dans le cas des hybrides),
le niveau prévu de la demande (élasticités) et le niveau des stocks. Les prix
peuvent ainsi étre majorés dans les régions ot une culture spécifique est
particulierement productive et rentable.

COMMERCIALISATION DE NICHE
Qu'est-ce que la commercialisation de niche?

La commercialisation de niche est une stratégie de commercialisation
utilisée par les entreprises pour cibler un groupe relativement restreint de
clients formant un segment de marché unique en termes de préférences
et de besoins. Elle s'adresse a un petit sous-ensemble d'un marché global
ou a un segment de marché clairement identifié regroupant des acheteurs
homogenes associés a des besoins similaires. La commercialisation de niche
répond par conséquent a des préférences et besoins uniques en offrant a ces
clients spécifiques ce qu'ils veulent, au lieu d'essayer de les convaincre d'ac-
cepter ce que tout le monde semble vouloir, a I'instar du marché de masse.
Sur le marché de niche, plus le produit est distinct et les clients satisfaits,
plus le potentiel de valorisation par rapport a des produits similaires dispo-
nibles sur les marchés de masse sera éleve.

Des marchés de niche sont souvent créés de toutes piéces. Les entreprises
doivent donc appréhender les choses sous un autre angle, ce qui nécessite
de l'imagination et de la volonté, mais aussi du courage, de la détermination
et de l'intelligence pour tenter quelque chose de nouveau et faire en sorte
que cela fonctionne. La commercialisation de niche consiste tout d'abord a
identifier et apprendre a connaitre les besoins d'un groupe de clients, puis a
essayer de fournir une solution efficace a un probléme auquel aucune autre
entreprise n'a jusqu'a présent réussi a remeédier.
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Avantages de la commercialisation de niche

Concurrence moindre. Lentreprise est virtuellement leader du marché, avec
peu ou pas de concurrence dans sa niche. Elle jouit d'un monopole sur les
prix. L'absence de concurrence place I'entreprise dans une position qui lui
permet de produire, de traiter et de livrer un produit d'une grande valeur aux
consommateurs cibles, différent de tout ce qui est disponible ailleurs.
Espace propice aux petites entreprises. Les petites entreprises peuvent
utiliser la commercialisation de niche pour éviter la concurrence directe avec
les grandes entreprises d'un secteur donné. Elles peuvent ainsi concentrer
leurs ressources limitées sur des niches qui peuvent étre considérées sans
importance ou négligées par les plus gros concurrents.

Fidélisation accrue a la marque. Les entreprises de niche étant, par nature,
associées a des marges élevées, il importe peu aux clients de payer un
supplément, dans la mesure ot seules cette entreprise et cette marque leur
proposent le service ou le produit qu'ils veulent. Il en résulte une fidélité
durable des consommateurs a la marque.

Relations solides avec les clients. L'entreprise opérant dans un petit
segment, les relations entre I'entreprise et ses clients gagnent en solidité, ce
qui renforce la notoriété de la marque et la loyauté des clients.

Les segments de niche sur le marché des semences

La commercialisation de niche convient particulierement bien aux exploitations
agricoles de taille modeste gourmandes en activités de gestion. Puisque les
marchés de niche favorisent la valeur aux dépens du codt, les entreprises
optant pour cette stratégie évitent la concurrence directe avec les acteurs des
marchés de masse. Il existe des opportunités de commercialisation de niche
dans de nombreux domaines de la production de semences:

Semences de cultures biologiques. Les légumes biologiques sont un
excellent exemple d'un marché de niche prospére. Les cultures biologiques
et conventionnelles se différencient d'abord par les terres utilisées et les
méthodes agricoles adoptées, et ensuite par le systéme de commerciali-
sation aboutissant au consommateur final. Plutot que de chercher a «mini-
miser les colts», la commercialisation de niche s'attelle a «maximiser la
valeur» pour le client.

Emergence de cultures de niche spécifiques. Les efforts de valorisation
peuvent créer de nouvelles perspectives uniques. C'est notamment le cas
des microbrasseries et des distilleries locales qui se multiplient et insufflent
une hausse de la demande pour de nouvelles variétés de sorgho ou d'orge
brassicole présentant une teneur spécifique en protéines et en amidon,
et qui sont vendues a un prix majoré. De méme, la demande en céréales
s'accroit de la part des entreprises d'aliments pour bétail, des meuniers
ou encore de boulangeries artisanales qui se développent localement. Une
entreprise semenciére peut donc se spécialiser dans la production des
variétés demandées et les proposer a un groupe d'agriculteurs.

Traitement et conditionnement uniques. Répondre aux besoins de groupes
de clients spécifiques dépasse le simple choix des produits a proposer. Des
méthodes uniques de traitement et de conditionnement peuvent démar-
quer le produit d’'un agriculteur de ceux des concurrents, en personnalisant
le produit pour mieux cibler les attentes d'un groupe de clients particulier.

remarques
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= Services. Des services supplémentaires, comme la livraison a domicile,
des points de collecte pratiques ou méme des visites sur I'exploitation
pour achat direct (en fait «peu pratiques», mais promues comme «authen-
tiques») peuvent distinguer les produits d'un agriculteur des autres.

= Production hors-saison. En proposant des produits frais locaux avant ou
aprés la saison normale, en utilisant des méthodes innovantes de traite-
ment et de stockage pour prolonger la commercialisation au-dela de la
période saisonniére, il est possible d'obtenir un avantage unique.

= Marchés internationaux (exportation des semences). Le fait de proposer
des semences de la meilleure qualité possible a des clients internationaux
crée une situation de marché de niche, permettant a I'entreprise de facturer
des prix plus élevés. Si les stratégies de promotion sont généralement simi-
laires a celles du marché intérieur (commercialisation en ligne, banderoles,
affiches, brochures, publicités imprimées, bouche-a-oreille ou cartes de
visite, par exemple), I'exportation tend toutefois a étre plus difficile, dans la
mesure ol |'entreprise est confrontée a des cultures, des idéaux et des goits
différents. Les politiques, les lois et les réglementations en vigueur différent
d'un pays a l'autre, notamment en ce qui concerne les contraintes phyto-
sanitaires et les permis d'importation imposés sur les semences. Cepen-
dant, I'harmonisation des politiques et des réglementations régionales sur
le commerce des semences, ainsi que |'uniformisation des régles interna-
tionales menée sous I'égide de la Fédération internationale des semences
(FIS) contribuent a faciliter le commerce des semences a l'international.
Les entreprises semenciéres aspirant a des activités d'exportation doivent
également prendre en compte la Convention internationale pour la protec-
tion des végétaux (CIPV), le seul organisme normatif international dédié a
la santé des végétaux. Cet accord multilatéral a été établi pour prévenir la
prolifération des nuisibles et des maladies, favorisée par le commerce inter-
national. Si le traité n'est pas une obligation pour participer au commerce
international des semences, il contribue a ce que les pays adoptent la méme
position en matiére de contraintes phytosanitaires, a savoir les régles et les
exigences établies par chaque pays concernant les maladies et nuisibles
gu’'une semence donnée doit respecter pour pouvoir entrer dans son terri-
toire. Globalement, I'exportation induit plus de risques, nécessite davan-
tage d'efforts et peut requérir des ressources financiéres substantielles
par rapport aux autres stratégies de commercialisation.

Se faire aider pour se lancer
dans la commercialisation de niche

S'il est vrai que le marketing de niche offre de nombreuses possibilités, il
existe néanmoins des risques lorsqu’on démarre une nouvelle entreprise. Pour
réussir un tel projet, vous devez consolider un réseau de collaboration efficace
et rechercher conseils et assistance pour planifier et établir correctement votre
activité de niche. Il est utile:

= de parler avec des entreprises déja engagées dans des activités similaires et
en tirer des lecons;

= de recueillir des renseignements pertinents auprés de diverses sources de
référence, y compris internet et les médias;

= de visiter des salons professionnels.
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POSITIONNEMENT DE MARQUE
ET POSITIONNEMENT DE PRODUITS

Le positionnement de marque et le positionnement de produits sont des
concepts interdépendants et fondamentaux pour les petites comme pour
les grandes entreprises. Ces deux concepts permettent aux entreprises d'in-
fluencer la fagon dont elles sont percues par les segments de marché ciblés.
Une entreprise doit d'abord:

= déterminer les segments de marché a investir;

= identifier qui est déja présent sur ces segments de marché;
= définir ce qui distingue les concurrents;

= réfléchir a la maniére dont elle souhaite étre pergue;

= comprendre comment elle est percue.

L'entreprise peut alors prendre les mesures nécessaires pour combler 'écart
entre la perception souhaitée et la perception existante.

Positionnement de marque

Le positionnement de marque refléte la maniére dont une entreprise souhaite
étre percue par ses clients sur le marché. Une marque est intangible, elle repré-
sente une expérience sensorielle compléte que ressent un client vis-a-vis
d'une entreprise et de ses produits ou services. Elle est ancrée dans I'esprit de
chaque client qui entre en contact, 2 un moment ou un autre, avec une entre-
prise donnée, son personnel, ses produits ou ses services.

L'entreprise fait le nécessaire pour ancrer la perception des consommateurs a
I'aide d'une stratégie de marque basée sur les produits, le prix, la distribution
et divers éléments promotionnels du marketing mix. Une bonne stratégie de
positionnement de marque:

= permet a une entreprise de se démarquer sur le marché;

= aide a construire une relation solide avec les clients;

= fidélise les clients.

La création d’'une bonne marque exige beaucoup de recherche et couvre des
aspects tels que les objectifs commerciaux, I'identité et la stratégie de I'en-
treprise, le public cible et I'identité de la marque. Une identité ou une image de
marque forte est importante pour:

= conserver les clients;

= développer une gamme de produits;

= augmenter les profits.

L'élaboration d'une marque forte implique différentes étapes, dont la premiére
est le choix d’'un bon nom, qui doit é&tre mémorable et de préférence illustrer ce
que I'entreprise fait. Ce nom doit étre accompagné d'un logo. La situation géogra-
phigue de I'entreprise doit toujours étre mirement réfléchie, en particulier lors
du processus de positionnement de la marque. Les ambitions de leadership
viennent ensuite, dans la mesure ol toute entreprise cherche a dominer son
domaine d'activité. Certaines de ces étapes sont examinées en détail ci-dessous.

arque
marque
marque . A A
A X mar
marque
A

L'esprit
du client

Figure 40. Expérience de marque ancrée
dans l'esprit du client

marque
: B
marque
A maBue

Lesprit
du client

Figure 41. Positionnement de marque dans
l'esprit du client
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remarques Le positionnement de marque est le processus de création d’'une image de
marque visant a ce que la marque occupe une place et une valeur distinctes
dans I'esprit du client cible, incitant ce dernier a se tourner vers cette marque
plutdt que vers une autre. Ce processus décrit la maniére dont une marque se
différencie de ses concurrents et son impact dans I'esprit des clients.

Pour positionner efficacement et de fagon unique votre marque, vous devez
analyser et comprendre:

= ce que souhaitent vos clients;

= quelles sont les capacités de votre marque;

= comment chaque concurrent positionne sa marque.

Pour positionner une marque sur un marché cible, il faut transmettre dans la
durée une image cohérente qui se refléte dans les performances de toutes les
activités de I'entreprise, et notamment:

= les attributs des produits;

= les services proposeés;

= les employés;

= les activités promotionnelles.

L'atteinte d'une position de leader constitue un défi pour les petites entreprises.
Elles peuvent le relever en se focalisant sur un marché de niche. Les entre-
prises leaders donnent le ton, non seulement en matiére de prix, mais égale-
ment au niveau des innovations, du développement de produits, des bénéfices
et de I'excellence du personnel. Les meilleurs employés veulent travailler pour
les entreprises leaders. Les entreprises leaders partagent certaines caractéris-
tiques, notamment:

Figure 42. Entreprise semenciére bien située : |
SEMENCES DE QUALITE POUR LES AGRICULTURES LOCAUX
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= un haut niveau de formation et de motivation de leur personnel;
= d'excellentes politiques de service a la clientéle;
= une solide réputation.

Le processus de positionnement de marque comprend la conception du logo
de I'entreprise. Les gens établissent une relation avec le logo, celui-ci devient
le visage de la marque. Il est important de distinguer le logo (ou le slogan) de
la marque: le logo n'est pas la marque, mais il la représente, ainsi que I'entre-
prise. Un logo est une représentation physique de I'entreprise, il peut étre un
symbole, uneicéne, un embléme, une lettre ou un mot. Un logo est important, il
est la premiére chose que voit un client. Gardez cependant, a I'esprit que le logo
d'une entreprise est issu de sa marque (et non l'inverse). Lors de la concep-
tion d'un logo, il faut donc prendre la marque en considération (c'est-a-dire,
la maniére dont I'entreprise veut étre percue par son public cible). La création
d'un logo ne consiste pas uniquement a choisir des couleurs ou des symboles.
Ce qui compte vraiment, c'est I'image que vous voulez renvoyer de votre entre-
prise au public visé.

L'établissement d'une identité de marque solide peut prendre des années a une
entreprise. Mais il faut bien commencer quelque part. Au fur et 2 mesure que
I'entreprise se développe et commence a se faire une réputation, il lui est plus
facile d'étendre son offre de produits ou de services en s'appuyant sur son nom.

Positionnement de produits

A l'instar du positionnement de marque, le positionnement de produits vise
a conquérir une place dans l'esprit du client. Alors que le premier fagonne la
marque de I'entreprise, le second consiste a gérer et a promouvoir le porte-
feuille de produits.

Un seul nom de marque peut recouvrir de multiples produits qui nécessitent
chacun une gestion différente. Pour positionner ses produits, une entreprise
doit donc veiller a communiquer aux clients une image claire et cohérente de sa
marque, et ce en toutes circonstances. Comme le marché regorge de substituts
disponibles, le positionnement des produits est important, car il affecte direc-
tement la rentabilité et |a survie a long terme de I'entreprise.

Le positionnement de produits implique de communiquer les attributs des
produits aux clients cibles, en prenant en compte quatre principaux facteurs:

= Besoins des clients. Une compréhension approfondie des besoins des
clients permet de cibler les bons canaux de communication et les messages
clés qui trouveront écho auprés des clients. Identifiez les segments de niche
spécifiques a cibler et les besoins des clients, en particulier en termes de
produits et de services a offrir.

= Pressions concurrentielles. S'appuyant sur ses connaissances des besoins
des clients, I'entreprise doit instiller dans I'esprit des consommateurs pour-
quoi ses produits ou services sont meilleurs que ceux des concurrents
présents sur le marché. Composez avec les pressions concurrentielles au
moment de réfléchir aux éléments de positionnement de produits a inclure
dans le plan de commercialisation. Pour étre efficace, un plan de commercia-
lisation doit clairement identifier les attributs qui démarquent les produits
ou services de I'entreprise des offres concurrentes.

remarques
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= Canaux de communication. Il ne suffit pas de savoir ce qui distingue vos
produits de ceux de la concurrence, vous devez communiquer ces attributs
au public visé. Choisissez des canaux de communication que vos clients cibles
apprécient, et diffusez vos messages au moment od ils seront les plus réceptifs.
Par exemple, positionnez vos produits a I'aide de spots publicitaires diffusés
a la radio ou a la télévision pendant des événements agricoles majeurs,
comme des foires ou des conférences.

= Messages clés. Le principal défi consiste a bien préparer votre message afin
qu'il reflete les propriétés uniques qui font que votre produit est meilleur
que l'offre de la concurrence. Le message doit parallélement valoriser les
attributs qui comptent aux yeux de la clientéle ciblée..

Le positionnement de produits est au coeur de tout plan de commercialisation
efficace, car c'est lui qui détermine la décision d'achat finale.

DIVERSIFICATION DES PRODUITS

Comme nous l'avons vu dans le module 1, la diversification consiste a orienter
son activité dans une direction différente. La diversification comporte des
risques: il s'agit de pénétrer un nouveau marché avec un nouveau produit.
Etant donné que I'entreprise n'a aucune expérience sur ce nouveau marché, elle
ne peut donc pas prédire le succés de son produit. Au départ, vous manquerez
peut-étre de connaissances et d'expérience, ce qui générera de l'incertitude.
Toutefois, la diversification est essentielle pour équilibrer le flux de trésorerie
et renforcer les contacts avec les agriculteurs.

Figure 43. Approches de la segmentation de marché

Produits
& Présent Nouveau
g Présent Péneération du marché Développement du marché
S Nouveau Développement du marché Diversification

Dans le cadre de la commercialisation des semences, I'alternative a la diversi-
fication consiste a dépendre des semences d'une ou de deux cultures seule-
ment, et cela comporte également des risques. En diversifiant votre activité
pour y inclure des produits associés, vous réalisez un geste important, qui
vous permet d'étre moins dépendant des semences et vous offre une sécurité
financiére. \Voici quelques exemples de diversification:

= Vente de paquets de semences de Iégumes, de petits outils ou d'équipe-
ments simples;

= Fourniture d'un service de location de tracteurs pour la préparation des
champs;

= Fourniture d'un service de nettoyage des semences aux agriculteurs (si vous
avez investi dans une machine de nettoyage).



STRATEGIES POUR UNE COMMERCIALISATION EFFICACE DES SEMENCES

65

L'agriculture devenant une activité de plus en plus commerciale, entrainant
dans son sillage un secteur des semences toujours plus concurrentiel, le
comportement de nombreux agriculteurs est en train de changer. De nombreux
représentants d'entreprises semenciéres ont ainsi constaté une baisse de la
fidélité aux marques et un remplacement d'une large proportion des hybrides
commerciaux au bout de deux ou trois ans seulement. Pour rester concur-
rentielles, les entreprises semenciéres doivent adopter des stratégies de
commercialisation agressives et notamment la diversification des produits. De
nombreuses entreprises commercialisent désormais leurs semences accom-
pagnées d'un ensemble grandissant de produits et de services complémen-
taires, ou proposent des crédits de maniére réguliére.

EXERCICES ET POINTS DE DISCUSSION

remarques
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Développement d'un plan 4
de commercialisation des
Semences remarques

QU’EST-CE QU'UN PLAN DE COMMERCIALISATION?

Un plan de commercialisation englobe divers aspects: comprendre le marché
cible, connaitre la position concurrentielle de I'entreprise, accéder au marché
(via des stratégies de commercialisation) et différencier I'entreprise de la

concurrence pour réaliser des ventes.

La commercialisation a un role déterminant dans la réussite de I'entreprise

semenciére, et le plan de commercialisation est donc un élément capital du
plan d'affaires. L'exécution de la stratégie de commercialisation est basée sur le

plan de commercialisation. Pour étre efficace et bien coordonnée, une stratégie
de commercialisation requiert un marketing mix adéquat, ot les quatre piliers

(les &4 P) se soutiennent et fonctionnent de concert. Le plan de commercialisa-
tion doit donc incorporer les 4 P. Le plan de commercialisation doit étre évolutif
et actif, aussi flexible que le permet le marché des semences, mais néanmoains

suffisamment ferme pour atteindre les objectifs de commercialisation spécifiés.

DEVELOPPEMENT D'UN PLAN DE COMMERCIALISATION

Un plan de commercialisation des semences efficace intégre les éléments clés
suivants:

= Résumé analytique
« Analyse de situation/Etude de marché

= Objectifs de commercialisation
= Stratégie et tactiques de commercialisation

= Méthodes de commercialisation
= Mise en ceuvre du plan de commercialisation

= Budget de la commercialisation.

Figure 44.
Développement

commercialisation dun plan de
commercialisation

Marketing mix

Stratégie de commercialisation

Objectifs de commercialisation
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Un exemple de plan de commercialisation des semences simple est présenté
dans le Module 1 (Développement de I'entreprise semenciére) en tant que
composant du plan d'affaires global.

Résume analytique

Le plan de commercialisation doit débuter par un résumé analytique, qui intro-
duit de maniére rapide et concise les principales caractéristiques du plan.
Méme s'il figure au début du plan, le résumé analytique doit en fait étre rédigé
en dernier afin de s'assurer que le plan de commercialisation est cohérent et
complet. Le résumé analytique:

= introduit le corps du plan;

= décrit la mission et les principaux objectifs de I'entreprise;

= rappelle la stratégie globale de I'entreprise.

Les objectifs commerciaux incluent habituellement I'offre de variétés amélio-
rées de haute qualité. La stratégie et le plan de commercialisation devront dés
lors veiller a intégrer ce point, en ciblant les agriculteurs intéressés par les
semences de qualité et en promouvant les produits de sorte a construire une
bonne image de la marque, a attirer un plus grand nombre d'agriculteurs et a
les encourager a acheter des semences régulierement.

Etude de marché et analyse de situation

= L'étude de marché vous permet essentiellement de réunir et d'analyser les
informations quantitatives et qualitatives sur votre marché cible (c'est-a-
dire, le marché qui achéte actuellement le type de semences que votre entre-
prise vend) et sur les facteurs clés qui influencent les décisions d'achat des
clients. (Voir le chapitre 2 pour en savoir plus sur I'étude de marché et ce que
doit contenir le plan de commercialisation.)

= L'analyse de situation vise, quant a elle, a examiner les facteurs externes et
internes susceptibles d'influer sur la stratégie de commercialisation de vos
semences.

Il est essentiel de connaitre I'environnement externe dans lequel évolue votre

entreprise, afin que les membres de la direction puissent déceler les menaces

et les opportunités associées au contexte spécifique de I'entreprise semen-

ciére. Une analyse STEEPLE permet d'identifier les principales opportunités et

menaces du marché semencier, en examinant divers facteurs:

= Social: par exemple, les changements d'attitude et de mode de vie des agri-
culteurs, la migration des jeunes et I'émergence d'entreprises dirigées par
des femmes;

= Technologique: par exemple, I'introduction de nouvelles variétés (hybrides
ou OGM, notamment) et l'usage grandissant d'internet et des réseaux
sociaux;

. Economique: par exemple, la taxation, les taux d'intérét, les taux de change
et la confiance des consommateurs;

= Environnemental: par exemple, le changement climatique et les pratiques
agricoles durables;

= Politique: par exemple, les changements au niveau des taxes profession-
nelles, les subventions ou aides au démarrage octroyées aux entreprises, ou
les relations commerciales;
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= Légal: par exemple, la réglementation du secteur des semences, les modifi-
cations apportées aux politiques, lois ou législations régulant le secteur; remarques

« Ethique: par exemple, les normes morales et éthiques régissant les poli-
tiques et pratiques.

[l est aussi important de comprendre les forces et faiblesses internes de I'en-

treprise. Une analyse SWOT combine des analyses internes et externes pour

répertorier les forces, faiblesses, opportunités et menaces inhérentes a I'en-

treprise:

= Forces (S pour Strengths) (internes): domaines ol I'entreprise excelle ou
atouts internes sous le contréle de la direction de I'entreprise. Dans quels
domaines I'entreprise est-elle particulierement forte? Quels sont les avan-
tages de I'entreprise par rapport a ses concurrents?

» Faiblesses (W pour Weaknesses) (internes): domaines ol I'entreprise doit
encore s'améliorer ou facteurs sous le contrdle de la direction qui empéchent
I'entreprise de créer ou maintenir un avantage concurrentiel, comme un
manque d'expertise, des ressources limitées, des prestations de services
médiocres ou une implantation inappropriée.

» Opportunités (O pour Opportunities) (externes): conditions au sein du
secteur ou de la communauté favorables au renforcement de la position de
I'entreprise. Recherchez des opportunités en adéquation avec les forces de
I'entreprise. Examinez ce qui fait que I'entreprise existe et prospére, et réflé-
chissez au potentiel qui pourrait se dégager si elle appliquait efficacement
sa stratégie de commercialisation.

» Menaces (T pour Threats) (externes): conditions au sein du secteur ou de la
communauté susceptibles de compromettre la réussite des activités de I'en-
treprise. Décidez des mesures a entreprendre pour contrer ces menaces et
remédier aux faiblesses majeures de I'entreprise. D'autres facteurs peuvent

i Utiles } Nuisibles }
0
S Forces
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étre en dehors du contrdle de la direction et exposer I'entreprise a des pertes
de revenus ou de bénéfices. Il peut s'agir, par exemple, d'une concurrence
féroce, d'une hausse des prix des fournisseurs, d'une récession économique
ou d'un changement de comportement des consommateurs.

Veillez a dresser une liste réaliste des forces et faiblesses de votre entreprise
et a la garder simple et concise. L'analyse SWOT est une technique élémen-
taire, mais utile qui permet d'évaluer le potentiel de I'entreprise, ainsi que ses
opportunités et ses menaces. Elle sert a:

= identifier les clients prometteurs;
= trouver des moyens d'utiliser internet pour toucher des clients;

= chercher comment lever des fonds supplémentaires pour surmonter des
difficultés financiéres.

Buts et objectifs de commercialisations

Méme si les termes «buts» et «objectifs» sont souvent utilisés indifférem-
ment, il existe une réelle distinction entre eux:

= Buts — énoncés fixant la direction a suivre en matiére de commercialisation,
établis conformément a la direction globale de I'entreprise. Pour une effica-
cité maximale, les buts doivent étre spécifiques.

= Objectifs — actions ou méthodes spécifiques et mesurables qui sont mises
en ceuvre pour atteindre les buts de I'entreprise. Les objectifs sont générale-
ment décrits en termes quantitatifs: montants des ventes, nombre d'unités
vendues, part de marché, etc.

Prenons un exemple: une entreprise s'est fixé pour but de doubler ses ventes
de semences au cours des 12 prochains mois. Pour atteindre ce but, elle s'est
imposé un objectif de commercialisation consistant a dégager une valeur de
vente d'au moins $ 1 000 par semaine.

Les buts et les objectifs de commercialisation de votre entreprise doivent
étre basés sur I'analyse de situation, qui repose elle-méme sur une bonne
compréhension de ses forces et faiblesses, et de I'environnement commer-
cial dans lequel elle opére. Liez les objectifs de commercialisation a la stratégie
globale ou au but de I'entreprise.

Pour développer des buts bien définis et des objectifs mesurables, utilisez la

méthode SMART:

= Spécifique — établissez des buts concrets bien définis et des objectifs de
commercialisation quantifiables, c'est-a-dire pouvant étre convertis en
chiffres. Par exemple, attirez au moins 30 nouveaux clients, vendez 10
tonnes de semences de mais par semaine ou augmentez votre revenu de 30
pourcent cette année. Les objectifs peuvent concerner les ventes, les profits
ou la satisfaction des clients.

= Mesurable — convertissez un but en objectif mesurable. Vous devez étre en
mesure de vérifier si vous avez atteint votre objectif lorsque vous consultez
votre plan: les objectifs quantifiables sont faciles a mesurer.

= Accessible — établissez des buts a votre portée. Vous devez disposer des
ressources nécessaires a l'atteinte de votre objectif. Les ressources clés
sont généralement le personnel et les finances.
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= Reéaliste — tenez compte des conditions de marché/économiques actuelles.
Les objectifs a atteindre doivent vous stimuler et non pas vous démotiver
(ce qui risque de se produire s'ils ne sont pas raisonnables).

= Temps (définis dans le) — fixez un délai ou une échéance. Visez, par exemple,
20 nouveaux clients dans un délai de 12 mois.

Stratégies commerciales

Une fois les buts et objectifs de commercialisation définis, développez une
stratégie de commercialisation pour les atteindre et prospérer.

Supposons, par exemple, que votre but commercial soit d'augmenter vos ventes
de semences de 10 pourcent sur une année. \otre stratégie de commerciali-
sation peut inclure de cibler un nouveau segment de marché prometteur pour
favoriser cette croissance.

= Apprenez a bien connaitre le marché.
= Divisez le marché en différents segments (des groupes de clients similaires).

= Pour chaque segment, déterminez le type de semences ou de variétés dont
les clients ont besoin, ce que vous pouvez offrir et le paysage concurrentiel.

= Identifiez les segments pour lesquels vous disposez d'un avantage concurrentiel.
= Evaluez le niveau attendu des ventes pour voir si ce segment est rentable.

Les segments les plus prometteurs sont souvent ceux sur lesquels vous avez
déja des clients. Examinez le potentiel de développement des ventes auprés
de ces clients. D'autre part, lorsque vous ciblez de nouveaux clients, veillez a
disposer de ressources suffisantes pour les toucher efficacement.

Une fois votre marché cible défini, vous devez également déterminer la maniére
de vous positionner sur ce marchg, par exemple en:

= vendant des semences de haute qualité a un prix élevé;
» offrant un service local flexible de livraison des semences;

= élaborant une image et une marque fortes pour que votre entreprise se
démarque.

Choisissez une stratégie et différenciez-vous de la concurrence afin d'encou-
rager les clients a choisir votre produit comme premier choix.

Les stratégies de commercialisation s'articulent généralement autour des 4 P:
produit, prix, place (distribution) et promotion.

= Produit. Quel est le produit ou I'amélioration de produit qui convient? Quels
sont les atouts de votre produit aux yeux de vos clients? Quels changements
pourriez-vous y apporter pour répondre aux besoins de vos clients?

= Prix. Quel est votre prix? Est-il en phase avec les conditions économiques
actuelles et/ou vos concurrents? Soutient-il votre positionnement de
produits? Vous pouvez, par exemple, décider de simplement égaler la
concurrence ou d'imputer un prix majoré pour insister sur la qualité de votre
produit ou service. Préparez-vous a choisir entre des ventes a marge élevée,
mais en faible quantité ou des ventes de plus gros volumes avec des béné-
fices unitaires moindres. Rappelez-vous que chaque client a des souhaits
différents. Certains cherchent un prix bas pour boucler leurs budgets, tandis
que d'autres voient dans un prix faible une indication de piétre qualité.

remarques
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Place. Ou et comment allez-vous vendre? Ciblez-vous la bonne clientéle,
aux bons endroits? Prenez en compte différents canaux de distribution, par
exemple: la vente sur internet ou par l'intermédiaire de détaillants.

Promotion. Quels moyens utilisez-vous pour atteindre vos clients existants et
potentiels? Comment vous y prenez-vous pour vous faire connaitre et susciter
I'intérét? Envisagez d'avoir recours a des campagnes publicitaires, des rela-
tions publiques, des initiatives de publipostage ou de la vente personnelle.

Pour une approche plus exhaustive, vous pouvez élargir ce schéma aux 7 P:

Personnel. \/eillez a ce que vos employés soient bien formés.

Processus. L'application des processus adéquats vous garantira un service
cohérent adapté aux attentes de vos clients.

Preuves matérielles. L'apparence de vos employés et de vos locaux peut
influer sur la maniére dont vos clients percoivent votre entreprise. Méme la
qualité de vos documents administratifs, comme les factures, peut faire une
différence.

Meéethodes de commercialisation

De nombreuses méthodes sont disponibles pour vendre le produit:

Vente au détail. Magasins ou points de vente ol les semences sont vendues
directement aux agriculteurs.

Vente en gros. Un distributeur revend les semences a des commerces de
détail ou directement aux agriculteurs.

Vente directe/personnelle. L'entreprise vend directement aux clients en
interagissant en face a face.

Vente directe par correspondance. L'entreprise vend les semences directe-
ment aux clients par le biais de catalogues, de brochures ou de dépliants.

Télévente. Les semences sont vendues directement aux clients par téléphone.

Vente par internet. Les semences sont vendues directement a des ache-
teurs via internet, le site web de I'entreprise et les réseaux sociaux (Twitter,
Facebook, LinkedIn, etc.) au prix de détail ou de gros.

Commerciaux. Des employés salariés ou des représentants indépen-
dants rémunérés a la commission vendent les semences directement aux
consommateurs.

De plus, le plan de commercialisation peut intégrer une gamme d'outils de
sensibilisation et de promotion du produit:

Campagnes publicitaires. Utilisez la presse écrite, la publicité sur internet,
les programmes radio et télévisés, les magazines, les annuaires, le parrai-
nage pour promouvoir les produits.

Réseautage. Soyez présent sur votre marché en vous rendant a des salons
et des foires agricoles, en assistant a des conférences sur le commerce des
semences, en adhérant a des organisations ou associations dédiées a I'in-
dustrie des semences ou encore en participant a des déjeuners organisés
par le secteur.

Rédaction d'articles et partage d'opinions. Forgez-vous une réputation
d'expert.
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= Programmes de formation. Organisez des événements de formation ou  remarques
participez a des séances de formation pour accroitre la sensibilisation.

= Relations publiques/Communiqués de presse. Diffusez des informations
sur votre entreprise auprés du grand public, en temps réel. Ces outils de rela-
tions publiques sont gratuits et peuvent s'avérer particulierement précieux
pour les entreprises nouvelles ou les petites structures en pleine expansion.
Un communiqué de presse peut traiter d'un événement récent ou a venir,
par exemple une inauguration ou un événement organisé spécialement pour
le lancement d'un nouveau produit.

Mise en ceuvre du plan de commercialisation

Activez un plan de commercialisation mirement réfléchi pour atteindre les
buts et objectifs commerciaux spécifiés. La mise en ceuvre efficace d'un plan
de commercialisation dépend de deux éléments clés: un plan d'action et un
budget de commercialisation.

Le plan d'action

Le plan d'action définit le calendrier des choses a faire — les principales taches
ou activités de commercialisation —, et quand les faire. Il prévoit également les
ressources nécessaires pour accomplir ces activités.

Pour préparer des brochures au cours d'une saison donnée, par exemple,
tenez compte de ce qui suit:

= Leur format (imprimées sur papier ou sous forme numérique pour distribu-
tion par e-mail ou a partir du site web) — selon les ressources disponibles;

= Le temps nécessaire pour vendre les semences aux clients en utilisant les
méthodes de vente sélectionnées;

= Le nombre de vendeurs nécessaires.

Référez-vous a ce calendrier d'activités le plus souvent possible afin de ne
jamais perdre de vue vos objectifs dans le cadre de votre travail quotidien (voir
la figure 46).

Figure 46. Calendrier de commercialisation (exemple de modéle)
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Budget de commercialisation

Le budget de commercialisation est une partie intégrante de votre plan de
commercialisation. Il indique les colts associés a I'atteinte des objectifs de
commercialisation au cours d'une période donnée.

Le budget doit tenir compte des colts de chaque aspect du plan de commercia-
lisation. Si les finances sont limitées, le plan doit en tenir compte et ne pas trop
disperser les activités de commercialisation; il est alors préférable de se concen-
trer sur un petit nombre d'activités clés et d'en tirer profit. Calculez vos revenus
et vos dépenses, v compris les colts dédiés a la recherche, pour déterminer le
montant que vous pouvez consacrer aux initiatives de commercialisation.

Les petites et moyennes entreprises attribuent souvent un pourcentage du
budget de I'exercice précédent a leur budget de commercialisation global, ou lient
celui-ci aux prévisions totales des ventes. Corréler les prévisions de ventes/
revenus avec le budget de commercialisation présente des avantages:

= (Calculez le volume ou la quantité de semences que vous devez vendre au
cours d'un exercice fiscal pour étre rentable.

= Définissez des buts et stratégies de commercialisation axés sur I'accomplis-
sement de vos prévisions de ventes/revenus.

= Fixez le budget nécessaire a I'accomplissement de ces buts et stratégies
de commercialisation. Si vos ressources financiéres ne vous permettent pas
d'exécuter ces stratégies, cela peut signifier que les prévisions de recettes
sont trop élevées ou que votre budget de commercialisation est trop faible.
Le budget doit étre clairement défini, mais flexible — par exemple, si une
stratégie particuliére fonctionne a merveille, augmentez temporairement
le budget. Ce succés peut néanmoins étre saisonnier, sans garantie d'une
croissance importante ou a long terme. A l'inverse, si une stratégie ne fonc-
tionne pas, pensez a documenter vos conclusions afin d'en tirer les lecons
qui s'imposent, Référez-vous a ces informations lors de I'actualisation
future de votre plan commercialisation et du budget correspondant.

Chaque ligne de votre plan de commercialisation doit étre associée a un budget.

Déterminez les lignes a inclure en répondant aux questions suivantes:

= Quelles méthodes de commercialisation déployées par le passé se sont
montrées les plus efficaces?

= Quelles méthodes de commercialisation comptez-vous appliquer pour
attirer de nouveaux clients?

= Avec quelles méthodes testez-vous vos idées de commercialisation?

= Quelles méthodes utilisez-vous pour mesurer les résultats de votre
campagne de commercialisation?

= Quel pourcentage des profits pouvez-vous allouer a votre campagne de
commercialisation?

» Quels outils (journaux, magazines, internet, réseaux sociaux, publipostage, =
téléphonique, parrainage d'événements) votre budget vous permet-il?
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Controle et suivi des progrés

Le plan de commercialisation explique comment gérer les différentes taches,
en précisant les roles individuels et leur responsabilité vis-a-vis des actions
a entreprendre. Un bon calendrier des activités et un budget associé adéquat
facilitent le suivi des progrés. En cas de dépassement des délais ou du budget
alloué, vous devez réagir promptement et adapter votre plan en conséquence.
Planifiez les actions suivantes:

Mesurez les efforts entrepris en matiére de commercialisation pour déter-

miner quelles stratégies sont efficaces et lesquelles ne le sont pas. Certains

aspects de vos activités restent toutefois difficiles a mesurer. Voici quel-
ques-unes des facons les plus courantes de mesurer les efforts entrepris en
matiére de commercialisation:

- Ventes. Quelles étaient vos prévisions de ventes et a combien s'éléve le
montant réel?

- Propositions de commercialisation. Combien de propositions avez-vous
soumises et combien ont porté leurs fruits?

- Retour sur investissement. A combien s'éléve le bénéfice dégagé aprés
déduction des dépenses?

- Site web. Combien de personnes ont cliqué sur votre page web? Combien
d'entre elles ont demandé des informations supplémentaires? Combien
sont devenues clients?

- Satisfaction client. \Vos clients sont-ils satisfaits de vos produits? Sont-ils
fidéles a votre marque? S'agit-il de clients réguliers?

- Appels téléphoniques ou visites en personne. Combien d'appels/visites
avez-vous effectués en une semaine, un mois, un trimestre et une année
entiere? Combien ont abouti au gain d'un nouveau client?

Effectuez une évaluation périodique pour déterminer si le plan fonc-
tionne. Evaluez et identifiez les stratégies qui fonctionnent en interrogeant
vos clients et en recueillant leurs impressions, en assurant le suivi de vos
ventes et en surveillant les visiteurs de votre site web. Que pouvez-vous
apprendre de vos erreurs? Comment mettre a profit ce que vous avez appris
pour élaborer un meilleur plan a I'avenir?

Effectuez des études de marché, apprenez a connaitre la concurrence et
déterminez votre positionnement unique afin de placer I'entreprise dans
une position forte en vue de promouvoir et vendre vos semences efficace-
ment.

Etablissez des buts pour votre campagne de commercialisation, afin de tirer
parti de vos efforts grace a un examen et une évaluation continus des résultats.

Servez-vous du plan comme d'un document évolutif — examinez continue-
llement I'évolution de la campagne par rapport aux objectifs fixés, afin de
garantir une ameélioration continue des initiatives de commercialisation et
de faciliter la planification future.
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Présentation du plan de commercialisation

Une fois le plan d'affaires prét, vous devez le présenter (le vendre). Un entrepre-
neur (ou un groupe d'entrepreneurs) expose le contenu du plan d'affaires aux
investisseurs potentiels.

En régle générale, une présentation efficace prend la forme d'un argumentaire
éclair, qui condense les idées a transmettre en une trentaine de secondes. L'ar-
gumentaire éclair doit diffuser un message bref et clair qui refléte votre entre-
prise. Il communique qui vous étes, ce que vous recherchez et la valeur que vous
pouvez apporter. Le but de I'argumentaire éclair est de transmettre ces informa-
tions a tout le monde, partout et a tout moment.

Dans le contexte du secteur des semences, la présentation se résume a une
bréve synthése qui définit rapidement et simplement votre plan d'affaires et sa
promesse de valeur. Elle doit étre accrocheuse, intéressante et succincte. Elle
doit répondre aux questions suivantes:

= Qui étes-vous?

= Quel probléeme doit étre résolu?

= Qu'offrez-vous?

= Quelles sont les principales contributions/solutions que vous pouvez apporter?
= Qu'attendez-vous de votre auditeur? («appel & I'action»)

= Qu'est-ce qui singularise votre organisation, votre produit ou votre idée?

1. Quelle est la partie la plus importante d'un plan de commercialisa-
tion? Pourquoi? Quelle est la partie la moins importante? Pourquoi?

2. Pourquoi la mise en ceuvre d'un plan de commercialisation ne doit-
elle pas nécessairement suivre le méme ordre que le plan lui-méme?

remarques
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La discipline du marché exige que des objectifs soient établis et inclus dans
le plan de commercialisation, qui guide I'entreprise vers |'atteinte de ses
objectifs commerciaux. Dans la pratique, il est difficile de suivre ce plan de
facon adéquate en raison des incertitudes et de la volatilité associées aux
marchés des produits et des intrants. |l est donc essentiel:

= de comprendre les différentes dimensions des risques liés a la commercialisation;
= d'identifier les mesures d'atténuation potentielles;
= de savoir quels outils sont disponibles pour tirer parti des opportunités.

QU’EST-CE QU'UN RISQUE (ET QU'EST-CE
QUI LE DISTINGUE D'UNE INCERTITUDE?)

Un risque est |a probabilité de perte ou d’échec suite a une action. Une incer-
titude se rapporte au fait de ne pas connaitre I'issue exacte d'un événement
futur. Le risque correspond a la part d'incertitude mesurable ou estimable, qui
peut donc étre incluse dans le processus de planification. Plus I'incertitude est
grande, plus le risque est important.

Prenons un exemple: une sécheresse est un événement incertain. Mais la
baisse estimée de recettes découlant de la perte de rendement de 30 pourcent
causée par la sécheresse est un risque.

Prime de risque

Le risque permet de dégager un bénéfice. Sans risque — et sans gestion habile
de celui-ci —, pas de profits. Chaque décision comporte un compromis risque-ré-
compense. La ol existe une possibilité de perte (risque), il y a une opportunité
de profit. Aux producteurs de décider des alternatives a exploiter, en fonction
de leur degré de risque. Les alternatives impliquant un risque minimal générent
souvent un bénéfice réduit. Les alternatives a haut risque sont assorties des
bénéfices potentiels les plus élevés, mais le producteur peut ne pas souhaiter
s'exposer a un tel niveau de risque. Le meilleur choix consiste a trouver un équi-
libre entre le potentiel de profit et le risque de perte. La direction doit s'ef-
forcer de trouver cet équilibre, mais il n'existe pour cela aucune méthode sire.

Les économistes appellent ce principe la «prime de risque». Dans le contexte
agricole aussi, les prix sont plus élevés lorsque le risque est important. Les prix
diminuent lorsque le risque est moindre. Méme si cela parait simple, I'inté-
gration de ce concept dans une stratégie de commercialisation ne coule pas
de source.

Le risque décroit au fur et a mesure de I'avancée de la saison jusqu'a la récolte,
apreés laquelle le risque s'évapore. La prime de risque disparait simultanément.
Le facteur principal devient alors la demande, sauf en cas de maigre récolte due
a I'un des facteurs de risque. Dans ce cas, |'offre devient elle aussi un facteur.
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Risques associés a I'agriculture et la production
de semences

L'agriculture est un secteur a risque, et la production de semences, qui en fait
partie, comporte elle aussi des risques. Les agriculteurs prennent chaque jour
des décisions qui comportent des risques dans le cadre de leur travail. Les
aspects suivants sont notamment assortis d'incertitude:

= conditions météorologiques variables;
= tendances de prix variables;
politiques gouvernementales et réglementations variables;

= marchés des intrants et de la main-d'ceuvre instables.

Etant donné les risques encourus, les conséquences des décisions prises par
les agriculteurs se révélent plus tard et peuvent s'avérer meilleures ou pires
que prévues.

La production de semences englobe une vaste gamme d'activités: la multiplica-
tion dans les champs, I'assurance qualité, les achats, le traitement, le stockage,
la distribution et la commercialisation. Chacune de ces activités est associée a
différents types de risques et requiert des stratégies de gestion spécifiques
pour les atténuer.

Les risques associés au secteur semencier sont répartis en deux catégories
principales:

= Les risques financiers — ils incluent un levier financier élevé (ratio d'endet-
tement important), les fluctuations des taux de change et d'intérét, la dété-
rioration des actifs, la variation des conditions de crédit et de prét, et les
situations d'inflation rapide.

= Les risques physiques — ils incluent les risques environnementaux (climat,
conditions météorologiques, nuisibles ou maladies, par exemple), les risques
humains (comportement des concurrents, partenaires, clients, etc.), les
variations du marché des intrants et de la production (y compris au niveau
des prix), les défaillances technologiques et le manque d'informations.

Quels sont les risques liés a la commercialisation
des semences?

Les risques de commercialisation sont tout événement ou action lié au marché
aboutissant & une variation des prix que les agriculteurs recoivent pour leurs
produits ou paient pour leurs intrants de production. llsincluent les forces natu-
relles (conditions météorologiques), les actions gouvernementales et I'accés
aux marchés. Lorsqu’un agriculteur décide de produire un produit de base, il
s'expose a un risque de commercialisation en raison de l'incertitude future et
de la variabilité des prix du marché.
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ESTIMATION DES RISQUES

Les risques sont généralement estimés a l'aide de probabilités, qui expri-
ment la possibilité de survenue d'un événement donné. Les variables de risque
présentent une distribution des probabilités qui définit la chance de réussite
(gain) ou d'échec (perte). Par exemple, le prix est une variable associée a un
certain degré d'incertitude et soumise a la distribution des probabilités.

Au début d'une saison de végétation, les agriculteurs peuvent avoir une idée
raisonnable de ce qui les attend, en fonction des conditions courantes ou des
tendances historiques. lls sont néanmoins confrontés a un risque concer-
nant le prix de leur produit, car ils ne peuvent pas le connaitre exactement. lls
peuvent également faire face a une variation du prix de vente des intrants, ce
qui représente également un risque.

Gérer de nombreuses variables sujettes au hasard est extrémement complexe,
et méme s'il existe des méthodes de calcul sophistiquées utilisées pour I'ana-
lyse des risques, elles ne sont pas toujours a la portée des petites entreprises.
Mais dans de nombreux cas, il peut suffire d'identifier les types de risques
auxquels est confrontée l'entreprise. La direction se base alors sur cette
évaluation pour prendre ses décisions de gestion.

Distribution normale des probabilités

Les décisions commerciales reposent principalement sur le prix. Le prix d'un
produit est soumis a une distribution de ses valeurs individuelles autour d'une
valeur moyenne (x) exprimée, par exemple, en USD/tonne. Cela signifie que,
méme lorsque le prix est prévu (valeur moyenne), le prix réel obtenu par I'agri-
culteur fluctue d'année en année, gravitant autour de cette valeur attendue.
La différence par rapport a la valeur moyenne correspond a I'écart-type (s), qui
représente le risque. Plus I'écart-type est faible, plus les valeurs individuelles
sont proches de la moyenne, et plus cette valeur moyenne est représentative
des valeurs trouvées dans les données.

Pour une distribution des probabilités donnée concernant un prix, une valeur
individuelle (xj) doit étre comparée a la valeur moyenne (x) et a I'écart-type (s)
résultant de la distribution, de maniére & obtenir le nombre d'écarts-types qui
sépare la valeur moyenne de la valeur xj. Pour cela, on utilise le calcul (xj-x)/s.

95,4%
68,3% ‘
Moyenne

Fréquence

Prix en $/tonne

remarques

Figure 47. Distribution normale du prix des
semences
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remarques

Figure 48. Distribution des probabilités de
rendement avec une méme moyenne et
un écart-type différent

Statistiquement, si la distribution des probabilités est normale, 68,3 pour-
cent des valeurs de prix varient de +1 écart-type autour de la valeur moyenne,
et 95,4 pourcent varieront de +2 écarts-types. Sur un graphique, la plage des
valeurs de prix possibles est indiquée sur I'axe horizontal, tandis que la proba-
bilité est mesurée sur I'axe vertical. L'aire située sous la courbe équivaut a
un (1), indiquant que la probabilité totale pour I'ensemble des valeurs de prix
possibles est égale a 100 pourcent.

Distribution asymétrique des probabilités

Dans la réalité, bon nombre de distributions des probabilités ne sont pas normales
mais asymétriques. Pour mesurer la variation des valeurs autour du paramétre
moven, différentes méthodes statistiques existent. En régle générale, plus I'écart
par rapport a la valeur moyenne est grand, plus le risque est important.

Exemple 1: Distribution des probabilités de rendement avec une méme moyenne et
un écart-type différent

Deux entreprises, A et B, cultivent une variété dont le potentiel génétique est
identique. Lentreprise A utilise les conditions pluviales, tandis que I'entreprise B
utilise un systéme d'irrigation. L'entreprise A est exposée a un risque plus impor-
tant, car le degré de variation du rendement autour de la valeur moyenne est
plus éleveé: il y a une probabilité de faibles rendements, mais aussi a une proba-
bilité de rendements élevés. Lentreprise B est plus efficiente et présente moins
de risque, du fait de la plus faible dispersion du rendement autour de la valeur
movyenne et de la probabilité moindre d'enregistrer de faibles rendements.

Exemple 2: Distribution des probabilités de rendement avec des moyennes diffé-
rentes et un méme écart-type

Le rendement moyen (x,) de I'entreprise B est plus important que celui de I'en-
treprise A (x4). Lécart-type est le méme, avec une distribution similaire autour
de valeurs moyennes différentes. Le nombre de rendements individuels
(fréquence) est identique dans les deux cas.

Probabilité (%)

Rendement en tonnes/ha
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Probabilité (%)

Rendement en tonnes/ha

Exemple 3: Distribution des probabilités de rendement avec des moyennes diffé-
rentes et un écart-type différent

Le rendement moyen et I'écart-type de I'entreprise B sont plus élevés que ceux
de I'entreprise A. La fréquence de I'entreprise B est plus importante.

Attitude des petites entreprises face au risque

Les petites entreprises sont généralement plus réticentes au risque, cela
signifie qu'entre deux alternatives présentant en apparence un rendement
similaire, elles vont préférer 'option la moins risquée.

Prenons le cas d'une variété locale de riz associée a une probabilité de 80
pourcent d'atteindre un rendement de 500 kg/ha. Le rendement attendu équi-
vaudra alors a 500 x 0,8 = 400 kg/ha. Maintenant, supposons qu’une variété

Probabilité (%)

Rendement en tonnes/ha

Figure 49. Distribution des probabilités de
rendement avec des moyennes différentes
et un méme écart-type

Figure 50. Distribution des probabilités de
rendement avec des moyennes différentes
et un écart-type différent
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améliorée de riz présente une probabilité de 20 pourcent d'atteindre un rende-
ment de 2 000 kg/ha. Le rendement attendu est dans ce cas de 2 000 x 0,2
= 400 kg/ha. Méme si le potentiel de rendement de la variété locale est plus
bas, la probabilité d'échec total et de rendement nul est moindre (20 pourcent)
comparativement a celle de la variété améliorée (80 pourcent).

L'attitude des agriculteurs face au risque varie:

= Un agriculteur neutre a I'égard du risque sera indifférent vis-a-vis des deux
variétés (scénario peu probable), car leur rendement attendu est le méme
(400 kg/ha).

= Un agriculteur réticent au risque choisira, quant a lui, la variété locale, qui
présente moins de risque d'échec. Pour que la variété améliorée soit une
option envisageable pour Iui, il faudrait qu'elle ait un potentiel de rendement
supérieur a 2 000 kg/ha.

= Un agriculteur prenant des risques préférera la variété améliorée, car son
potentiel de rendement est supérieur.

L'attitude face au risque a une influence sur I'adoption des nouvelles techno-
logies, surtout par les petits agriculteurs et les entreprises de taille modeste
opérant dans des environnements difficiles. Leur perception des risques
inhérents aux nouvelles options étant généralement différente, ils préfére-
ront jauger soigneusement les effets possibles sur leurs opérations avant de
prendre une décision.

Quant aux investisseurs, leur but est de maximiser les retours sur investis-
sement pour un niveau de risque donnég, ils souhaitent généralement éviter
le risque. Entre deux investissements présentant des retours identiques, un
investisseur réticent au risque choisira celui qui comporte le moins de risque
et exigera une prime de risque pour toute prise de risque supplémentaire. Plus
I'investisseur est réticent au risque, plus la prime qu'il exige pour prendre le
risque est élevée. Les investisseurs n'exigeant aucune prime de risque sont
dits neutres a I'égard du risque, alors que d'autres aiment prendre des risques
et les recherchent.

Evaluation qualitative des risques

L'identification des types de risques auxquels est confrontée une entreprise
aide a la prise de décision. Une évaluation qualitative des risques est un examen
subjectif des facteurs de risque, qui consiste notamment a les classer en fonc-
tion de leur probabilité et de leur impact. Les échelles de classification et d'im-
pact adoptées dépendront de la nature de votre activité et des objectifs fixés.

L'évaluation qualitative des risques peut étre réalisée au stade de I'approbation
d'un projet et incluse dans la colonne risque/hypothése du cadre logique, le cas
échéant. Il devient alors possible de développer un tableau d'atténuation des
risques (voir le tableau 3).
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Nombre insuffisant d’agriculteurs au sein de
la communauté acceptant d'investir dans

Tableau 3. Evaluation qualitative et atténuation des risques

. N Probabilité IS :
Risque/Hypothése Mesures d’atténuation

Organiser un systeme de livraison sdre

des semences de qualité pour la production Moyenne pour les agriculteurs achetant des

de cultures en raison de circonstances logis- semences en vrac.

tiques et sécuritaires difficiles.

Incapacité du gouvernement a s'engager Travailler en étroite collaboration avec
dans la reconstruction des principaux ponts Elavan le gouvernement afin de faciliter la
et dans l'entretien des chaussées emprun- formulation et la mise en ceuvre des
tées pour approvisionner le marché. politiques et des lois appropriées.
Transporteurs réticents a se rendre dans des Collecter et diffuser des informations
régions isolées en raison d’'un manque d’'in- Moyenne fiables sur les stocks de semences aux

formations fiables sur les niveaux de stocks.

principaux transporteurs.

Volonté politique limitée de minimiser la
4 pratique liée a la taxation impromptue des Faible
agriculteurs.

Participer activement aux réunions des
comités de taxation.

Travailler en étroite collaboration avec
le comité local pour la paix et la récon-
ciliation.

5 Rlsggg de reprise de conflits tribaux et d'ins- Moyenne
tabilité.
Collaborer avec les agriculteurs aprés
Faible la formation afin de garantir I'adoption
des procédés.

6 Agriculteurs n'appliquant pas les techniques
de commercialisation apprises.

Evaluation quantitative des risques
- Analyse de sensibilité

Il existe différentes méthodologies quantitatives disponibles selon I'évalua-
tion de la probabilité et de I'impact des facteurs de risque. L'une d'elles est
I'analyse de sensibilité.

Cette analyse teste la sensibilité des résultats aux changements de certaines
variables clés. Dans le contexte de la commercialisation des semences, il est
par exemple essentiel pour une entreprise d'évaluer I'effet d'une variation du
prix (variable clé) sur la quantité de semences demandée.

L'analyse de sensibilité est essentiellement une technique basée sur des
scénarios, qui tente de répondre a des questions telles que: Quels seront les
revenus nets d'une entreprise si, pour une quelconque raison, le prix de vente
des semences est différent du prix initialement prévu?

La plupart des agriculteurs opérant sur les marchés des semences sont sensibles
au prix de vente des semences de qualité. Nous supposons donc qu'un nombre
supérieur d'agriculteurs achétera des semences si le prix baisse, tandis que ce
nombre diminuera en cas de hausse du prix. Ce concept rejoint la notion d'élas-
ticité-prix de la demande, qui refléte exactement la réactivité de la demande
en semences des agriculteurs en cas de variation du prix. Il est dés lors impor-
tant pour les entreprises de connaitre le degré d'élasticité (sensibilité aux varia-
tions du prix) ou d'inélasticité (peu de sensibilité aux variations du prix) de leurs
semences lors de |'établissement ou du changement de leurs tarifs.
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Calcul de la sensibilité au prix ou élasticité

La formule de calcul de I'élasticité-prix de la demande en semences est (voir le
chapitre 1):

c d=%AQD=F’ourcentage de changement dans la quantité de semences demandées

AP Cambio porcentual en el precio de las semillas

Par exemple: Une entreprise semenciére augmente le prix de ses semences
de mais de $ 100/t a $ 120/t. La majoration s'éléve donc a ($ 120 $ 100)/100,
soit 20 pourcent. Supposons maintenant que cette hausse du prix provoque
une baisse de la quantité vendue, qui passe de 1 000 tonnes a 900 tonnes. Le
pourcentage de diminution de la demande est de 10 pourcent. L'élasticité-prix
de la demande se calcule ainsi:

2010 _ _p50u05
0,20

Il est de pratique courante d'ignorer le symbole de négation et d'utiliser la

valeur absolue pour interpréter I'élasticité-prix. Plus la valeur absolue d'élasti-

cité-prix est élevée, plus les agriculteurs sont sensibles aux variations de prix.

Utilisation de I'élasticité-prix pour créer des produits uniques

Pour innover et prospérer, les entreprises doivent offrir a leurs clients des
produits uniques de valeur durable. L'élasticité-prix mesure la capacité d'une
entreprise a développer des produits uniques ayant un réel intérét pour les
clients. Il s'agit de faire en sorte que les produits relativement élastiques
deviennent relativement inélastiques en:

= suscitant un plus grand engouement pour le produit auprés des consomma-
teurs (en les convainquant de I'acheter, quel que soit le prix a payer) par des
efforts de positionnement de la marque ou d'autres initiatives de commer-
cialisation;

= renforcant la supériorité de I'entreprise par rapport a ses concurrents.

L'élasticité-prix n'est pas une fin en soi. Il s'agit d'un facteur qui détermine
la capacité des entreprises a commercialiser des produits uniques, et qui est
influencé par d'autres facteurs, notamment:

= type de produit;

= revenu des clients cibles;
= santé de I'économie;

= concurrents.

Par conséquent, la valeur d'élasticité-prix ne doit pas étre considérée comme
un élément isolé, mais plutdt dans le contexte global du secteur, ce qui inclut
la structure concurrentielle du marché et le niveau de vie des consommateurs.
Un produit peut devenir plus élastique si les concurrents se mettent a offrir des
substituts attractifs ou si les revenus des consommateurs baissent, augmen-
tant leur sensibilité au prix.
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Pourquoi il faut étre prudent en utilisant I'élasticité-prix

= Calcul inexact. Le calcul de I'élasticité-prix se base sur une variation estimée
de la demande suite a des variations de prix. Effectuez des enquétes par
questionnaire, organisez des groupes de réflexion, menez des expériences
a petite échelle pour évaluer ce qui peut se passer si les entreprises modi-
fient leurs prix. Les réponses a I'enquéte donnent une idée des intentions
des consommateurs. Cependant, face a un choix d'achat réel, les personnes
interrogées ne font pas toujours ce qu'elles ont répondu qu’elles feraient. Un
test en situation réelle sera donc plus précis. Mettez votre produit en rayon
au nouveau prix, pour voir I'impact sur la demande par rapport au méme
produit proposé a un tarif différent.

= Un concept dynamique. Le prix que les consommateurs ont payé jusqu'ici
pour un produit n'est pas nécessairement celui qu'ils seront disposés a payer a
I'avenir. I est impossible de savoir comment les clients réagiront a chaque varia-
tion de prix. La mesure de I'élasticité-prix peut étre imprécise et son applica-
tion est difficile a prévoir. De plus, il ne suffit pas de connaitre I'élasticité-prix de
la demande pour savoir la gérer. Commencez par comprendre |'élasticité-prix
actuelle et les facteurs qui influent sur I'elasticité ou I'inélasticité, puis réflé-
chissez a I'évolution de ces facteurs dans le temps. Le but est de maintenir I'in-
térét des consommateurs tout en se démarquant de la concurrence. Il est ainsi
possible d'ajuster le prix (2 la hausse ou a la baisse) de maniére a correspondre a
la valeur apportée aux clients. La valeur d'élasticité-prix actuelle est simplement
une donnée qui peut vous aider a prendre vos décisions futures.

= Comportement des consommateurs. La mesure numeérique seule ne suffit
pas a comprendre le comportement des consommateurs. Menez des études
de marché afin de comprendre ce qui motive le comportement des consom-
mateurs. Cette démarche est essentielle pour prédire leurs réactions futures
et orienter vos efforts de commercialisation. Complétez vos essais quanti-
tatifs par des recherches qualitatives.

= Différence entre I'élasticité-prix et la sensibilité au prix. La sensibilité au
prix est qualitative: les produits sont sensibles ou non au prix. L'élastici-
té-prix, en revanche, est quantitative. Ces deux concepts sont étroitement
liés, mais ils sont néanmoins différents.

STRATEGIE':: DE GESTION ET D'ATTENUATION DES
RISQUES LIES A LA COMMERCIALISATION

Les risques se présentent sous la forme d'opportunités et de menaces externes
(voir la section sur I'analyse SWOT du chapitre 4). L'évaluation des risques
est basée sur la probabilité de survenue d'un événement, et a ses éventuels
impacts sur I'entreprise en termes de colts, de performances financiéres, de
qualité, etc.

Le processus de gestion et d'atténuation des risques se rapporte a I'identi-
fication, I'évaluation et I'atténuation de ces risques. La gestion des risques
implique notamment la formulation d'actions destinées a contrer les risques
commerciaux et financiers au sein d'une entreprise. La stratégie de gestion
adoptée dépend des circonstances spécifiques de chaque entreprise. Par
exemple, les réponses au risque mises en place dans une grande entreprise ne
conviendront probablement pas a une petite structure.

remarques
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Approche intégrée de gestion des risques

Le plan de commercialisation est un composant du plan d'affaires global. De ce
fait, il est nécessaire d'adopter une approche intégrée de gestion des risques
pour coordonner le plan de gestion des risques de commercialisation avec les
autres plans de gestion des risques de I'entreprise (production, opérationnels,
financiers, juridiques et humains). Les plans de commercialisation sont par
exemple directement liés aux besoins et aux plans financiers de I'entreprise,
ainsi qu'aux décisions commerciales, qui sont souvent associées a des disposi-
tions contractuelles présentant des implications juridiques.

Outils de gestion des risques liés au prix

Dans le cadre de lacommercialisation des semences, les risques portent sur la
variabilité ou I'incertitude des prix futurs du marché (intrants, produits, four-
nitures et consommables, etc.) avec laquelle une entreprise doit composer
lorsqu’elle décide de produire ses semences. La gestion des risques consiste
a élaborer des stratégies visant a faire face aux effets liés au prix, tels que
les variations tarifaires ou les changements de comportement des clients,
des concurrents ou des acteurs intermédiaires. Des outils de gestion des
risques liés au prix permettent de limiter la variabilité des prix ou de fixer un
tarif satisfaisant avant la mise en vente des semences. La sélection de I'outil
adéquat au bon moment contribue a atténuer les risques et @ augmenter les
profits. Certains de ces outils sont décrits ci-dessous.

Vente directe

Pour les entreprises de taille modeste, la vente directe de semences aux agri-
culteurs présente plusieurs avantages:

= Les négociations avec des intermédiaires et des négociants sont réduites.

= Larentabilité est supérieure.

= Les risques de paiement en retard sont moindres.

= Les transactions monétaires sont simples.

Cependant, la vente directe requiert certaines conditions:

= Les prix des semences doivent étre favorables.

= Les prix doivent avoir été anticipés dans le plan de commercialisation.

= Larentabilité doit étre meilleure qu'en passant par des négociants.

= Des prix de vente au détail élevés doivent couvrir les colits supplémentaires
encourus.

Contrats de tarification a terme

Dans le cadre d'un contrat de tarification a terme, avant la livraison, I'entreprise
passe un accord avec les acheteurs (clients privés, entreprises ou agences) a
propos du prix de vente, de la quantité et de la qualité des semences, ainsi que
du délai de livraison. Ceci présente plusieurs avantages:

= Lincertitude concernant les prix est réduite.
= L'entreprise réduit le risque de ne pas couvrir les colits de production.

Ce type d'accord nécessite une relation de confiance, car il existe un risque
que l'entreprise ne livre pas les semences selon les termes spécifiés dans le
contrat, ou que I'acheteur ne paie pas le prix convenu.
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Contrats de production a terme

Les producteurs contractuels sont souvent confrontés a un risque important
concernant le prix de vente final des semences a I'état brut qu'ils produisent.
Les prix du marché sont critiques pour les producteurs qui souhaitent profiter
d'offres tarifaires compétitives de la part de différentes entreprises semen-
ciéres contractantes. Dans un contrat a terme avec une entreprise semenciére,
le producteur dispose d'avantages:

= Un marché est garanti.

= Des prix plus élevés ou stables sont établis.

= Un flux de trésorerie relativement fiable est assuré.

Cependant, la production contractuelle avec convention de prix comporte

également des inconvénients:

= La flexibilité peut étre réduite.

= Les producteurs ont moins de possibilités de profiter d'un potentiel de prix
plus éleve.

Dans I'ensemble, la production contractuelle est avantageuse pour les entre-
prises semenciéres, car elle offre une source fiable d'approvisionnement en
semences brutes et réduit le risque d'acheter des produits de mauvaise qualité.

Constitution de stocks de report

Un entreposage s(r permet d'éviter la baisse saisonniére des prix en cas

d'augmentation probable du prix du marché. Pour étre efficace, un entrepo-

sage requiert certaines conditions:

= Les prix doivent étre inférieurs au niveau anticipé dans le plan de commer-
cialisation.

= Les futurs prix du marché doivent couvrir les colts d'entreposage.

Diversification des sources de revenus

La diversification de I'entreprise consiste a investir dans différents domaines.
Cette stratégie de réduction des risques peut faire partie du plan d'affaires.
Diversifier les investissements permet a l'investisseur de ventiler les
risques. La diversification atténue la variabilité totale des retours sur inves-
tissement en multipliant les activités génératrices de revenus, sans compro-
mettre outre mesure les rendements attendus.
La réduction des risques par le biais de la diversification dépend de la corréla-
tion (covariance) entre les investissements: les investissements a risque élevé
procurent généralement des rendements plus élevés, et inversement. Un
compromis s'impose donc entre le niveau de risque et I'ampleur des retours
attendus. Ce compromis constitue la base des stratégies de gestion des
risques. Il est recommandé aux entreprises d'intégrer dans leur portefeuille
d'investissements des activités dont les rendements ne sont pas parfaitement
corrélés, c'est-a-dire des activités a covariance négative, ot le haut potentiel
de rentabilité de I'une est associé au bas potentiel d'une autre.
Pour les entreprises semenciéres, la diversification peut impliquer diverses
combinaisons:
= production autogérée dans des exploitations semenciéres et production de
semences par des producteurs contractuels;

remarques
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= production de semences et commerce de céréales;
= production de semences de céréales et de |égumes;

= production de semences et autres activités connexes (par exemple: meunerie
et vente de produits agrochimiques et d'outils).

Le but global de la diversification est de rationaliser les flux de revenus d'une
entreprise en choisissant des activités différentes qui générent des revenus
a différentes périodes de I'année agricole, afin de limiter les risques de perte.

Les principaux avantages sont les suivants:
= Un flux de trésorerie raisonnable est assuré.
= Les risques sont réduits.

Informations sur les prix des semences

Pour une gestion efficace des risques liés aux prix, des informations sur les prix

des semences doivent étre disponibles, surtout pour les acheteurs de semences.

Une bonne connaissance des prix du marché présente des avantages:

= Les agriculteurs sont mieux @ méme de prévoir leurs revenus.

= Les agriculteurs peuvent prendre des décisions éclairées au sujet de l'ex-
ploitation agricole (par exemple: le niveau d'intrants requis et la quantité de
semences a produire).

Adhésion a des coopératives de commercialisation des semences

Les coopératives de commercialisation des semences permettent de bénéfi-
cier de ventes ou d'achats en gros volumes. Elles présentent les avantages
suivants:

= Les membres individuels bénéficient de prix plus élevés.

= Les colts des transactions sont réduits.

1. Trois investisseurs, A, B et C, envisagent d'investir dans deux entre-
prises semenciéres: 1 et 2. Lentreprise semenciére 1 représente l'in-
vestissement le moins risqué des deux, sollicitant $ 100 000 avec un
taux de rendement attendu de 10 pourcent. L'entreprise semenciére 2
requiert le méme investissement de $ 100 000 et présente aussi un
taux de rendement attendu de 10 pourcent. Mais il semble que les
retours potentiels soient beaucoup plus variables en comparaison avec
I'entreprise 1. Linvestisseur A exige un rendement de 14 pourcent, I'in-
vestisseur B, 10 pourcent, et I'investisseur C, seulement 8 pourcent. Sur
la base de ces informations, expliquez lequel de ces trois investisseurs
est le plus réticent au risque.

2. Que peut faire une entreprise semenciére pour diminuer la sensibilité
au prix des clients? Pensez-vous que tous les clients de |'entreprise
réagiront de la méme maniéere?

3. Existe-t-il des circonstances qui inciteraient une entreprise semen-
ciere @ augmenter la sensibilité au prix de ses clients? Pourquoi?
Quelles mesures lui faudrait-il prendre?
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Glossaire

Analyse conjointe

Technique statistique reposant sur la conduite
d'enquétes, utilisée dans le cadre d'études de
marché pour aider les entreprises a mesurer la
valeur que les consommateurs accordent aux
différents attributs d'un produit ou d'un service
donné.

Analyse de sensibilité
Technique basée sur des scénarios qui teste la
sensibilité des résultats aux changements de
certaines variables clés.

Baréme de demande

Tableau indiquant le volume d'une semence
particuliére que les clients sont préts a acheter
a différents prix.

Baréme d'offre

Tableau indiquant la quantité d'un bien donné
que les clients sont préts a acheter a différents
prix.

Bénéfice
Excédent affiché par une entreprise aprés que
I'ensemble des colts ont été honorés (c'est-a-
dire la différence entre les recettes des ventes
et le total des codts). En cas de déficit, on parle
de perte.

Bien inférieur
Marchandise pour laquelle la demande décroit
lorsque les revenus sont majorés.

Bien normal

Biens pour lesquels la demande augmente
lorsque les revenus des agriculteurs augmen-
tent et diminue lorsque leurs revenus baissent.

Bilan

Tableau synthétique des actifs et des passifs
d'une entreprise @ un moment donné, géneé-
ralement le dernier jour de I'exercice financier.
Sur le bilan, la valeur totale des actifs doit étre
égale a celle des passifs.

Cadre logique

Matrice de planification d'un projet qui détaille
les principales composantes du projet de
maniére systématique, claire, concise et
logique, en établissant les objectifs du projet,

en définissant les indicateurs de réussite
mesurables et en mettant en évidence les
risques/hypothéses inhérents au projet. Le
cadre logique peut également inclure des infor-
mations supplémentaires sur les ressources
requises pour mettre en ceuvre le projet.

Commercialisation
Processus de valorisation et d'échange de
produits et services.

Compléments

Biens qui «vont de pair». Dans ce type de rela-
tion, la modification du prix d'un bien a une
incidence sur la demande (a la hausse ou a la
baisse) des deux biens.

Compte de résultat

Registre des transactions financiéres et du
bénéfice ou de la perte qui en découle au cours
de l'exercice financier, y compris un inventaire
d'ouverture et de cl6ture ainsi que les co(ts et
les recettes pour une période donnée.

Coiit marginal

Augmentation ou diminution (variation margi-
nale) du co(t requis pour produire une unité
supplémentaire ou desservir un client supplé-
mentaire.

Culture biologique

Culture produite a l'aide de méthodes agri-
coles impliquant le recours a des sources natu-
relles de nutriments et faisant l'objet d'un
controle strict, sans produits agrochimiques
de synthése ou non biologiques, comme les
engrais et les pesticides.

Demande

Nécessité ou désir d'obtenir des biens ou des
services que le client a les moyens d'acheter et
qu'il est disposé a payer.

Demande agrégée

Egalement appelée «demande du marché», la
demande agrégée représente le volume total
de produits que tous les agriculteurs réunis
sont disposés a acheter dans une certaine
gamme de prix, & une période donnée.
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Demande du marché

Egalement dénommée «demande agrégée»,
elle représente le volume total de produits
que tous les agriculteurs réunis sont disposés
a acheter dans une certaine gamme de prix, a
une période donnée.

Demande élastique

Situation ol le prix d'un bien ou d'autres
facteurs influent significativement sur la quan-
tité de ce bien que les consommateurs sont
disposés a acheter.

Demande inélastique

Situation ol le prix d'un bien ou d'autres
facteurs influent peu sur la quantité de ce
bien que les consommateurs sont disposés a
acheter.

Discrimination par les prix

Stratégie de tarification utilisée par les entre-
prises pour facturer, pour un méme produit ou
service, un prix différent a différents groupes
ou segments de clients.

Distribution normale

Distribution naturelle des probabilités qui se
caractérise par une valeur moyenne équivalant
a zéro et un écart-type égal a un. Cette distribu-
tion se présente graphiquement sous la forme
d'une cloche, elle est parfois appelée «courbe
en cloche». Cette courbe se refléte symétrique-
ment de part et d'autre de I'axe de la moyenne.
L'aire totale située sous cette courbe équivaut a
un (1), avec 68 pourcent des données comprises
dans un écart-type autour de la valeur moyenne,
95 pourcent dans deux écarts-types autour de
la moyenne, et 99,7 pourcent dans trois écarts-
types autour de la moyenne.

Diversification de I'entreprise

Situation o0 une société détient une combi-
naison d'investissements ou d'entreprises afin
de réduire les risques.

Diversification des produits

Processus consistant a proposer un nouveau
produit sur un nouveau marché. Cette méthode
est celle qui comporte le risque le plus impor-
tant puisque l'entreprise doit conquérir un
nouveau marché sur lequel elle n‘opére actuel-

lement pas. Etant donné que I'entreprise n‘a
aucune expérience sur ce nouveau marché,
elle ne peut donc pas prédire le succés de son
produit.

Données de marché qualitatives

Données majoritairement issues d'opinions et
de sensations partagées par les clients concer-
nant les produits ou services d'une entreprise.

Données de marché quantitatives

Données chiffrées pouvant faire I'objet d'ana-
lyses statistiques, obtenues généralement par
le biais d'enquétes de marché reposant sur des
questionnaires structurés.

Ecart-type

Dans le contexte de la distribution normale
des probabilités, mesure de la dispersion qui
se traduit par des largeurs différentes sur la
courbe en cloche. Plus I'écart-type est faible,
plus les données sont proches de la valeur
moyenne; la courbe de distribution normale est
alors plus haute. Plus I'écart-type est impor-
tant, plus les données sont éloignées de la
valeur moyenne; la courbe de distribution
normale sera alors plus aplatie et plus étendue.

Elasticité parfaite

Situation de marché ot la moindre varia-
tion de prix se traduit par une fluctuation trés
importante de la quantité de marchandises
demandée.

Elasticité relative de la demande

Mesure qui refléte la réactivité de la quantité
demandée pour un produit ou service face aun
changement de prix, sans modification aucune
de I'ensemble des autres conditions.

Elasticité unitaire
Situation ou toute variation du prix d'un bien
équivaut a une fluctuation égale de la quantité
demandée, aboutissant a une valeur d'élasti-
cité égaleaun(1).

Enquéte en face a face

Entrevue individuelle au cours de laquelle I'in-
tervieweur obtient un retour d'expérience
immédiat de la part de la personne interrogée.



GLOSSAIRE

97

Enquéte en ligne
Questionnaire que le public ciblé est invité a
remplir sur internet.

Enquéte par courrier

Méthode de recueil de données largement
adoptée pour les études de marché quantita-
tives, ol les personnes interrogées sont invi-
tées a remplir des questionnaires papier et a
les retourner par courrier postal.

Enquéte par sondage

Processus de recueil de données issues d'un
échantillon représentatif d'observations tirées
d'une population d'intérét.

Entreprise

Une ou plusieurs parties aisément identi-
fiables d'une activité commerciale, détenues
ou controlées conjointement et présentant des
rendements potentiels spécifiques.

Equilibre du marché

Condition qui se vérifie lorsque la quantité de
marchandises fournie et la quantité demandée
sont égales. Au point d'équilibre, le prix du
marché ne varie généralement pas.

Essai sur le terrain
Méthode d'étude de marché ot un produit est
testé par les utilisateurs en conditions réelles.

Etude de marché

Processus consistant a rassembler des infor-
mations sur votre marché existant ou pros-
pectif, le type de clientéle concernée et la
nature de la concurrence.

Etude de marché primaire

Recherche entreprise en vue de recueillir, pour
son propre compte, des informations non
accessibles autrement sur I'attitude, les préfé-
rences, les habitudes d'achat, les golits et le
comportement des clients.

Etude de marché secondaire

Processus de capture d'informations exis-
tantes déja collectées et parfois analysées,
telles que des données démographiques et des
statistiques industrielles.

Etude de tarification

Processus consistant a identifier les caracté-
ristiques d'un produit les plus précieuses aux
yeux des clients et a déterminer la volonté de
ces derniers de payer le prix demandé, en leur
demandant de faire un choix entre différents
produits présentant des propriétés et tarifs
uniques.

Fidélité a une marque
Attachement des clients a une marque de
semences donnée a laquelle ils sont habitués
et pouvant induire une insensibilité aux varia-
tions de prix mineures.

Groupe de réflexion

Entrevue en groupe et débat de réflexion
animés par un modérateur, impliquant dans
I'idéal des informateurs clés qui se réunissent
pour discuter d'un sujet de maniére ouverte.

Incertitude
Fait de ne pas connaitre l'issue exacte d'un
événement futur.

Informateur clé

Personne expérimentée ou influente au sein
d'une organisation ou d'une communauté, qui
posséde une connaissance approfondie du
sujet sur lequel porte I'étude de marché.

Loi de la demande

Loi stipulant qu'il existe une relation négative,
ou inverse, entre la quantité demandée d'un
bien et le prix de celui-ci, reflétée par une pente
orientée vers le bas des courbes de demande.

Loi de I'offre

Loi stipulant qu'il existe une relation positive
entre le prix et la quantité d'un bien mis sur le
marché, ce qui se traduit généralement par une
courbe d'offre @ pente ascendante.

Marché cible
Marché qui offrira @ I'entreprise les meilleurs
retours sur investissement.

Marché de masse

Marché généralement étendu couvrant des
consommateurs non ciblés d'horizons trées
divers.
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Marché de niche

Groupe relativement restreint de clients
formant un segment de marché unique en
termes de préférences et de besoins.

Marketing mix

Combinaison de facteurs contrdlables par
une entreprise pouvant l'aider a attirer les
consommateurs vers sa marque afin de les
inciter a acheter ses produits. Ce marketing
mix est également connu sous la dénomina-
tion «&4 P», qui désigne les quatre parameétres
contrdlables suivants: le produit, le prix, la

place et la promation.

Marque

Expérience sensorielle compléte que ressent
un client vis-a-vis d'une entreprise et de ses
produits ou services. La marque d'une entre-
prise est intangible et refléte la maniére dont
cette entreprise souhaite étre percue par ses
clients sur le marché.

Monopole

Situation ol une entité commerciale exerce
une domination ou un contréle exclusif sur
un produit de base ou un service au sein d’'un
marché particulier, généralement par le biais
d’'une manipulation des prix.

Offre
Quantité totale d'un bien ou d'un service spéci-
fique qui est disponible a la vente.

Plan de commercialisation

Composant du plan d'affaires incluant tous
les aspects de la stratégie de commercialisa-
tion, depuis la compréhension de votre marché
cible et de votre position sur ce marché, jusqu'a
la maniére dont vous prévoyez d'atteindre ce
marché et de vous différencier de la concur-
rence pour concrétiser une vente.

Positionnement de marque

Processus de création d'une image de marque
afin gu'elle finisse par occuper une place et
une valeur distinctes dans l'esprit du client
cible, incitant ce dernier a se tourner vers cette
marque plutdt que vers une autre.

Positionnement de produits

Technique de commercialisation utilisée par
les entreprises pour présenter ou communi-
quer, & une clientéle ciblée, les propriétés de
leurs produits sous leur meilleur jour, sur la
base de quatre facteurs majeurs: les besoins
des clients, les pressions concurrentielles, les
canaux de communication et des messages
clés soigneusement élaborés.

Présentation

Exposition du contenu du plan d'affaires aux
investisseurs potentiels par un entrepreneur
(ou un groupe d'entrepreneurs). Cette bréve
synthése définit rapidement et simplement
votre plan d'affaires et sa promesse de valeur.

Prime de risque

Rendement exigé par les investisseurs avant
de s'engager dans un projet associé a un niveau
de risque supplémentaire.

Prix
Montant requis pour acquérir un bien mis en
vente.

Prix de revient majoré

Méthode de tarification tenant compte du co(t
total, auquel est ajoutée une marge bénéfi-
ciaire raisonnable pour établir le prix de vente.

Promotion

Initiative de commercialisation destinée a
sensibiliser les clients a un produit, de maniére
asusciter leur intérét pour ce produit et générer
de nouvelles ventes.

Quatre P

Ensemble de quatre paramétres contrdlables
du marketing mix correspondant au produit,
au prix, a la place et a la promotion. Le controle
de cette combinaison de facteurs contribue
a aider une entreprise a attirer les consom-
mateurs vers sa marque afin de les inciter a
acheter ses produits.

Réticence au risque

Tendance a se tourner vers I'option la moins
risquée dans les situations présentant deux
alternatives qui comportent en apparence un
rendement attendu similaire.
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Revenus disponibles

Revenus que les clients ont a leur disposition
a des fins d'investissement ou d'épargne une
fois toutes les taxes déduites.

Revenu marginal

Variation des revenus totaux découlant de
la vente d'un exemplaire supplémentaire du
produit.

Revenu moyen

Recette de vente totale dégagée par une entre-
prise, divisée par le nombre total d'unités
vendues. Si 'entreprise est compétitive, son
revenu marginal sera toujours égal au prix et
au revenu moyen.

Risque

Probabilité de perte ou d'échec liée a une
action, qui correspond a la part mesurable ou
estimable d'une incertitude.

Segmentation de marché

Processus consistant a diviser le marché
de masse en sous-ensembles distincts, ou
segments, regroupant des clients qui présentent
des comportements relativement similaires ou
partagent des besoins semblables.

Semences certifiées

La premiére génération de semences issues
d'un processus de multiplication contrdlé mise
a la disposition des agriculteurs pour la produc-
tion céréaliére normale.

(Objectifs) SMART

Objectifs mesurables clairement définis sous la
forme de cinq critéres: spécifiques (S), mesu-
rables (M), accessibles (A), réalistes (R) et
limités dans le temps (T).

(Analyse) STEEPLE

Méthode utilisée pour analyser les facteurs
externes inhérents a un marché: sociaux (S),
technologiques (T), économiques (E), envi-
ronnementaux (E), politiques (P), I1égaux (L) et
éthiques (E).

Stock
Quantité de biens ou de matériel disponible
(par exemple les semences en entrepot).

Substituts
Biens qui peuvent se substituer les uns aux
autres.

(Analyse) SWOT

Méthode utilisée pour analyser les forces et
faiblesses internes d'une entreprise, ainsi que
les opportunités et menaces qui se présentent
aelle.

Taux de remplacement des semences
Nombre de générations pour lesquelles les
semences issues d'une récolte précédente
peuvent étre utilisées.

Telévente
\Vente de produits par téléphone directement
aux clients.

Variété améliorée

Variété cultivée pour v intégrer des caractéris-
tiques génétiques supérieures, entrainant un
fort potentiel de rendement et des propriétés
agronomiques intéressantes (résistance aux
stress biotiques et abiotiques, par exemple).
On appelle communément les semences des
variétés de ce type des «semences améliorées».






Les semences sont un moyen-clé pour améliorer les cultures. Ils constituent donc un élément
essentiel dans la production agricole. Les semences sont uniques, elles doivent rester vivantes et
saines lorsqu’elles sont utilisées. Les semences sont également I'intrant que les agriculteurs peuvent
produire eux-mémes.

Ces facteurs ont été pris en compte lors de la préparation de ces outils d'information, qui comprend
les six modules interdépendants suivants:

1. Développement d'entreprises semenciéres a petite échelle. Ce module fournit un guide par étapes
pour la création d'entreprises de semences commercialement viables dans les communautés
agricoles. Il couvre les étapes critiques allant du plan d'affaires a la production de semences
destinées a la vente.

2. Traitement des semences. Ce module présente les principes de base du traitement des semences,
I'equipement utilisé et les meilleures pratiques, de la réception a la livraison, en passant par le
conditionnement. Le module se concentre sur |'utilisation de petits équipements abordables pour
le traitement des semences et le semis et qui pourraient également étre fabriqués localement.

3. Contrdle de la qualité et certification des semences. Ce module aide les professionnels des
semences et les autres parties prenantes a respecter les normes de qualité établies pour les
semences et a mettre en ceuvre les procédures de certification. Les sujets abordés comprennent
les inspections sur le terrain et le conditionnement des semences; I'emballage et I'étiquetage ; le
stockage ; I'echantillonnage / le test et la distribution.

4.Cadreréglementaire du secteur des semences. Ce module fournitdesinformations surles éléments
des réglementations qui régissent la chaine de valeur des semences - de I'enregistrement des
variétés en passant par la production de semences de qualité, la distribution et la commercialisation.
Le matériel traité comprend des informations sur la politique nationale des semences, la [égislation
et les réglementations semenciéres, leurs définitions, objectifs et interactions.

5. Commercialisation des semences. Ce module présente les principes de base pour la valorisation et
I'echange de semences. Il décrit toutes les activités entreprises pour acheminer les semences des
producteurs aux utilisateurs finaux ou aux agriculteurs. Le lecteur regoit des conseils sur la maniére
de mener des recherches pertinentes sur le marché des semences, d'élaborer des stratégies de
commercialisation efficaces, d'élaborer un plan de commercialisation et de gérer les risques qui y
sont associés.

6. Stockage des semences. On estime que 25 a 33 pourcent de la récolte mondiale de graines, y
compris les semences, sont perdus chaque année pendant le stockage. Pour éviter cet inconvénient
certain pour la sécurité alimentaire et la nutrition, ce module présente les principes de base pour un
stockage efficace des semences et les pratiques associées. Le module fournit des conseils sur la
conservation des semences dans des conditions environnementales contrdlées afin de maximiser
la viabilité des semences pendant les longues périodes, allant de la récolte a la plantation, en
passant par la transformation.



Ce module présente les principes de base pour la valorisation et I'echange de semences.
[l décrit toutes les activités entreprises pour acheminer les semences des producteurs
aux utilisateurs finaux ou aux agriculteurs. Le lecteur recoit des conseils sur la maniére de
mener des recherches pertinentes sur le marché des semences, d'élaborer des stratégies de
commercialisation efficaces, d'élaborer un plan de commercialisation et de gérer les risques
qui y sont associés.
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