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                   Marché de Mogtedo 

Source : GRET 

Note de Synthèse Inter-réseaux 

Les éléments de cette note de synthèse ont été compilés par Marine Raffray (marine.raffray@inter-reseaux.org)  

 

Face au Goliath du riz importé, les OP se mobilisent 

Les gouvernements sénégalais et burkinabé ont tous deux affirmé depuis 2008 leur volonté d’augmenter la 

production de riz pour diminuer la dépendance aux importations. Les riziculteurs peinent toutefois à vendre 

leur récolte à des prix corrects. A cela s’ajoute le fait que le riz local n’a pas toujours bonne presse ni une 

grande notoriété auprès des consommateurs, qui lui préfèrent le riz importé. 

Dans le cadre du Programme tous ACP relatif aux produits de base agricoles (AAACP) financé par l’Union 

Européenne, la division des infrastructures rurales et des agro-industries (AGS) de la FAO, en partenariat avec 

le GRET, a développé des actions visant l’amélioration des revenus des riziculteurs et transformateurs, par le 

soutien d’initiatives d’appui à la commercialisation mises en place par des organisations de producteurs ou 

transformateurs: la CORAD, les coopératives de Mogtedo, et le PINORD. L’approche sélectionnée: l’inclusive 

business model, soit l’insertion de petits producteurs dans les chaînes de valeur. 

Pour plus d’information sur le projet : http://www.fao.org/ag/ags/ivc/les-filieres-integrees/fr/?no_cache=1 

 

 

La Coopérative Rurale des Agropasteurs pour le Développement du Sénégal (Corad) achète le riz à ses 

producteurs membres à des prix rémunérateurs et le revend en période de soudure, où les marges sont 

supérieures. Les coûts de production du riz s’élèvent à 90Fcfa/kg. Or, les commerçants mobiles, ou bana-banas, 

profitent de la baisse des prix à la récolte pour acheter la production 75Fcfa/kg. Grâce à un fond de 

commercialisation mis en place dans trois antennes de la coopérative, la Corad 

achète le paddy à des prix supérieurs à ceux du marché, soit environ 148Fcfa/kg 

au lieu de 110Fcfa/kg en 2009.  

Pour écouler ses stocks à un prix satisfaisant, elle s’est engagée dans une 

démarche de qualité, en transformant le riz paddy en riz blanc sankhal (brisures 

très fines, sorte de semoule), brisé, intermédiaire ou entier. Le riz, conditionné 

dans des sacs portant la marque Corad, est ensuite vendu dans les antennes. 

Une chute des prix du riz a conduit la Corad à vendre le riz transformé à perte 

(pertes qui ont été supportées par l’ensemble des membres de la coopérative), 

d’où l’arrêt de cette activité. Le riz proposé n’a pas résisté à la concurrence du riz 

du Delta, moins cher. L’absence de plan marketing a conduit au développement 

de produits de gamme supérieure qui ne correspondaient pas au profil de la 

clientèle ciblée, peu exigeante quant à la qualité du riz acheté. Les produits 

étaient pourtant appréciés des consommateurs, mais leur réputation n’a pas 

dépassé l’échelle locale. Il faut dire qu’au Sénégal, les importateurs jouissent 

d’une puissance médiatique bien supérieure.  

 

Au Burkina Faso, dans la région de Mogtedo, les femmes avaient développé en 2005 une activité d’étuvage du 

riz pour palier aux difficultés de commercialisation des producteurs. Il s’était ainsi construit un partenariat 

entre la Coopérative Rizicole et Maraîchère de Mogtedo et l’Union des Etuveuses de Mogtédo. Les étuveuses 

devenaient les uniques clientes (excepté la société SONAGESS 

à qui les producteurs vendent du riz pour rembourser leurs 

achats d’intrants). Le prix du riz était négocié au cours 

d’assemblées réunissant riziculteurs, étuveuses, et membres 

de la coopérative rizicole. Cependant les étuveuses, se faisant 

mutuellement concurrence, peinaient à vendre le riz 

transformé à un prix juste.  

Le besoin identifié ici était donc d’accroître leurs capacités 

commerciales, et trois axes d’actions ont été privilégiés: le 

renforcement des capacités managériales via des formations, 

le renforcement des concertations entre producteurs et 

étuveuses lors de séances d’échanges, et le développement 

d’un système de vente groupée du riz étuvé pour améliorer le 

pouvoir de négociation des transformatrices. Les relations entre étuveuses se sont améliorées, elles ont pu 

augmenter leurs marges bénéficiaires, se positionner sur de nouveaux canaux de distribution et négocier des 

Sac de riz de la Corad   

Source : GRET 
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prix constants sur l’année. Dorénavant, les étuveuses s’accordent sur les prix de vente et osent refuser de 

vendre en-dessous d’un certain prix. Elles ont élargi leur clientèle qui se compose désormais de restaurateurs, 

boutiques, consommateurs directs, en plus des femmes commerçantes grossistes avec qui elles traitaient 

exclusivement auparavant.  

Les étuveuses restent toutefois confrontées à certaines contraintes, telles la concurrence du riz parfumé, les 

problèmes de qualité du riz étuvé, un fond de roulement limité (ce qui les oblige à acheter le paddy au jour le 

jour), l’absence de moyens de transport de la marchandise.  

 

Riz sankhal Riz brisé Riz intermédiaire Riz entier 

    

 

Au Sénégal, le PINORD, ou Programme d’appui aux Initiatives du Nord, a été formulé par Oxfam et six OP 

sénégalaises (Association pour le Développement de Namarel et villages environnants, Amicale Socio-

économique Sportive et Culturelle des Agriculteurs du Walo, Fédération des Associations du Fouta pour le 

Développement, Fédération Du Lao, Fédération des Périmètres Auto-gérés, Union des Jeunes Agriculteurs Koyli 

wirnde). Il a été mis en œuvre de 2006 à 2009 dans le but d’aider les OP à résoudre les problèmes d’accès aux 

marchés du riz dans la vallée du fleuve Sénégal. Pour ce faire, le PINORD s’est étendu sur trois volets d’action: 

améliorer l’accès du riz au marché local, renforcer les capacités des OP membres, accompagner 

l’entreprenariat féminin.  

La plate-forme du PINORD s’attache à la production d’un riz de qualité, à un prix inférieur à celui du riz importé, 

et qui réponde aux attentes des consommateurs. 

Pour concrétiser ces objectifs, le PINORD a élaboré avec l’aide des producteurs une charte de qualité adressée 

aux riziculteurs et aux transformateurs pour un riz sans impuretés, régulier. Cette charte s’est accompagnée 

d’une labellisation du riz sous la marque RIVAL. Mais encore fallait-il donner aux riziculteurs les moyens de 

produire un riz de qualité supérieure. Le PINORD a ainsi travaillé sur la facilitation de l’accès aux crédits, 

l’approvisionnement en semences certifiées. Elle s’est impliquée dans la recherche de nouveaux débouchés et 

la promotion du riz de la vallée (dans des proportions qui restent toutefois limitées). 

Les micro-entreprises rurales (MER, i.e. groupements de producteurs) vendent le riz sous forme de riz sankhal, 

brisé, intermédiaire et entier. Le pourcentage de qualité dépend de la variété de riz, du taux d’humidité, du 

type de sol. 

Le prix de vente est fixé par une commission de commercialisation, composée de représentants de MER, de 

mutuelles d’épargne et de crédit (MEC), et du comité technique. Cette même commission a élaboré la stratégie 

de commercialisation du PINORD. Plusieurs modes de commercialisation sont possibles: les producteurs 

peuvent vendre leur riz sans passer par le PINORD; les MER peuvent rembourser leurs crédits en nature auprès 

des MEC qui se chargent ensuite de la transformation et de la vente; enfin les MER peuvent recevoir des 

commandes qui ont transité par le PINORD. 

Les principaux débouchés des produits sont les boutiques de la coopérative PANALE (créée par Oxfam), la 

vente de proximité par des particuliers qui vendent le riz dans leur quartier. 

Quelques disfonctionnements ont pu être relevés. Les prix fixés n’ont pas été respectés par certains 

producteurs qui ont souhaité vendre rapidement leur riz pour commencer une seconde campagne. Certaines 

MER n’ont pas respecté la charte et ont vendu du riz mélangé, d’où la nécessité d’améliorer la traçabilité. Enfin, 

la stratégie du PINORD souffre d’un problème de cohérence: il propose un riz haut de gamme à prix élevé, mais 

recherche des débouchés auprès de grossistes peu intéressés par un tel produit, sans trop se tourner vers les 

circuits courts, les supermarchés, ou le secteur touristique. 

Mais le PINORD a conscience de ces limites. Après avoir beaucoup œuvré pour l’amélioration de la production, 

il cherche à se réorienter vers l’appui à la commercialisation auprès des MER. 
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Plusieurs facteurs de réussite mais aussi d’échec se dégagent de ces expériences. 

Proposer un produit de qualité apparaît comme un facteur prépondérant à toute fidélisation potentielle de la 

clientèle. Pour ce faire, CORAD compte s’équiper d’une mini-rizerie, à Mogtedo les processus d’égrenage et 

d’étuvage ont été améliorés pour réduire la présence d’impuretés dans le riz.  

Il faut en effet restaurer l’image du riz local auprès des consommateurs. Cela pourrait également passer par 

des actions de communication sur les  variétés de riz et les modes de préparation. 

La définition d’une stratégie commerciale préalable à toute action de commercialisation semble un passage 

obligé, notamment pour mieux cerner les attentes des consommateurs, les coûts de production, élaborer un 

plan marketing et les contours de l’action commerciale.  

Il apparaît plus judicieux de privilégier les canaux de distribution de proximité, via des points de vente déjà 

existants. En effet, plusieurs expériences de points de vente de producteurs, spécialement dédiés à un type de 

produit, ont périclité (frais de fonctionnement élevés, peu intéressant pour des clients qui veulent tout acheter 

en un même endroit).  

Le succès de ces initiatives a fortement dépendu de l’engagement des producteurs ou étuveuses. Leur 

implication dans les projets leur a permis de développer des compétences et d’œuvrer pour l’atteinte des 

objectifs (par exemple en termes de qualité). 

En un mot, on peut retenir l’importance de réfléchir selon une approche systémique: tenir compte des liens 

commerciaux entre producteurs, transformateurs, et clients, pour agir à tous les niveaux de la chaîne de valeur. 

 

 

Inclusive business model: de quoi s’agit-il? 

 

 
Source : FAO 

Le business model d’une entreprise décrit 

la manière dont celle-ci s’organise pour 

générer de la valeur à partir de ses 

activités.  

 

 

Par inclusive business models, on entend ceux qui prennent 

en compte les intérêts des petits producteurs. Cette 

approche consiste à construire de meilleures relations 

commerciales entre des groupes de petits producteurs et les 

entreprises de l’agro-alimentaire.  

Elle est développée par la FAO pour renforcer les capacités 

des organisations de producteurs à répondre aux attentes 

des acheteurs et à approvisionner le marché, et améliorer 

leur structure organisationnelle, de telle sorte qu’elles 

restent compétitives et s’adaptent aux signaux du marché.  

 

 


