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Un des enseignements tirés de la crise alimentairediale est que 'amélioration de
la commercialisation de la production paysanneiragbrtante non seulement pour le
développement rural, mais également pour la sécalitnentaire en général. Les petits
exploitants doivent de plus en plus écouler lemdpction sur des marchés en évolution
constante, caractérisés par une complexité et grédie concurrence qui ne cessent de
croitre. lls doivent donc mieux comprendre leur ckionnement et accéder plus
facilement a l'information correspondante. Les sy d’information “"classiques" ne
peuvent pas répondre adéquatement a ce besoisarbi€’est pourquoi le programme
du FIDA a Madagascar a élaboré des services ditdtion reposant sur la téléphonie
mobile qui aident les petits producteurs et leunganisations a mieux comprendre la
dynamique des marchés et a y participer activemeat.présente étude deécrit les
principaux aspects de ce concept novateur et skedtégie d’exécution.

Les petits producteurs ruraux et les entraves al'a  cces au marcheé

A tout le moins depuis la crise alimentaire moralides donateurs et les organismes
d’aide sont conscients qu’il faut intensifier leBods de développement agricole et
agroalimentaire, un point de vue avalisé par dddigations comme le Rapport sur le
développement dans le monde 2008, qui met I'aceante réle de I'agriculture dans le
développement et la réduction de la pauvreté. ise erdémontré que I'agriculture est une
importante source de subsistance et un facteunkiénabilité clé, non seulement pour le
monde rural encore prédominant, mais également lpopopulation urbaine. Il convient
de se concentrer sur la production, mais sansgeédke développement de la chaine de
valeur et des marchés. C’est pourquoi les orgarmsifteede multilatéraux et bilatéraux,
notamment le FIDA, la BAD, le DFID et 'USAID, s’iéressent davantage depuis
guelques années aux stratégies visant a déveldggpditieres de produits de base et a
ameéliorer I'acces des exploitants aux marchés. deegces d’information modernes qui
integrent la téléphonie mobile peuvent jouer ure Biépondérant dans le contexte de
marchés de plus en plus variables.

1.1. Adaptation a I'évolution des marchés

Les marchés agricoles ont beaucoup changé au deardeux derniéres décennies: dans
la foulée de la libéralisation, les prix nominauxet ont fait place a des prix variables
déterminés par le marché, et les agences de comnafisiion parapubliques, a des
institutions dirigées par le secteur privé. La ssance demographique et I'urbanisation;
'augmentation du pouvoir d’achat dans certainsspayAsie, surtout en Chine; et
I'exploitation de la bioénergie se sont traduites pn recul et une plus grande volatilité
des prix des produits de base. Ces facteurs swestrégalement dans la mondialisation —
de plus en plus, les filieres nationales et intionales de produits de base se cotoient sur
les marchés locaux; I'environnement des marchédetaande et les conditions d’'acces a
ces derniers sont plus complexes (DFID, 2004),abtes et difficiles a gérer: il faut
satisfaire de plus grandes exigences relativemextsaécifications des produits, a la
tracabilité et a la qualité, et a la quantité. €&thdance, qui englobe les créneaux tels que
le commerce équitable et les produits biologigiisepherd, 2007), peut étre trés propice
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au développement d’'une économie paysanne, qui ibEnéfune assistance en fonction
de la demande (par exemple, la vulgarisation algricbintégration des filieres et
'information). Lorsque ces services ne sont pasildment accessibles, ce sont
généralement les grandes entreprises qui tirenit garla nouvelle donne, et les petits
exploitants sont souvent vulnérables, car ils duiiaire face a une concurrence accrue
sur le marché national en ayant peu acces auxefilid’exportation (Ferris et Robbins,
2006). Dans cette dynamique, l'accés a des servivedernes d’information et de
commercialisation joue un réle important. Les résede téléphonie mobile ouvrent la
voie a une interaction des exploitants et des sutcéeurs du marché qui va au-dela de la
réception passive d’'informations en permettanblamercialisation active des produits et
la communication entre les participants au marché.

1.2.Vulnérabilité des petits exploitants et manque d’'ac  cés aux marchés

La plupart des petits exploitants ont difficilemesdces au crédit et aux réseaux de
transport; disposent d’informations limitées sug |eix, les technologies et les tendances
du marché; posseédent des compétences restreint@faars et en négociation; et sont
collectivement mal organisés et ont peu de poudeirnégociation. Il leur est donc
difficile de tirer parti des nouveaux débouchés.s Ldonateurs comme le FIDA
reconnaissent quesédns expérience, sans information et sans orgemsagur lesquelles
s'appuyer, ils n‘ont rien qui puisse les aider @mmen place un systéme de production
axé sur le marché ou a négocier des prix et desalitésl de transaction. Au bout du
compte, leur ignorance les condamne donc a dewssr instruments passifs sur le
marché, a étre exploités par ceux avec qui ilsegatment des relations commerciales, et
a ne jamais prendre conscience de la véritablaivdke ce qu'ils ont a propos€FIDA,
2003: 10).



Graphique 1: Principaux facteurs de vulnérabilité économiquensddes économies
paysannes
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Fonctions et évolution des services d’information s ur les marchés

1.3. Contribution au développement des services mod ernes
d’'information sur les marchés

Les services d’information sur les marchés, quilarent la diffusion des prix, la

communication directe de I'offre et de la demaneledmmercialisation), et I'accés aux
répertoires des acteurs de la filiere, peuvenimiglaorer les possibilités qui s’offrent aux
petits exploitants désireux de commercialiser |ptwduction sur les marchés local,
régional et national, notamment en interaction descstructures de commercialisation
collectives; ii) améliorer la planification de lagauction agricole, de sa transformation et
de son transport; iii) faciliter 'acces aux inttanet a I'équipement; iv) élargir les

débouchés d’exportation des produits de base loesuxeliant les filieres aux voies

d’'information sur le commerce international au moy#es nouvelles technologies de
l'information et des communications (Internet etépdonie mobile). Les services
d’'information sur les marchés peuvent plus préca#montribuer a améliorer:



La production agricole et les conditions de commeialisation

1) Production: Planification, gestion des intrantset techniques

En étant informés des prix courants et des tendansea cet égard,les exploitants

peuvent plus facilement planifier la productiones investissements dans les intrants et

I’équipement. Concrétement, ces informations ldsrat

o a harmoniser la production avec la demande du réaeh choix des
cultures et la détermination du volume de produgtio
0 a établir un calendrier de récoltes optimal.

eLes informations sur les fournisseurs d’'intrants et d’équipement (contacts et
modalités des services) et les prix aident lesaggpits a mieux répondre a leurs besoins
en la matiére. lls peuvent ainsi avoir une vue séemble du marché et faire un choix
optimal d’articles et de fournisseurs. La transpeee contribuera a accroitre la
concurrence entre les fournisseurs, ce qui powetraduire par une baisse des prix et
une améelioration de la qualité des produits etsgegices.

Les informations sur les techniques de productiontdes prescriptions en matiere de
gualité peuventétre diffusées a la radio ou sous une forme tresiscte, dans des
messages textes, ce qui aide les exploitants aentgmla production et a répondre a la
demande du marché.

2) Commercialisation des produits
*Le pouvoir de négociationdes exploitants/du Centre d’acces au marché (Cpdlix
étre renforcé du fait que les prix moyens obseda s les marchés cibles, ainsi que les
demandes affichées par message texte servent@edaggociation.
*La communication entre le CAM/les exploitants et Is acheteurs peut étre améliorée
du fait que :
o les agendas des opérateurs peuvent étre obtenasletabureaux du CAM
(version papier), sur Internet et par messagetexte
o les offres et les demandes peuvent étre affichéésamsmises par message
texte.

*Les colts de transaction peuvent étre réduitsar:

o le directeur du CAM se rend moins souvent dansmeschés cibles pour
rencontrer les acheteurs puisqu’il a accés auxrrmdtions relatives au
transport (contacts, disponibilité du transportesf tarifs); le téléphone
mobile (appels et messages textes) est utiliséntiaye;

o le CAM/les exploitants peuvent plus facilement aorigar le transport grace a
la diffusion des agendas des transporteurs etrarlamission des offres et des
demandes par message texte; une plus grande transpaaccroit la
concurrence entre les transporteurs.

Les services d’information sur les marchés permette aux négociants:
o daméliorer la distribution, notamment par une teeile coordination avec le
CAM et les associations de producteurs;
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o de choisir la culture ou la combinaison de cultudsstinées a étre

commercialisées;

de fixer le prix producteur,

o de choisir le marché ou sera vendue la producti@si-a-dire de passer d’'un
marché déficitaire a un marché en excédent (suite ‘@rbitrage spatial”, les
écarts de prix entre les marchés sont amenés aeawnides codts de
transaction).

(@)

1.4. Objectif des services d’information sur les ma rchés — de la
sécurité alimentaire du public a la mise en contact des petits exploitants et
des marchés

Les services d’information sur les marchés subtsaetuellement une transformation
fondamentale. Les nouvelles technologies de I'mfation — en particulier la téléphonie
mobile, qui a été adoptée a grande échelle dangalgs en développement — ont élargi
leur réle et les ont redéfinis: le tigre de pageblic est devenu un systéme qui existe par
et pour le secteur privé et qui peut aspirer &mdabilité.

Suivant le modele "classique", le systeme d’infdiamasur les marchés est administré par
une institution publique et vise principalementppwyer les activités de planification et
de surveillance de I'Etat. Essentiellement, lesnggyee collecte recueillent des données
sur les marchés en réalisant des interviews, durdogprées des neégociants, et les
transmettent par télécopieur, téléphone, courtiecaurriel a un centre d’administration
des données, qui les dépouille, les analyse etcéespile en vue de les diffuser,
principalement par le truchement de la presse ec@ttparlée et des bulletins et des
babillards des marchés. Ce schéma classique suppeseommunication a sens unique,
c’est-a-dire des fournisseurs aux utilisateurs.

Les nouvelles technologies de I'information et desimunications — Internet et surtout la
téléphonie mobile — ont radicalement élargi I'éadintles possibilités offertes par ces
services, notamment en permettant une interactilggutilisateurs peuvent devenir des
participants actifs en alimentant le systeme emédes. Les acteurs privés tels que les
producteurs, les transformateurs et les négocipetsrent non seulement afficher des
annonces, des soumissions et des offres, mais négaiecommander des données
personnalisées quand bon leur semble. L'accés fimittle et individuel, le service est
beaucoup plus attrayant et les utilisateurs événsant beaucoup plus disposés a payer
pour en bénéficier. La rentabilité du service, tedits étant financés par les frais de
message texte, n’a jamais été aussi probable, coenntémoigne I'intérét manifesté par
les opérateurs de téléphonie.

1.5 Enseignements tirés de I'expérience africaine

Une étude a révélé que, dans les pays en dévelempelas services d’'information
sur les marchés relévent généralement d’une itistitypublique et sont aux prises avec
les problemes que cela suppose: les colts sontrtiamp® et I'existence du systéme est
constamment menacée par le financement incertanseffisant. Les activités sont axées
sur la sécurité alimentaire, et dans une large medes moyens de diffusion ne
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permettent pas de répondre adéquatement aux bekosecteur privé. Ces facteurs font
que I'actualité et la qualité des données variensidérablement selon le marché:
Souvent, l'information est désuete lorsqu’elle pam aux utilisateurs et sa fiabilité est
incertaine.

Les données recueillies portent principalementlesiprix et font abstraction d’éléments
tels que I'offre et la demande directs, ainsi qudisponibilité et le colt du transport.

Les informations sont peu accessibles du fait quediffusion est limitée et inadéquate

La déficience du systeme d’information sur les réscexplique pourquoi les acteurs
privés des filieres de produits de base ne s’yaésgent et n'y participent guére.

L’étude conclut que pour remédier a ces déficign&szar.mada doit reposer sur la
demande et le secteur prive, étre rentable et gaséguent, étre soigneusement adapté
aux besoins des groupes cibles. Les besoins eermate services et les possibilités de
partenariat avec les structures existantes dodteatevalués avec soin.

Bazar.mada: les services d’information sur les marc hés a Madagascar

1.6. Le contexte: la production, les marchés et les filieres de produits &
Madagascar

L’agriculture est le secteur dominant de I'économmalgache, représentant 27% du
produit intérieur net et 43% des exportations. juescipaux produits sont le riz (40% de
la valeur) et d'autres produits de base tels quendés, le manioc et I'arachide. Les
principaux produits d’exportation — la vanille, dafé, le litchi, le girofle, le cacao et le
poivre — sont surtout cultivés dans de petitesabgilons de la cote est du pays, la ou
sont offerts les services d’information sur les chés dans le cadre d’'un projet pilote.
Malgré le fort potentiel représenté par divers pitsd agricoles dont les fruits (par
exemple, le litchi, la banane, I'ananas et I'avidais légumes (le haricot, les piments et
le concombre) et le bétail, la situation des explis est caractérisée par une faible
productivité, des excédents a commercialiser, etmi@nque d'accés aux services
techniques et financiers, aux services aux engepet aux marchés.

Les exportateurs sont concentrés dans la villeupog de Toamasina. Si quelques
exportateurs maintiennent un chiffres d’affairegpamant, la plupart ne sont pas en
activité longtemps et s’approvisionnent aupresaecteurs de produits/d’intermédiaires
et de stockistes dans les villages pour tirer phasi occasions ponctuelles. Les acheteurs,
les transporteurs et les producteurs sont rarenspdcialisés et régle générale,
I'organisation, les connaissances techniquescpiddité des produits sont meédiocres.

La concurrence est vive sur le marché; les prodoité rarement négociés dans des points
de vente publics et sont commercialisés au moyerchd@nes d’approvisionnement
protégées et opaques reposant sur des stockistkss atollecteurs. Tous ces acheteurs
garantissent I'approvisionnement par des pratiqiedes que le paiement anticipé,
I'inclusion du transport, et la fourniture de sees et de produits de base a crédit. Le
systeme est inefficient, entrave le développementlde du marché et de la qualité des
produits et désavantage les petits exploitants @ri@® exportateurs. Les deux parties
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jugent capital de mieux intégrer les filieres eardéliorer la communication entre le
marché et les producteurs.

1.7. Les principales caractéristiques de Bazar.mada
Le concept de Bazar.mada s’articule autour de geunxipes:

1) Il s’agit, non pas seulement de diffuser les imfations tirées des études et de la

recherche, mais également germettre aux petits exploitants et a leurs coopétaves

de devenir des acteurs du marché_e systeme d’'information sur le marché doit &ine

outil de communication directe entre tous les astqermettant de transmettre et de

recevoir des offres "achat-vente". Ce systeme eposce qui suit:

*La plateforme Tradenet intégrant Internet et la téléptonie mobile qui permet de
diffuser les messages par I'entremise d'un siteridt et des réseaux de téléphonie
mobile. Les participants peuvent donc publier umeocace et s’inscrire pour recevoir les
messages appartenant a une certaine catégoriexgraple "Acheter" ou "Prix de gros")
qui sont transmis par certains acteurs du marcheEr @xemple "Exportateur,
Toamasina").

*Unevaste campagne de promotiowisant a convaincre les acteurs du marché d’'établi
leur profil dans la base de données des utilisat@irde se servir des outils de
communication. La campagne comprend des ateliasdiffusion de messages
radiophoniques et la publication d’annonces ettitlas dans la presse écrite.

2) Afin de favoriser le plus possible la viabildés services d’information, il faut miser

sur:

ele partenariat avec les structures existantes algnimémes intéréts; les synergies
peuvent étre réalisées au niveau des sources mifiafmn, des frais de bureau et de
matériel et des ressources humaines.

ela participation des coopératives a la collecte di@snées et le ciblage minutieux des
marchés pour ne pas créer un réseau de collectom®ges trop étendu et éviter la
lourdeur administrative.

1.8. Les services

Caracteéristiques de l'information

Les informations tirées des études qui sont difasgar Bazar.mada englobent les
prix producteurs, les volumes approximatifs desigpiaux produits qui peuvent étre
commercialisés au niveau des communes (transmigpadministrations régionales), les
coordonnées des acteurs directs et indirects deshéset des filieres des produits, et les
renseignements pertinents tels que le codt etdil®rdu transport (fluvial, maritime et
terrestre), les conditions routieres (les routemées, etc.).



La composante d’e-commercialisation permet auxuastele la filiere de publier des
offres (et des demandes) pour la commercialisatierproduits ou de services, et de
recevoir des offres. Par exemple, les fournisselggiuipement, les coopératives de
producteurs ou les négociants ont la possibilitgulelier I'offre "A vendre..., au prix
de... Veuillez communiquer avec nous par...". Les groleteurs peuvent publier des
demandes, par exemple "Nous désirons acheter 2{@gode... au prix de... Veuillez
communiquer avec...". De méme, les transporteursjngtitutions financieres ou les
fournisseurs de services sans but lucratif telslegi@rojets ou les ONG peuvent se servir
de cet outil afin de promouvoir leurs produits ef\atés.

Bazar.mada permet également de publier des offresyanes. Cette fonction répond a un
besoin exprimé notamment par les grands achetéuéneigne de la vive concurrence
gue se livrent les exportateurs. Les coordonnéeiedtté responsable ne figurent pas
dans l'offre; les participants désireux de réporalt®ffre doivent plutdt entrer un code,
et Bazar.mada transmet leur réponse a l'auteuioffec] Cette fonction est essentielle a
'augmentation de la participation des gros achsteu

Les services de message texte et la plateforme Teambt

Les outils de gestion, d’analyse et de diffusios @dormations se trouvent sur la
plateforme Web internationale Tradenet, qui engidlb@ portail offrant des espaces Web
pour les services d’information sur les marchésldgays d’Afrique et d’Asie; ii) une
base de données devant étre gérée par 'admiiostrdti systéme d’information sur les
marchés; cela comprend les profils d’utilisateas prix et les offres commerciales; iii)
une interface qui relie la base de données eékmaux de téléphonie mobile et qui permet
la transmission automatisée de messages textegrawpe d’utilisateurs.

Les services de messages textes sont utilisésl@a@ammunication i) des prix moyens
établis sur la base des données recueillies; 8)atiees commerciales "achat-vente", ce
gui comprend les services de transport.

Les informations sont transmises sur demande pasage texte, ou en vertu d'un
abonnement (trimestriel) aux notifications (ou ree") régulieres administrées sur la
plateforme Tradenet. Il peut s’agir de notificasaste prix ou d’offres se rapportant a un
produit et pouvant comprendre jusqu’a quatre marché

Les utilisateurs intéressés peuvent recourir a arvice d'aide téléphonique ou
communiquer personnellement avec le réseau d’'agests en collaboration avec les
coopératives de producteurs, les ONG et les aésoliicales. Il est prévu que le réseau
compte au moins un agent par commune. Ces ageritfosmés et disposent de matériel
promotionnel, par exemple des affiches et des aéfsli(en images et en langue locale),
qui décrivent les services, leur potentiel et lexlalités d’utilisation. Pour bénéficier des
services, il suffit de téléphoner a I'équipe de &amnada ou de lui envoyer un message
texte, ou encore de se procurer un formulaire diabment auprés des agents sur le
terrain.
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1.9. Les mécanismes et les structures de Bazar.mada

Sources d’'information

Chaque semaine, un réseau d’agents recueille aeses sur les prides principaux
produits de badedans 30 marchés cibles du pays. Le portefeuillerdéuits est adapté au
contexte agroalimentaire régional. La sélectiorosepsur les renseignements fournis par
les producteurs, le personnel chargé de la vulg@sis commerciale et les experts locaux.
La collaboration avec les institutions partenapesnet de maintenir les codts les plus bas
possibles: la plupart des agents de collecte daé&kmétaient déja sur le terrain, soit en
tant qu'agent de collecte pour le compte d'autnssitutions, soit en qualité d’agents de
développement du marché.

L’Observatoire du riz administre le seul réseau d’information sur lesainés ayant une
couverture nationale serrée. Il communique des éemnisur les marchés, notamment les
prix et les volumes (qualitatifs) estimés, pourrile et certains produits de premiéere
nécessité dans 117 districts et régions. Bazar.mabtée les données sur 15 marchés
choisis ainsi que des bulletins de nouvelles etalises.

Les coopératives de producteurs (créées par le PR&Rnissent des informations
hebdomadaires sur les marchés communaux a pastidatenées sur les prix recues par
message texte.

! Cela comprend la provenance des produits et ualeation qualitative des volumes commercialisés.

2 Premiére sélection de produits: fruits — litchnanas et banane; produits de premiére nécessiré —
manioc et pomme de terre; épices — girofle, poiehdj et cannelle; légumes — tomate, oignon, comwe
et brédes.
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La plupart degproduits d’exportation ne sont pas négociés dans des marchés publics,
mais sont plutét distribués par I'entremise de &aysts de collecteurs de produits et de
stockistes. Les informations sont recueillies cleagemaine de deux facons: i)le
personnel des coopératives recueille les prix dibelipres des stockistes au niveau des
communes et des districts; ii) les exportateurtegtgrands collecteurs de produits en
activité dans les principales localités commersialemmuniquent les prix d’achat a
I'administration du systeme d’information sur leanchés.

Les administrations régionales et locales sontaentes du réle de Bazar.mada dans la
promotion et la gestion de I'économie locale. Cenid& peut apporter sa collaboration,
qui peut notamment consister en une formation stad@seils pour la réalisation d’une
étude économique sur le volume commercialisableimg principaux produits dans une
commune donnée. L’administration locale réaliséutié sous la direction des autorités
régionales et encourage les producteurs et lewsciasions a publier des offres. Des
administrations locales ont l'intention de crées ahearchés temporaires et d’attirer les
acheteurs en faisant diffuser une offre par BazatanCe dernier traite les données et
produit des cartes représentant les volumes conmtlisables par commune.

On trouve surtout des acheteurs locaux, car celextérieur des zones de production se
disent désavantagés par le manque de contacts comame et méme par leur
connaissance insuffisante de ['offre locale de pitsd Par conséquent, nombre
d’acheteurs basés dans la capitale sont trés ssEepar ce concept, qui laisse entrevoir
une augmentation de la concurrence et une amdéinrates conditions pour les
producteurs.

S’agissant des marchés internationayxl’administrateur condense les informations
tirées de sites Internet dans des messages texitesomt transmis, ainsi que dans des
articles et des rapports qui sont publiés surtéeds Tradenet et envoyeés par courriel a un
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réseau de destinataires constitués d’opératewdspid’institutions publiques et de projets
de vulgarisation agricole.

Administration

L’institutionnalisation des services d’informatiosur les marchés passe par une
administratiod reposant sur des partenariats avec des struchiess établies. Les
différentes fonctions ne doivent pas forcément érefiées a une seule équipe, et peuvent
plutbt étre externalisées ou étre réparties emtiBqurs partenaires.
Pour la premiere zone pilote (zone du PPRR) engloles régions d’Analajirofo et
d’Antsinanana, la gestion des services a été basé€entre technique horticole de
Toamasina (CTHT) et est assurée en collaboratien eg dernier, qui est une association
interprofessionnelle représentant les producteless,transformateurs et les opérateurs
commerciaux (y compris les exportateurs) des &Bede produits de base principalement
destinés a I'exportation (fruits et épices). Le ATaksure entre autres des services aux
acteurs publics et privés (ce qui comprend les mapeurs des marchés de destination)
dans les secteurs de la production, de la transttom et de la commercialisation
(formation, études etc.). En tant que pivot dedardination des principales filieres de
produits de base et lieu d’échanges et de disqusgiour les opérateurs, les producteurs
et autres parties prenantes, linstitution est bmacée pour gérer et promouvoir
Bazar.mada

3 ’administration est chargée de la gestion de kelde données, des études de marché, y comprs de |
recherche sur Internet, de la rédaction et deffasiton des articles et des nouvelles, de la sugiervde la
collecte de données, de la gestion du site Intetngés services de message texte.

* Pour la phase complémentaire, il est prévu deieotiadministration nationale & la Fédération des
chambres de commerce d’Antananarivo (la Chambr&ata exercera cette fonction en attendant que la
Fédération soit en mesure de jouer ce role). @eftgpe dirigera les opérations nationales de Bazala
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Les activités consistent en ce qui suit: i) la eeche d’informations locales et
internationales et leur supervision, la compilati@s analyses des filieres et des marchés
et des nouvelles sous forme d’articles pour le Bteb et de feuillets d’'information
destinés a diffusés par Internet, par courrielaeti@s projets et institutions qui collaborent
avec Bazar.mada (structures sur le terrain); iiydevice de soutien téléphonique et la
gestion des abonnements; iii) la promotion des icesvet le développement de
partenariats.

Pour la phase complémentaire, ZAIN, I'opérateurt&éphonie mobile et partenaire de
Bazar.mada, envisage d’assumer la responsabiligeiiice de soutien téléphonique et de
la gestion des abonnements et des finances esautilses ressources administratives.

(par exemple la coordination avec I'opérateur diéptéonie mobile et Busylab/Esoko), ce qui compriend
gestion de l'information et la coordination a I'étlle nationale. Les dimensions locales de la gedii®
l'information et de la recherche, ainsi que lesvités de promotion, demeureront du ressort deuijgg|
régionale de Toamasina.
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Mise en oeuvre: principaux aspects et exécution

1.10. Promotion et sensibilisation

Campagne de promotion La promotion et la sensibilisation sont esseletseh la réussite
de Bazar.mada, surtout si I'on considere les offe@amerciales et les services axés sur le
secteur privé. La décision d’investir considéraldaindans une campagne de promotion
et des structures promotionnelles permanenteseepodes hypothéses décrites ci-apres.
Il faut consacrer du temps et des efforts marqués démontrer la valeur économique
des services d’information sur les marchés, kexploitation économique de ces
services suppose un changement de mentalitéutilisation des réseaux de téléphonie
mobile pour informer de nouveaux partenaires et mamquer avec eux afin qu’ils
puissent mieux tirer parti des occasions d’affaieste hors du commun a Madagascar.
La valeur économique des services pour les cliadis tributaire du nombre de
clients/participants inscrits. Plus ils sont nomixieplus il est facile de trouver un
partenaire commercialPar conséquent, l'inscription rapide des utilisatets est
primordiale.

Pour que les services puissent étre vendus, uneenadique de clients doit d’abord
utiliser les services afin d’apprécier leur val@édgonomique et de conclure qu’il est
avantageux de débourser pour en bénéficier. Srdessont imposeés trop tot, la réussite
du projet sera entravée. Une période de gratuitiesafins promotionnelles est donc
nécessaire.

Inscription des utilisateurs: les profils

Un des objectifs stratégiques de toute activiténmtionnelle, ainsi que le fondement de
I'interaction par messagerie texte des acteurs adiliere, est linscription sur la
plateforme. Les utilisateurs doivent établir leurofpy, c'est-a-dire entrer des
renseignements tels que le type d’entreprise, teduis offerts, 'emplacement et le
numéro de téléphone. A partir des profils, le systdeut envoyer des messages textes a
des groupes d'utilisateurs cibles. Les utilisatearst la possibilité de s’abonner
gratuitement a I'ensemble des services pour uriegede trois mois.

Afin d’'informer les groupes cibles des services|algs avantages et de leur accessibilité,
on a organisé des ateliers dans diverses régiongonas allant des grandes villes
jusqu’aux communes, avec l'appui des autoritésléscat des institutions civiles. Huit
ateliers sont offerts par I'’équipe principale (agdients) du systeme d’information sur les
marchés au niveau régional (Toamasina, Fénérivé¢®districts. Au niveau communal,
30 ateliers sont présentés par des agents de Majan commerciale et agricole, qui
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disposent de matériel promotionnel et qui ont pgodi & un programme de formation des
formateurs.

Une équipe mobile chargée de faire la promotionsgegices d’'information se rend dans
les marchés urbains et les points de vente (pangeles boutiques) et rencontre des
représentants des institutions (par exemple deguesh et des projets pertinents afin de
faire connaitre les services et d’'inscrire dessatiéurs.

Des messages diffusés a la radio et a la télévidies articles publiés dans les journaux,
ainsi que des dépliants et des affiches font laptmn des services et des ateliers.

Afin d’assurerune promotion constante et l'accessibilité des seoces Bazar.mada
collabore avec des structures satellites miseslase @vec le concours de coopératives
(CAM, Koloharena), des autorités locales (bureaendidtrict et communaux), d’'ONG et
de projets locaux. Ces structures désignent destsagai sont formés et qui disposent de
matériel de communication et de formulaires d’igm@n (imprimés et électroniques).
Ces agents s’emploient activement a recueillirglesils d’utilisateurs, a faire connaitre
les avantages et I'accessibilité des servicesyehdre des abonnements a Bazar.mada sur
demande et lorsque les informations commerciales@nmuniquées. lls font également
la promotion du concept en distribuant des dédiatten placant des affiches dans leur
lieu de travail et a des endroits stratégiquessiaijo’en encourageant les utilisateurs
éeventuels a faire I'essai gratuitement des services

ZAIN, le partenaire du secteur de la téléphonie iteplliffuse des messages textes
publicitaires et entend intégrer Bazar.mada a wampagne plus vaste comprenant des
bandeaux et des affiches, la diffusion de messaagisphoniques et des événements
spéciaux dans certains points de vente au détalil.
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1.11. Partenariats

La collaboration avec plusieurs partenaires natignet internationaux se traduit par
d’'importantes synergies et un bon rapport coltieffice.
L’opérateur en téléphonie mobile ZAIN détient les droits exclusifs de la distributiors de
services. La direction de cette entreprise consiégalement que cette collaboration lui
permettra de bien se positionner dans le mondé @Z®dN a investi environ 60 millions
d’'USD ces dernieres années afin que les régioagesisoient couvertes par son réseau de
téléphonie mobile, et espere que les ruraux adumteses services. C’est pourquoi
'opérateur est disposé a promouvoir Bazar.mada fetciliter I'acces aux services. La
carte SIM permet d’ajouter un portail Bazar.madaremu des services d’information qui
s'affiche sur ses téléphones. Les utilisateurs @euainsi accéder facilement aux services
de Bazar.mada, car le portail leur permet de chdéigption recherchée. Ces services
peuvent étre payés au moyen du crédit de tempaightibn. Aprés six mois de gratuité
offerts a titre promotionnel, ZAIN facture l'utibgsion et partage les revenus avec
Bazar.mada

Un partenariat avec le projet de téléphone villages de la Banque mondiale et ZAIN
permet de relier au réseau de téléphonie mobileésns non couvertes. Des entreprises
dirigées par des particuliers et des coopératieesgnt obtenir un petit prét pour acheter
un appareil avec antenne et chargeur solaire, quiedt un outil pour conclure des
opérations commerciales. Ces entreprises sontragatanvitées a devenir des agents de
Bazar.mada rémunérés par une commission pour claqumement vendu.

® Les tarifs et le partage des revenus au terma gériode de gratuité font toujours I'objet de r#égtions.
On vise un tarif de 0,02 USD pour le message texte.
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Human Network International est une ONG ayant pour mission de sensibiliser les
populations en matiere de santé au moyen des nesitethnologies de l'information et
des communications. Elle collabore avec ZAIN, lal 8FPSI afin que la population
puisse téléphoner gratuitement pour obtenir desnmdtions sur la santé et les possibilités
de revenus. Bazar.mada communiquera aux petitsoieuis des informations
stratégiques sur les marchés qui ne peuvent @msrises par message textuel, faute de
capacité, par exemple des résumés d’analyses etéldsions, des conseils en matiére de
commercialisation, etc.

Bazar.mada a amorcé des négociations avec d’asgesgces d’information sur les
marchés tels que SIEL/FERTES, CITE/MalagaSIE et FARIOMESA, afin que ceux-ci
offrent I'utilisation de la plateforme et ses ositile gestion et de diffusion des données. Si
elles sont conclues, Bazar.mada deviendra ainspdle d’interconnexion en matiere
d’information sur les marchés, tant au niveau magonal que local.

Conclusion

Le concept de Bazar.mada a été appliqué dans umencture économique difficile,
caractérisé par une vive concurrence, un manqueodiance et de coordination, une
faible productivité et la commercialisation de fgetiolumes de produits. Ses services ne
doivent pas étre considérés comme une panacée:ghiere déficit d’'information soit
considéré comme une grave entrave, leur impaairseieconomie de producteurs dépend
d’autres déterminants tels que I'évolution de ladoictivité et des marchés de produits, de
la capacité organisationnelle et des activités atansercialisation de gros. L'impact de
Bazar.mada est également tributaire d’un changederbmportement. Par exemple, les
exploitants et les autres acteurs du marché sdnitiulés a des partenariats personnalisés a
long terme. La recherche de nouveaux partenairemn@yen de la messagerie texte
suppose un changement de mentalité. Par consédagmtomotion du concept a long
terme est capitale.

Les premiers signaux sont toutefois prometteuraps les demandes de renseignements
transmises au service de soutien téléphonique,agexts de Bazar.mada et lors des
ateliers, les services suscitent beaucoup d’intfés toutes les catégories d’acteur de la
filiere. Aprés une année d'utilisation, une évalmmtnous apprendra si cet intérét suffit
pour assurer la viabilité de services commerciaufes.
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