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Le marketing de 

l’assainissement: 
Premières leçons des expériences 

du Gret au Sénégal





qu’est-ce que c’est? Pourquoi? Comment?

Le marketing de l’assainissement 



L’assainissement: de quoi parle-t-on?

4 L’assainissement au sens large est la gestion:

L’assainissement vise à protéger la santé et la sécurité 

de l’homme et de l’environnement.

Des eaux usées 
(excrétas, eaux de 

nettoyage, eaux de 

douche, eaux de 

lessive)

Des eaux de 

pluie

Des ordures 
(ordures ménagère 

et des entreprises)



L’assainissement au sens strict: les eaux 

usées 

L’assainissement est un filière avec 3 maillons :
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Accès : améliore les 

conditions sanitaires 

des ménages

Evacuation : assure la 

salubrité du quartier

Traitement : réduit la 

pollution

Espace Privé Espace Public



La sensibilisation à l’hygiène vise à améliorer les comportements  

hygiéniques chez les usagers des services d’eau et d’assainissement.

La sensibilisation à l’hygiène est réalisée par des activités  

d’information, communication, etc. pouvant prendre des formes très  

variées: PHAST, ATPC, etc.

La sensibilisation (IEC)

Trois pratiques clés permettent de réduire ces risques de manière  

significative:

 Le lavage des mains au savon permet à lui seul d’éviter entre 500

000 et 1,4 million de décès par an (Curtis, Cairncross, 2003).

 L’accès à un assainissement domestique approprié réduit de 32%  

l’incidence des maladies diarrhéiques (Scott, 2006).

 Le traitement, la manipulation et la conservation hygiénique de  

l’eau de boisson contribuent également de manière significative à 

la  santé au sein des foyers.
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Le marketing de l’assainissement

Le marketing de l'assainissement consiste à employer les méthodes  

issues du secteur privé afin d’améliorer l'offre et de stimuler la  

demande en matière d’installations d'assainissement améliorées.



Bilan intermédiaire d’une phase pilote

Expérimentation en 

milieu rural au Sénégal



Une stratégie nationale de l’assainissement 

rural orientée marketing

BASE DE L’APPROCHE SNAR
• Constat des limites que présentent "l’approche projet"

• Constatation de la force de l’autoréalisation (environ 1,5 fois plus

d’ouvrages par rapport aux programmes de l’Etat, des CL et des

ONGs).

Etat

Ménage

2013 2015 2020 2025

Demande

Offre

Demande

Offre

SUBSTANCE DE L’APPROCHE SNAR
Responsabilisation progressive du ménage en parallèle d’une sortie

progressive de l’approche projet. En d’autres termes, passer

progressivement de l’approche "projet " vers l’approche "marché".



 Des expériences du Gret en Asie (depuis 10 ans), 

Madagascar (8 ans) Mauritanie (6 ans), Burkina (4 ans)

 4 projets marketing Gret au Sénégal: Aicha, ASAP, 

PAFA et ALOIS dans le cadre de la phase pilote de la 

SNAR (financements UE, ENABEL, Coopération 

décentralisée)

 Trois enjeux:

- Prouver la pertinence de l’approche marketing;

- Adapter la démarche aux spécificités du contexte 

Sénégalais

- Tirer des leçons pour capitaliser, diffuser et alimenter le 

dialogue avec les pouvoirs publics

Le Gret et le marketing de 

l’assainissement



CarteAICHA 2
2016- 2019

PAFA et ALOIS

2016-2019

ASAP
2017-2020



 Appuyer le développement d’un secteur privé local en 

mesure de vendre durablement des latrines à moindre 

coût sur la zone: les « sanimarchés »

 La sensibilisation en « préparation de la demande » 

avant la com’ marketing

 La subvention: « stimulant » du marché en phase de 

démarrage et pour compenser les inégalités (écos, 

sociales, géographiques)

 Un partenariat/appui institutionnel avec les acteurs 

publics locaux (SRA, BRH, ARD, communes)

Une philosophie commune



 Un lieu de fabrication de 

latrines et d’accessoires 

d’hygiène à faibles  coûts

 Un espace qui donne envie 

aux gens de s’équiper en

latrines

 Une activité gérée par un 

privé qui investit, 

commercialise, transporte  et 

installe des latrines pour tirer 

un profit de son

investissement

Qu’est-ce qu’un sanimarché?



Les modèles techniques



Communication porte-à-porte, radio, TV,…



 A des taux variant de 0 à 95%

 « Discrètes » par exemple sous forme de promotions 

commerciales sur le prix des produits et/ou des cadeaux (1 

toilette achetée, 1 kit d’hygiène offert )

 Dégressives (pour éviter trop forte dépendance sur le long 

terme)

 Ciblées: réductions supplémentaires pour les plus 

pauvres, les zones enclavées, les modèles « entrée de 

gamme »

 Indirectes: versées aux opérateurs, non au ménage

 Au résultat: plus incitatives, évite l’effet d’aubaine 

40

Des subventions



Les premiers bilans quantis
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 Une demande réelle, mais latente

 Le besoin de facilités de financements en plus de la 

subvention

 Un travail sur le long terme (5-6 ans mini plutôt que 3)

 Un mix de compétences nouvelles à mobiliser

 Une approche qui séduit les élus

 Le marché ne peut pas tout! Un ciblage des subventions 

pour compenser les inégalités

 Une régulation publique reste nécessaire (suivi contrôle)

Les premiers enseignements



 Atteindre des objectifs ambitieux sur un temps 

court….

 Assurer la durabilité post-projet des opérateurs 

(si possible par une 2e phase 

d’accompagnement « light »)

 Pérenniser/institutionnaliser le ciblage social et le 

suivi par les collectivités

 Développer un « business developpement

service » (BDS) – en cours à Mada

 Capitaliser et diffuser

Enjeux et perspectives
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