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Facteurs influencant la puissance commerciale des
produits IG

Stratégie marketing adaptée a un contexte local:
Etude de cas du madd de Casamance
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Etude de cas du madd de
Casamance

Historigue de création et typologie des acteurs
Stratégie marketing du madd de casamance

Défis a relever
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1. Historique de création et
typologie des acteurs

Presentation du Madd

» Fruit du Saba senegalensis, une liane qui
pousse naturellement dans les foréts de
la Casamance et d’'autres pays
d’'Afrique
Elle se développe en symbiose avec
d’'autres arbres présentes dans les
mémes milieux
Le fruit est une baie de forme ovoide qui
passe du vert au jaune orangé durant la
maturation. Ces baies sont composees
d'une coque bosselée qui renferme de
nombreux noyaux enrobés de pulpe
jaune orangée tres acidulée et fibreuse
Constitue une source importante de
revenus pour les méenages ruraux
Produit bénéficiant d'une forte
réputation au niveau nationadl




1.

Historique de création et

typologie des acteurs /

Naissance de I'initiative en 2017 lors d'un séminaire international sur
les |G organise en Casamance (Senegal) par I'OMPI et la FAO;

Initiative portée par les femmes fransformatrices de la Casamance;

CTQQer(?ognes de sensibilisation et mobilisation des acteurs entre 2017
e 1

Création de I'APPIGMAC (Association pour la Protection et la
Promofion de I'Indication Geogrophlque Madd de Casamance) en
2019, qui est I'ODG qui porte l'initiative de labellisation

Elaboration du Cahier des charges entre 2019 et 2022

Sur financement de I'OMPI, réalisation d'une étude de marche et
proposition d’'une stratégie marketing pour I'lG Madd de
Casamance

EN 2022, I'ONG ETDS a recu un financement de la facilté |G pour
I'enreqgistrement et la structuration de la chaine de valeur de I'lG
Madd de Casamance

Dépdt du Dossier de demande d’enregistrement en Septembre 2022;
Processus d’enregistrement en cours



1. Historique de création et

: 3
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2. Stratégie marketing du
Madd de Casamance

Attributs produit
Marque (Logo et nom de la
marque

Prodait Emballages et étiquettes

- Cout de production
Marketing - Prix de vente

Mix

Circuit de distribution
Distribution Communication Lieux de commercialisation

-Qui communique
- Qu’es ce qu'il communique
- Comment communique t'il




2. Stratégie marketing du
Madd de Casamance

dLe produit : une stratégie de différenciation axée
sur I'image de la marque

L'enjeu de |la protection du
nom de I'lG

e enjeu de la conception
d'un logo qui fraduit les
valeurs veéhiculé par la
marque (terroir, biodiversite,
caractere naturel)

Stratégie de difféerenciation
avec le choix d'un
emballage de qualité(verre),
stratégie axée sur une quallte
supérieure

Conception d’étiquettes
refletant les valeurs de la
marque et les attributs du
produits




2. Stratégie marketing du

Madd de Casamance s

dUne politique de pénétration du marché
avec un prix d’'appel

» Choix d'un prix légerement
plus bas compare a I'offre
des produits de la méme
categorie

» En espérant que les
consommarteurs seront
disposes a payer un prix plus
fort dans le futur compte tenu
de la qualité fournie




2. Stratégie marketing du
Madd de Casamance

dUne stratégie de distribution visant d’abord le
marché local

12

> Stratégie de vente groupée et mise en
place d'un point relai

> Création de boutiques de référence

Objectif : assurer un meilleur contrdle de la

qualité et une distribution efficace des

produits

» Utilisafion de circuits de distribution
traditionnels : Boutiques de quartier,
superettes, supermarché, restaurant

> Stratégie de distribution innovantes : le
marketing digitale (facebook,

instagram,...)




2. Stratégie marketing du
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Madd de Casamance

d Une stratégie de promotion alliant stratégies

traditionnelles et méthodes

Stand de I'lG Madd a la foire internationale de
Dakar/Sénégal

nnovantes

Organisation d'événements
promotionnels (lancement de la
campagne) avec implication des
autorités locales

Participation a des événements
promotionnels (foires locales ef
Infernationales, festivals...)

Couverture mediatique des
evénements promotionnels;

Création et animation de pages sur
les reseaux sociaux et d'un site
inferneft;

Confection de supports de
communication (brochures, flyers,
gadgets personnalises ...)




2. Stratégie marketing du
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Madd de Casamance
3d La stratégie de promotion alliant stratégies
traditionnelles et méthodes innovantes
» La participation a des » Le peut éfre
comme la a un effet pour |les
immédiat sur la promotion organisations de petits
des produits. Toutefaols, ils producteurs
exigent des » Cependant, elle le
; i ; recrutement d’'un
en terme de mise en ceuvre ol




3. Les defis a relever

> L'amélioration des capacités de production des
unités semi-artisanales (amélioration du cadre et
des équipements de tfransformation;) pour
satisfaire la demande créee par I'lG

» L'acces a un service d’emballages ef
d'étiquettes de qualité a prix abordable
(emballages importés);

» La Gestion du systeme de garantie de I'lG: le
conirble et de gestion de la réputation du
produit;

» La gestion conjointe des intéréts des petites unités
de production semi-arfisanales et les entreprises
semi-industrielles
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