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Résumé

L’objectif de cet article est d’explorer une cooperative marocaine qui a dirigé son marketing
vers le marketing digital et I’instauration de 1’e-commerce comme étant un moyen inhérent pour
la commercialisation des produits de terroir, cette réorientation vers le numérique vise a
comprendre les déterminants et les facteurs qui influencent cette transition et a évaluer si
I’utilisation du marketing digital dans le contexte marocain est favorable pour les produits de
terroir. La méthodologie adoptée pour cette recherche repose sur une étude de cas approfondie
de la plateforme TATABIO, fondée par la coopérative Aabakira. Un guide d’entretien a été
utilisé pour recueillir des données qualitatives auprés du président de la coopérative.
TATABIO, spécialisée dans la commercialisation des produits de terroir de la région de Tata,
a permis d’analyser comment la coopérative a surmonté divers défis liés a la transition
numérique et a bénéficié d'une visibilité accrue et d'un acceés élargi a des marchés auparavant
inaccessibles. Cette étude met en lumiere lI'importance du marketing digital et de I'e-commerce
pour les coopératives de terroir au Maroc, offrant des perspectives intéressantes pour d'autres
coopératives souhaitant suivre un chemin similaire.

Mots clés : Produits de terroir ; Marketing digital ; E-commerce, Coopérative Marocaines ;
TataBio

Abstract

The objective of this article is to explore a Moroccan cooperative that has directed its marketing
towards digital marketing and the establishment of e-commerce as an inherent means for the
commercialization of local products. This shift towards digital aims to understand the
determinants and factors influencing this transition and to assess whether the use of digital
marketing in the Moroccan context is favorable for local products. The methodology adopted
for this research is based on an in-depth case study of the TATABIO platform, founded by the
Aabakira cooperative. An interview guide was used to collect qualitative data from the president
of the cooperative. TATABIO, specializing in the commercialization of local products from the
Tata region, allowed for the analysis of how the cooperative overcame various challenges
related to the digital transition and benefited from increased visibility and expanded access to
previously inaccessible markets. This study highlights the importance of digital marketing and
e-commerce for local cooperatives in Morocco, offering interesting perspectives for other
cooperatives wishing to follow a similar path.

Keywords : local products ; digital marketing ; e-commerce ; Moroccan cooperatives ;
TATABIO
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Introduction

L’économie sociale est dés lors appréhendée comme un secteur regroupant les statuts
(coopératif, mutualiste, associatif) dans lesquels ce n’est pas la contrainte de non-lucrativité qui
est déterminante, mais le fait que I’intérét matériel des apporteurs de capitaux est soumis a des
limites. L’approche francophone de I’économie sociale se distingue ainsi de I’approche
anglophone du secteur non lucratif en reliant ces statuts qui sont considérés comme relevant
d’une méme genese associationniste, (Laville, J.-L. (2001)). La coopérative aujourd’hui est
I’une des formes de coopération locale les plus institutionnalisées au Maroc. Elle permet a un
regroupement d’individus d’agir ensemble d’une maniére collective et organisée et par la suite
la création d’une valeur partagée et exhaustive qui va permettre un développement local et un
niveau de vie plus intéressant pour les coopérants.

Les produits de terroir sont des produits différenciés ou différentiables sur la base de leur
identité locale ou typicité. lls sont réputés de meilleure qualité, moins industriels, plus
artisanaux, plus authentiques et plus naturels (Otman B. et al. ()). Un produit de terroir est avant
tout typique (Vandecandelaere E. et al. (2009)), comme un héritage qui a des origines
historiques et géographiques et qui est ancré dans un territoire a travers un patrimoine et une
identité culturelle, ce qui se répercute de maniére positive sur la qualité et I’authenticité du
produit lui-méme. Ces produits constituent, selon Fort et Fort (2006), une réalité commerciale
en termes de chiffre d’affaires et connaissent une croissance forte derniérement, mais cela
implique que les consommateurs font confiance aux producteurs des produits de terroir, plus
précisement les coopératives de terroir. Cependant, dans un contexte de crise de
commercialisation des produits de terroir, les coopératives restent dans un état de handicap pour
commercialiser leurs produits, spécialement apres la crise de la pandémie de COVID-19, dont
les coopératives se sont retrouvées dans une contradiction : la qualité des produits de terroir en
matiére de protection sanitaire et, d’autre part, la difficulté de commercialiser leurs produits.
D’ou les transformations numériques et ['utilisation des différents canaux digitaux qui
représentent un levier naissant et moderne. Les consommateurs incitent les coopératives a
vendre leurs produits, qui constituent un rituel traditionnel, pour survivre et accompagner la
frénésie électronique. Mais, vu le manque d’équipement, I’alphabétisation et la difficulté
d’équiper les coopératives, comment la création d’une plateforme digitale va-t-elle faciliter la
commercialisation des produits de terroir ?

L’utilisation du marketing digital et de I’e-commerce n’est plus un choix, c’est une obligation

déterminante du cycle de vie des entreprises en géneral, mais particulierement des coopératives
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qui sont dans une situation précaire. Notre cas se rapproche d’une coopérative qui s’est
impliquée dans I’aventure du marketing a travers la création des canaux digitaux pour faire
connaitre leurs produits et pour les commercialiser par la suite, d’aprés Abosson Koll et Nneme
Nneme (2023), lorsqu’on parle de transformation, il s’agit d’abord de « changement ». Ce
changement concerne la forme, I’apparence, la nature ou le caractére d'un élément dans le but
d’améliorer ou de créer de la valeur ajoutée. Avoir les capacités ou les aptitudes de changement,
donc de transformation, permet souvent de s’inscrire dans une dynamique de réussite et d’éviter
I’immobilisme, dans notre cas, il faut subir un changement important au niveau de la structure
commerciale des coopératives, en passant des circuits traditionnels et BAO, a une
transformation digitale, cette recherche repose sur une étude de cas approfondie de la
plateforme TATABIO, fondée par la coopérative Aabakira. Un guide d’entretien a été utilisé
pour recueillir des données qualitatives auprés du président de la coopérative. TATABIO,
spécialisée dans la commercialisation des produits de terroir de la région de Tata, a permis
d’analyser comment la coopérative a surmonté divers défis liés a la transition numérique et a
bénéficié d'une visibilité accrue et d'un acces élargi a des marchés auparavant inaccessibles.

Dans cet article, nous examinerons d'abord le contexte de 1’économie sociale et solidaire a I’ére
de la pandémie, et plus précisément les problemes de commercialisation, ainsi que les concepts
de marketing digital et d’e-commerce dans le contexte des coopératives de terroir. Ensuite, nous
présenterons le cas de la coopérative Aabakira et de sa plateforme TATABIO. Enfin, nous
discuterons des implications de cette transition numérique pour les coopératives de terroir au
Maroc et proposerons des recommandations pour d'autres coopératives souhaitant adopter une

stratégie similaire.

1.  Revue de littérature :
1.1. L’économie sociale et solidaire a I’ére de la pandémie

On peut définir I’économie sociale comme étant I’ensemble des coopératives, mutuelles,
associations et fondations partageant des particularités qui les distinguent des entreprises
individuelles, des entreprises publiques et des sociétés de capitaux. Ces entreprises d’économie
sociale se distinguent des entreprises individuelles par leur caractere collectif.

Elles se distinguent des entreprises publiques par leur caractere privé. Enfin, elles se distinguent
des sociétés de capitaux parce qu’elles réunissent des personnes avant de réunir des capitaux et
sans chercher en priorité la rémunération du capital, principe de « I’acapitalisme » (C. Collette
et B. Pigé, 2008)
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Les premiéres structures coopératives et mutualistes sont mises en place par les pionniers
équitables de Rochdale en Angleterre (1844) et par Friedrich Wilhelm, et Raiffeisen en
Allemagne (1847). Cependant, a la fin du XXéme siécle quelques pays européens ont manifesté
clairement leur intérét pour I’organisation typiques de 1’économie sociale et solidaire, telles que
les associations, les coopératives, les fondations et les mutuelles a cause des effets néfastes de
la crise du systéme d’Etat-providence et d’économie mixte. (Poulalion.G. (1993))

L’économie sociale et solidaire (ESS) Peut étre définie comme une contribution aux
alternatives au libéralisme. (Merlant et al 2003) et a I’avénement d’une économie plurielle
(Aznar et al. 1997).

A cet égard, la Charte de I’économie sociale a défini en 1995 I’économie sociale et solidaire
selon cing criteres notamment la libre adhésion, la non-lucrativité individuelle, la gestion
démocratique, 1’utilité sociale ou collective du projet et la mixité des ressources. (Collette &
Pigé, 2008).

1.2.  Lacommercialisation des produits de terroir dans le contexte Marocain

Etant un segment des produits locaux, la demande grandissante des produits de terroir, ces
derniers temps, montre que I’homme est un étre de culture. La qualité, le gout, le plaisir, la
gastronomie, la nature, le beau, une alimentation de santé..., sont des choses qui comptent pour
le consommateur. Ce dernier peut aussi avoir envie de soutenir, par ses achats, des petits
producteurs locaux, des entreprises et des territoires qui ont su, dans le monde global, maintenir
une qualité et une authenticité (Giraud, 1999).

Toutefois, il n’y a pas que les producteurs et les consommateurs qui tentent de valoriser les
produits de terroir. Les politiques publiques s’y intéressent aussi dans la mesure ou ces derniers
peuvent contribuer au développement local : augmentation du revenu des agriculteurs dans les
régions isolées, maintien de la durabilité environnementale, assurance du bien-&tre animal,

création d’emplois ruraux... (Tregear., 2003).

1.3. Le marketing digital : un pilier indispensable pour la commercialisation des
produits de terroir
L'évolution rapide des technologies et des comportements des consommateurs crée un paysage
propice a I'exploitation des outils numériques pour promouvoir et vendre les richesses
authentiques du terroir marocain. Cette transition vers le marketing digital offre une réponse

stratégique aux défis auxquels sont confrontes les producteurs locaux, en apportant une
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visibilité accrue, une portée étendue et une connectivité directe avec les consommateurs, tant
au niveau national qu'international.

L'un des avantages majeurs du marketing digital réside dans sa capacité a transcender les
frontieres géographiques, permettant aux produits de terroir marocains de toucher des marchés
bien au-dela des limites traditionnelles. Les plateformes de meédias sociaux, telles que
Facebook, Instagram et Twitter, offrent aux producteurs une vitrine mondiale ou ils peuvent
partager I'histoire de leurs produits, mettre en avant leur authenticité et engager directement
avec une audience diversifiée. Des contenus visuels attrayants, tels que des vidéos de
fabrication artisanale ou des photos mettant en valeur les paysages de production, peuvent
captiver l'attention des consommateurs, suscitant I'intérét et favorisant un lien émotionnel.

De plus, le marketing digital permet une personnalisation accrue des stratégies publicitaires,
s'adaptant aux préférences et aux comportements spécifiques des consommateurs. La collecte
de données analytiques sur les habitudes d'achat en ligne permet aux producteurs de terroir
d'ajuster leurs campagnes en temps réel, optimisant ainsi I'efficacité de leurs efforts marketing.
Par ailleurs, la mise en place de boutiques en ligne dédiées constitue une étape cruciale dans
I'intégration du marketing digital pour les produits de terroir. Ces boutiques offrent une
plateforme centralisée ou les consommateurs peuvent parcourir et acheter une variété de
produits authentiques sans quitter le confort de leur domicile. Des fonctionnalités telles que les
paiements en ligne sécurisés, les descriptions detaillées des produits et les évaluations des
clients renforcent la confiance des consommateurs, essentielle dans la promotion de produits
de terroir ou la transparence et l'authenticité sont des valeurs clés, en se basant sur des outils
tels que le référencement (SEO), les publicités ciblées et le marketing par e-mail offrent des
moyens variés d'atteindre des segments spécifiques de marché, garantissant que les produits de
terroir trouvent leur public idéal.

Des initiatives réussies au Maroc illustrent la puissance du marketing digital dans la promotion
des produits de terroir. La vitrine 'Terroir du Maroc', par exemple, utilise une approche
omnicanale en combinant un site web informatif avec une présence active sur les réseaux
sociaux. Cette stratégie holistique permet de toucher un large public tout en offrant des
informations détaillées sur les produits, leurs origines et leurs avantages.

Tata Bio, une plateforme axée sur les produits de terroir, utilise également le marketing digital
de maniere novatrice, leur site web propose une expérience d'achat en ligne fluide, les

campagnes sur les réseaux sociaux de Tata Bio mettent I'accent sur la durabilité, la tragabilité
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des produits et la qualité, des éléments cruciaux pour attirer les consommateurs conscients de

leur impact environnemental.

1.4.  Le marketing digital

Le marketing digital, également connu sous le nom de marketing en ligne, représente une facette
essentielle de I'activité marketing contemporaine. Selon Kotler et Armstrong (2016), il englobe
I'utilisation d'Internet, des réseaux sociaux et des médias numériques pour promouvoir des
produits et services. Chaffey et Ellis-Chadwick (2019) le définissent comme toutes les activités
de marketing interagissant avec les clients a travers des dispositifs €lectroniques connectés a
Internet. En s'appuyant sur ces définitions, il apparait clairement que le marketing digital va au-
dela des canaux traditionnels en exploitant les capacités interactives des plateformes en ligne.

La définition de Smith et Taylor (2004) élargit cette perspective en considérant le marketing
digital comme englobant tous les efforts de marketing utilisant des dispositifs électroniques et
des médias numériques pour faciliter les échanges avec les clients. Ryan et Jones (2012)
soulignent également cette dimension interactive en décrivant le marketing digital comme
toutes les activités qui exploitent les capacités interactives des canaux en ligne pour créer des
communications bidirectionnelles. Enfin, Strauss et Frost (2016) mettent I'accent sur
I'utilisation des canaux numériques pour promouvoir et commercialiser des produits et services.
Ces diverses definitions soulignent I'évolution rapide du paysage marketing vers le numérique,
ou les entreprises doivent utiliser une gamme variée de canaux pour interagir avec leur public
cible. Les outils du marketing digital offrent une personnalisation accrue, une portée étendue et
une capacité a ajuster les stratégies en temps réel. Il devient ainsi impératif pour les
professionnels du marketing de maitriser ces outils pour rester pertinents dans un
environnement ou la connectivité numérique joue un rdle central, le marketing digital est bien
plus qu'une simple extension du marketing traditionnel ; il incarne une transformation
fondamentale de la maniere dont les entreprises communiquent, interagissent et
commercialisent leurs produits. L'adoption et la maitrise de ces techniques deviennent donc
cruciales pour rester compétitif dans un monde de plus en plus digitalisé. Les travaux de Kotler
et Armstrong (2016), Chaffey et Ellis-Chadwick (2019), Smith et Taylor (2004), Ryan et Jones
(2012), ainsi que Strauss et Frost (2016) éclairent de maniere exhaustive cette transition

incontournable vers le marketing digital.
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1.5.  Les réseaux sociaux
Le concept de médias sociaux peut étre appréhendé sous diverses perspectives selon les
définitions de différents auteurs. Carr et Hayes (2015) décrivent les médias sociaux comme des
canaux basés sur Internet qui permettent aux utilisateurs d'interagir avec des communautés
larges ou spécifiques, tirant de la valeur a la fois du contenu généré par les utilisateurs et d'un
sentiment de connexion, que ce soit en temps réel ou de maniére asynchrone. Kaplan et
Haenlein (2010) ainsi que Terry (2009) mettent I'accent sur les technologies numériques
mettant en avant le contenu ou l'interaction généré par les utilisateurs. Russo, Watkins, Kelly
et Chan (2008) les définissent comme des plateformes facilitant la communication, le
réseautage et/ou la collaboration en ligne. Carr et Hayes (2015), dans une autre formulation,
décrivent les médias sociaux comme des canaux de communication de masse basés sur Internet,
désenclavés et persistants, facilitant la perception des interactions entre les utilisateurs et tirant
principalement de la valeur du contenu géneré par les utilisateurs. En somme, ces diverses
définitions soulignent la nature interactive, centrée sur l'utilisateur, et la création de contenu
caractéristiques des médias sociaux, tout en mettant en avant la variété des expériences qu'ils

offrent, que ce soit en termes de communication, de réseautage, ou de collaboration en ligne.

2. Etude de cas de TATA BIO
2.1.  Méthodologie

La démarche déployée dans notre étude est une étude exploratoire, fondée sur une observation
directe et un entretien semi-directif avec le fondateur de la plateforme TATABIO. Le choix de
la démarche n’était pas aléatoire, mais a été guidé par le besoin de clarifier un probléme qui a
été plus ou moins défini. La recherche exploratoire est particulierement adaptée pour les
situations ou il est nécessaire de mieux comprendre un phénoméne ou une problématique
émergente avant de mener des recherches plus approfondies (Trudel et al., 2006). Elle permet
également de déterminer le devis de recherche adéquat et de combler les lacunes identifiées
dans les connaissances existantes (Van der Maren, 1995).

L’¢tude utilise une méthodologie inductive, qui repose sur une exploration pratique, intuitive
et créative d’une situation spécifique (Mills, 1973). Cette approche permet d'obtenir des
informations directement a la source en interrogeant et en observant les parties prenantes, dans
ce cas, le fondateur de TATABIO (Andreani & Conchon, 2002). Le guide d’entretien a été

congu pour explorer quatre variables principales : 1’idée de création de la plateforme, les
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dispositifs mis en place, les difficultés rencontrées, et I’impact sur le volume des ventes par
rapport aux magasins physiques.

Le choix de I’étude de cas est justifié par la volonté de comprendre en profondeur comment la
coopérative Aabakira a intégré le marketing digital et 1’e-commerce pour ameliorer la
commercialisation de ses produits de terroir. L'étude de cas permet une analyse détaillée et
contextuelle de I’expérience spécifique de TATABIO, offrant des insights précieux qui peuvent
servir de base pour des recherches ultérieures ou pour d'autres coopératives envisageant des
démarches similaires. En ce qui concerne le traitement des données, celui-ci a été realisé
manuellement, compte tenu du fait qu'il n'y avait qu'un seul guide d’entretien a analyser, ce qui
permettait d'assurer une visibilité plus claire et une interprétation précise des réponses
recueillies.

Concernant la taille de 1’échantillon, dans une recherche exploratoire, le choix de 1’échantillon
est souvent guidé par le principe de saturation des réponses, la saturation se produit lorsque les
informations recueillies commencent a se répéter et que les nouvelles données n‘apportent plus
de connaissances supplémentaires significatives, et dans ce contexte, la recherche a été
concentrée sur un échantillon unique, le fondateur de TATABIO, afin de fournir une analyse
approfondie et détaillée des aspects spécifiques du cas étudié. Cette approche permet de tirer
des conclusions précises et contextualisées, tout en offrant une compréhension approfondie des
défis et des succes rencontrés lors de la transition numérique. Le traitement des données a été
réalisé manuellement, en raison de la nature ciblée de I’échantillon, ce qui permettait une

interprétation claire et détaillée des réponses obtenues.

2.2.  Profil de répondant et déroulement de I’entretien :
Nous avons choisi d'interroger le fondateur de la plateforme TATABIO et celui le président le
coopérative Aabakira, une coopérative marocaine spécialisée dans la commercialisation de
produits de terroir. Ce choix est justifié par I’importance de recueillir des informations
directement auprées d'un acteur clé ayant une connaissance approfondie des défis et des
opportunités liés a la transition numérique dans le secteur des coopératives. Le fondateur, en
tant qu’entrepreneur expérimenté, représente une source precieuse de donnees sur la mise en
ceuvre des stratégies de marketing digital et d’e-commerce (Mills, 1973). L’entretien semi-
directif, d’une durée de 90 minutes, a été structuré pour explorer quatre axes principaux : I’idée
de creation de la plateforme, les dispositifs adoptés, les difficultés rencontrées et I'impact de la

transition sur le volume des ventes comparé aux magasins physiques. Ce format permet de
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recueillir des données qualitatives riches et contextuelles, essentielles pour comprendre en
profondeur les processus et les résultats de cette transition numeérique (Andreani & Conchon,
2002). Cette approche alignée avec la méthodologie inductive assure une exploration détaillée
du cas spécifique et contribue a la saturation des réponses, offrant ainsi une vue d'ensemble
cohérente et précise des enjeux rencontrés par la coopérative (Trudel et al., 2006; Van der
Maren, 1995).

Tableau 1 : Détail sur le déroulement de I’entretien

Nom et prénom Abdessadek Boulakhbar

Position Président de la cooperative Aabakira
Fondateur de TATABIO

Age 32 ans

Date de ’entretien 27/02/2023

Durée de I’entretien 2 heures 35 min

Lieu de I’entretien Superette TATABIO (Ville de TATA)

Source : auteurs

2.3.  Reésultats
L’adoption du marketing digital par la coopérative Aabakira a travers la création de la
plateforme TATABIO a permis de surmonter les défis liés a la commercialisation traditionnelle
des produits de terroir, notamment accentués par la pandémie de COVID-19. La principale
motivation derriére cette initiative était de valoriser les produits locaux et de préserver le
patrimoine culturel et artisanal de la région de Tata, en utilisant les outils numériques pour
atteindre un marché plus large. Les plateformes de médias sociaux comme Facebook, Instagram
et YouTube ont été exploitées pour promouvoir les produits de la coopérative, en mettant en
avant leur authenticité et en engageant directement les consommateurs. Selon Chaffey et Ellis-
Chadwick (2019), le marketing digital englobe toutes les activités de marketing interagissant
avec les clients a travers des dispositifs électroniques connectés a Internet, ce qui a été crucial
pour TATABIO dans sa stratégie de visibilité et d'engagement. La mise en place de
fonctionnalités de paiement en ligne sécurisées, de descriptions détaillées des produits et
d’évaluations des clients sur la plateforme TATABIO a renforcé la confiance des
consommateurs, essentielle pour promouvoir des produits de terroir ou la transparence et
I'authenticité sont des valeurs clés. Les outils tels que le référencement (SEO), les publicités

ciblées et le marketing par e-mail ont permis a la plateforme d’atteindre des segments
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spécifiques du marché, garantissant ainsi que les produits de terroir trouvent leur public idéal.
Cette approche est soutenue par Kotler et Armstrong (2016), qui soulignent I'importance des
canaux numérigques pour promouvoir et commercialiser des produits et services. En exploitant
les capacités interactives des plateformes en ligne, TATABIO a pu transcender les frontieres
géographiques et toucher des marchés au-dela des limites traditionnelles, la transition vers le
numérique n’a pas été sans défis. La coopérative a di surmonter des obstacles tels que le
manque de formation en compétences digitales, I'alphabétisation numérique des membres de la
coopérative et les contraintes financieres pour investir dans des technologies adéquates. La
gestion des commandes en ligne et la logistique de livraison des produits se sont également
avérées étre des défis importants. Ces difficultés sont en ligne avec les observations de
Poulalion (1993), qui note que les effets néfastes de la crise du systéme d'Etat-providence et
d'économie mixte ont poussé de nombreuses organisations a adopter des structures plus
flexibles et innovantes.

Depuis lamise en place de TATABIO, il y a eu une augmentation notable du volume des ventes,
atteignant une audience plus large, incluant des marchés nationaux et internationaux. La
plateforme a permis de diversifier les canaux de vente, réduisant ainsi la déependance aux points
de vente physiques. Le chiffre d'affaires de la coopérative a connu une croissance significative,
contribuant a une meilleure stabilité financiere et a I'amélioration des conditions de vie des
membres de la coopérative. Cette croissance est en accord avec les conclusions de Fort et Fort
(2006), qui indiquent que les produits de terroir connaissent une forte croissance commerciale,
car les consommateurs font confiance aux producteurs de ces produits, en particulier aux
coopératives de terroir, les retours des consommateurs ont été majoritairement positifs, avec
des appréciations sur la qualité des produits et la facilité d'utilisation de la plateforme. Les
clients ont exprime une plus grande confiance dans les produits de terroir grace a la transparence
offerte par les descriptions détaillées et les évaluations disponibles en ligne. Ces résultats
corroborent les observations de Ryan et Jones (2012), qui soulignent l'importance de la
dimension interactive du marketing digital, permettant des communications bidirectionnelles et
renforcant la relation de confiance entre producteurs et consommateurs.

En termes de perspectives futures, la coopérative envisage d’étendre ses activités en
introduisant de nouveaux produits et en améliorant encore ses outils numériques pour offrir une
expérience utilisateur plus enrichie. Des partenariats avec d'autres plateformes de e-commerce
et des initiatives pour améliorer la formation numérique des membres de la coopérative sont

également en cours de planification. Cette stratégie est soutenue par Collette et Pige (2008), qui
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notent que I'économie sociale et solidaire repose sur la libre adhésion, la non-lucrativité
individuelle, la gestion démocratique, 1’utilité sociale ou collective du projet et la mixité des
ressources, des principes que la coopérative Aabakira cherche a maintenir et a renforcer a
travers ses initiatives numériques.

L’adoption du marketing digital et de 1’e-commerce par la coopérative Aabakira a travers
TATABIO a eu un impact positif significatif sur la commercialisation des produits de terroir.
En surmontant de nombreux défis de commercialisation, atteignant un public plus large et
améliorant le chiffre d'affaires et la stabilité financiére, la coopérative a démontré que le
marketing digital est un levier essentiel pour les producteurs locaux dans le contexte marocain.
L'évolution rapide des technologies et des comportements des consommateurs crée un paysage
propice a I'exploitation des outils numériques pour promouvoir et vendre les richesses
authentiques du terroir marocain, comme I’illustrent les initiatives réussies de TATABIO. En
intégrant ces outils de maniére stratégique, la coopérative a non seulement survécu a la crise,
mais a également prospeéré, établissant un modele pour d'autres coopératives locales cherchant

a s'adapter a I'ére numérique.

2.3.1. Analyse SWOT de la plateforme TataBio
L'analyse SWOT de la plateforme TATABIO fournit une vue d'ensemble compléte de ses
forces, faiblesses, opportunités et menaces, offrant ainsi des insights cruciaux pour évaluer sa
position sur le marché et son potentiel de développement. Cette analyse commence par
I'identification des forces de la plateforme, telles que I'existence d'un point de vente physique
et une large gamme de produits provenant de plusieurs coopératives, qui renforcent sa
crédibilité et son attractivité. L'utilisation du domaine (.ma) et des technologies sécurisées
comme SSL assure la confiance des utilisateurs, tandis que les choix de couleurs reflétent
I'identité des produits de terroir. Toutefois, la plateforme présente également certaines
faiblesses, notamment le fait que la coopérative fondatrice ne propose pas de produits fabriqués
en interne, l'absence de description de la plateforme pour les visiteurs, et le manque de
directions pour le point de vente physique, ce qui peut nuire a I'expérience utilisateur. Du coté
des opportunités, TATABIO bénéficie d'un marché en expansion avec l'augmentation de
l'utilisation de 1’e-commerce au Maroc et le soutien des autorités publiques, notamment a
travers I'INDH. Cependant, la plateforme fait face a plusieurs menaces, telles que la
concurrence des autres coopératives offrant des produits similaires a des prix compétitifs et la

présence d'autres acteurs sur le marché de 1’e-commerce. Cette analyse SWOT permettra
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d’identifier des stratégies pour capitaliser sur les forces et les opportunités tout en adressant les

faiblesses et en mitigeant les menaces.

Tableau 2 : Analyse SWOT de la plateforme TataBio

Forces :

L’existence d’un point de vente physique

La plateforme propose une large gamme de
produits de plusieurs coopératives
L’utilisation du domaine (.ma)

L’utilisation de la SSL pour le siteweb

Les couleurs utilisées (vert de la nature,

Marron pour les produits de terroir)

Faiblesses :

La coopérative fondatrice de la plateforme ne
dispose pas de produits qui sont produites par
elle-méme

L’absence d’une description de la plateforme
pour les visiteurs

Absence des directions pour le lieu physique

Opportunités :

Marché plus large

L’utilisation massive de I’e-commerce par
les consommateurs Marocains

Soutenance des autorités publiques surtout a
travers I'INDH?

Menaces :

Les coopératives proposent les mémes
produits par des prix compeétitifs
L’utilisation de 1’e-commerce par les autres

coopératives

Source : établi par nos soins

2.3.2. Les réseaux sociaux de TataBio

Notre cas (TATABIO) est présente sur les réseaux sociaux a travers page Facebook, Instagram

et une chaine YouTube, donc on met les lumiéres sur ces réseaux sociaux a travers de quelques

définitions :

1 'Initiative nationale pour le développement humain est un projet marocain d'envergure nationale visant a

élever le niveau de la société.
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« Facebook :

Facebook, fondé en 2004 par Mark Zuckerberg, est un réseau social emblématique qui a redéfini
la maniere dont les individus interagissent en ligne. Au cceur de son écosystéme se trouve le
profil utilisateur, permettant aux gens de partager des informations personnelles, des photos, et
des mises a jour de statut. Le fil d'actualité, alimenté par un algorithme sophistiqué, présente du
contenu personnalisé en fonction des interactions passées. Les utilisateurs peuvent interagir en
aimant, commentant et partageant des publications, favorisant ainsi I'engagement. Les groupes
et pages permettent de rassembler des personnes partageant des intéréts communs. La
messagerie instantanée et les appels vidéo renforcent la connectivité. En outre, la plateforme
offre des fonctionnalités publicitaires puissantes, permettant aux entreprises de cibler des
audiences spécifiques.

Figure 1 : Page Facebook de TataBio

Intro Posts 5 Filters
il g llaall Sloaiiall pugyi o g dig,iS)] Laia

O Tata bio
© Page - E-commerce website T lovembec 17, @,

9 G Sl 31L> 5/gsaall s dladall SlSal sl Joks a0lg JS G dbg £ arl Blgi
@ Tatabio-Uslis , 33l g € )Lis 191 slis, Tata, Morocco L8 Vusie

<, 0766.955007

FX4 tatabio19@gmail.com
©) tatabiots

o tiktok.com/@tatabio19.
@ tatabioma

© Anways open «

fr Notyet rated (2 reviews) @

Source : Facebook.com/tatabiol9

X/

s Instagram :

Lancé en 2010, Instagram s'est imposé comme une plateforme visuelle majeure. Son principal
composant est le flux d'images, avec des filtres artistiques permettant aux utilisateurs de
personnaliser leurs photos. Les stories éphémeéres offrent un moyen informel de partager des
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moments du quotidien. Les IGTV permettent la diffusion de vidéos plus longues. Les hashtags
facilitent la découverte de contenus pertinents, favorisant I'exploration. Les utilisateurs
interagissent via les likes, les commentaires, et le partage. Instagram a également élargi son
influence avec la fonction Shopping, permettant aux marques de taguer des produits dans leurs

publications pour un acces direct aux achats.

Figure 2 : Page Instagram de TataBio
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Source : instagram.com/tatabiol9

< YouTube :

Lancé en 2005, YouTube est devenu le géant de la vidéo en ligne. Son composant central est la
mise en ligne de vidéos par les utilisateurs. Les créateurs de contenu construisent des chaines
diverses, couvrant des sujets allant de I'instruction & la comédie. Les abonnements permettent
aux utilisateurs de suivre leurs créateurs préférés. Les commentaires et les likes alimentent
I'interaction. YouTube propose également des fonctionnalités de monétisation pour les
créateurs etablis. Les utilisateurs peuvent créer des playlists, organiser leurs vidéos préféreées,
et explorer une variété de contenus grace a une recherche avancée. Les lives et les vidéos en

réalité virtuelle enrichissent encore I'expérience utilisateur.
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Figure 3 : Chaine YouTube de TataBio

tata bio

P77 ' 24 sbonnés -8 vid

Source : Youtube.com/@tatabio3603

3. Discussion

L’adoption du marketing digital et de 1’e-commerce par la coopérative Aabakira a travers la
création de la plateforme TATABIO a permis de surmonter les défis liés a la commercialisation
traditionnelle des produits de terroir, notamment accentués par la pandémie de COVID-19. La
principale motivation derriére cette initiative était de valoriser les produits locaux et de
préserver le patrimoine culturel et artisanal de la région de Tata, en utilisant les outils
numeériques pour atteindre un marché plus large. Les plateformes de médias sociaux comme
Facebook, Instagram et YouTube ont été exploitées pour promouvoir les produits de la
coopérative, en mettant en avant leur authenticité et en engageant directement les
consommateurs. Selon Chaffey et Ellis-Chadwick (2019), le marketing digital englobe toutes
les activités de marketing interagissant avec les clients a travers des dispositifs électroniques
connectés a Internet, ce qui a été crucial pour TATABIO dans sa stratégie de visibilité et
d'engagement, la mise en place de fonctionnalités de paiement en ligne sécurisées, de
descriptions détaillées des produits et d’évaluations des clients sur la plateforme TATABIO a
renforcé la confiance des consommateurs, essentielle pour promouvoir des produits de terroir
ou la transparence et I'authenticité sont des valeurs clés. Les outils tels que le référencement
(SEO), les publicités ciblées et le marketing par e-mail ont permis a la plateforme d’atteindre
des segments spécifiques du marché, garantissant ainsi que les produits de terroir trouvent leur
public ideal. Cette approche est soutenue par Kotler et Armstrong (2016), qui soulignent
I'importance des canaux numériques pour promouvoir et commercialiser des produits et

services. En exploitant les capacités interactives des plateformes en ligne, TATABIO a pu
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transcender les frontiéres geéographiques et toucher des marchés au-dela des limites
traditionnelles.

La transition vers le numérique n’a pas été¢ sans défis. La coopérative a dii surmonter des
obstacles tels que le manque de formation en compétences digitales, l'alphabétisation
numérique des membres de la coopérative et les contraintes financieres pour investir dans des
technologies adéquates. La gestion des commandes en ligne et la logistique de livraison des
produits se sont également avérées étre des défis importants. Ces difficultés sont en ligne avec
les observations de Poulalion (1993), qui note que les effets néfastes de la crise du systeme
d'Etat-providence et d'économie mixte ont poussé de nombreuses organisations & adopter des
structures plus flexibles et innovantes.

Depuis lamise en place de TATABIO, il y a eu une augmentation notable du volume des ventes,
atteignant une audience plus large, incluant des marchés nationaux et internationaux. La
plateforme a permis de diversifier les canaux de vente, réduisant ainsi la dépendance aux points
de vente physiques. Le chiffre d'affaires de la coopérative a connu une croissance significative,
contribuant a une meilleure stabilité financiére et & I'amélioration des conditions de vie des
membres de la coopérative. Cette croissance est en accord avec les conclusions de Fort et Fort
(2006), qui indiquent que les produits de terroir connaissent une forte croissance commerciale,
car les consommateurs font confiance aux producteurs de ces produits, en particulier aux
coopératives de terroir.

Les retours des consommateurs ont été majoritairement positifs, avec des appréciations sur la
qualité des produits et la facilité d'utilisation de la plateforme. Les clients ont exprimé une plus
grande confiance dans les produits de terroir grace a la transparence offerte par les descriptions
détaillées et les évaluations disponibles en ligne. Ces résultats corroborent les observations de
Ryan et Jones (2012), qui soulignent I'importance de la dimension interactive du marketing
digital, permettant des communications bidirectionnelles et renforgant la relation de confiance
entre producteurs et consommateurs. En termes de perspectives futures, la coopérative envisage
d’étendre ses activités en introduisant de nouveaux produits et en améliorant encore ses outils
numeriques pour offrir une expérience utilisateur plus enrichie. Des partenariats avec d'autres
plateformes de e-commerce et des initiatives pour ameliorer la formation numérique des
membres de la coopérative sont également en cours de planification. Cette stratégie est soutenue
par Collette et Pigé (2008), qui notent que I'économie sociale et solidaire repose sur la libre
adheésion, la non-lucrativité individuelle, la gestion démocratique, 1’utilité sociale ou collective

du projet et la mixité des ressources, des principes que la cooperative Aabakira cherche a
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maintenir et a renforcer a travers ses initiatives numériques, I’adoption du marketing digital et
de I’e-commerce par la coopérative Aabakira a travers TATABIO a eu un impact positif
significatif sur la commercialisation des produits de terroir. En surmontant de nombreux défis
de commercialisation, atteignant un public plus large et améliorant le chiffre d'affaires et la
stabilité financiére, la coopérative a démontré que le marketing digital est un levier essentiel
pour les producteurs locaux dans le contexte marocain. L'évolution rapide des technologies et
des comportements des consommateurs crée un paysage propice a l'exploitation des outils
numeriques pour promouvoir et vendre les richesses authentiques du terroir marocain, comme
I’illustrent les initiatives réussies de TATABIO. En intégrant ces outils de maniére stratégique,
la coopérative a non seulement survécu a la crise, mais a également prospére, établissant un

modéle pour d'autres coopératives locales cherchant a s'adapter a I'ére numérique.

Conclusion

Cet article a exploré I'impact significatif de I'adoption du marketing digital par la coopérative
marocaine Aabakira, a travers la plateforme TATABIO, sur la commercialisation des produits
de terroir. La transition vers le marketing digital et 1’e-commerce s’est révélée cruciale,
particulierement face aux défis amplifiés par la pandémie de COVID-19. Cette réorientation
stratégique a non seulement valorisé les produits locaux, mais a également contribué a la
préservation du patrimoine culturel et artisanal de la région de Tata. En exploitant des
plateformes de médias sociaux telles que Facebook, Instagram et YouTube, TATABIO a réussi
a engager directement les consommateurs en mettant en avant I'authenticité et la qualité des
produits de terroir. Les résultats de cette étude montrent que le marketing digital a amélioré la
visibilité des produits et renforcé la confiance des consommateurs grace a la transparence et a
l'authenticité offertes par la plateforme en ligne. Les fonctionnalités telles que le paiement
sécurise, les descriptions détaillées des produits et les évaluations des clients ont joué un réle
crucial dans ce processus. De plus, les outils de marketing digital tels que le référencement
(SEO), les publicités ciblées et le marketing par e-mail ont permis a TATABIO de toucher des
segments spécifiques du marché, garantissant ainsi une meilleure adéquation entre les produits
et les attentes des consommateurs, cependant, la transition vers le numérique n'a pas été sans
défis pour la coopérative Aabakira. Les obstacles majeurs ont inclus le manque de formation
en compétences digitales, l'alphabétisation numérique des membres et les contraintes
financiéres pour investir dans les technologies nécessaires. En surmontant ces difficultés, la

coopérative a réussi a augmenter le volume des ventes et a atteindre une audience plus large,
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incluant des marchés nationaux et internationaux. Le chiffre d'affaires a connu une croissance
notable, contribuant & une meilleure stabilité financiére et a I'amélioration des conditions de vie
des membres. Les retours des consommateurs ont été largement positifs, avec des appréciations
sur la qualité des produits et la facilité d'utilisation de la plateforme.

Implications manageriales et scientifiques : Cette recherche souligne que 1’adoption du
marketing digital et de I’e-commerce est essentielle pour les producteurs locaux au Maroc. Pour
les gestionnaires de coopératives, il est crucial d’investir dans la formation numérique et dans
des technologies adéquates pour maximiser les bénéfices du marketing digital. Sur le plan
scientifique, 1’é¢tude de cas de TATABIO offre des perspectives précieuses pour comprendre
comment les technologies numériques peuvent étre exploitées pour promouvoir les produits
locaux et offre un modéle applicable a d’autres coopératives cherchant a s'intégrer dans 1'ére
numerique.

Perspectives et limites : En termes de perspectives futures, la coopérative envisage
d’introduire de nouveaux produits et d'améliorer ses outils numériques pour offrir une
expérience utilisateur encore plus enrichie. Des partenariats avec d'autres plateformes de e-
commerce et des initiatives pour améliorer la formation numérique des membres sont
également en cours de planification. Les limites de 1’étude incluent la taille de 1’échantillon
unique, qui peut restreindre la généralisation des résultats a d'autres coopératives ou contextes.
D’autres recherches pourraient explorer les effets a plus long terme de la transition numérique
et les impacts sur la performance des coopératives dans divers contextes régionaux, I'expérience
de TATABIO démontre comment les outils numériques peuvent étre utilisés efficacement pour
promouvoir et vendre les richesses authentiques du terroir marocain, permettant aux
coopératives locales non seulement de survivre, mais de prospérer dans un environnement de
plus en plus digitalisé. Cette étude met en évidence I’importance de I’innovation et de
I’adaptation continue pour répondre aux évolutions rapides des technologies et des

comportements des consommateurs.
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