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ACRONYMES 

 

AB Agribusiness 

ABN Spécialiste Agribusiness National 

ACEFA Programme d’Amélioration de la Compétitivité des Exploitations familiales Agricoles 

AFOP Projet d’Appui à la Rénovation de la Formation Professionnelle Agricole et Pastorale  

ANEMCAM Association Nationale des Etablissements de Micro finance 

BAD Banque Africaine de Développement 

BP Business Plan 

CAA Caisse Autonome d’Amortissement 

CAADP Programme Complet de Développement de l'Agriculture  

CAAS Académie Chinoise des Sciences Agricoles  

CAMLEASE Association Nationale des Entreprises de Leasing 

CC Changement Climatique 

CELCOM Cellule de Communication 

COOP-GIC Cooperatives/Groupe d'Intérêt Commun 

COPIL Comité de Pilotage du Projet 

CPIA Country Performance Indicator Assessment (Revue des performances pays) 

DP  Document de Projet   

DSCE Document de Stratégie pour  la Croissance et l'Emploi 

DSP Document de Stratégie Pays 

FA0 Organisation des Nations Unies pour l’Agriculture et l’Alimentation 

FIDA Fonds International pour le Développement de l'Agriculture 

GICAM Groupement Interprofessionnel du Cameroun 

HIPC Pays Pauvres très Endettés 

IAP Panel d'Experts Indépendants 

IDA Association Internationale pour le Développement 

IFC Société Financière Internationale 

IITA Institut International pour l'Agriculture Tropicale 

IMF Institutions de Micro finance 

IPPF Cadre de gestion des populations autochtones  

IRAD Institut de Recherche Agricole pour le Développement  

MDG Objectifs millénaires du développement 

MG Matching Grant 

MINADER Ministère de l’Agriculture et du Développement Rural  

MINDCAF Ministère des Domaines, du Cadastre et des Affaires Foncières  

MINEPAT Ministère de l’Economie, de la Planification et de l’Aménagement du Territoire 

MINEPDEP Ministère de l’Environnement, de la Protection de la Nature et du Développement Durable  

MINPROFF Ministère de la Promotion de la Femme et de la Famille 

MINSANTE Ministère de la Santé Publique 

MP Micro-Projet 

OHADA Organisation pour l'Harmonisation du Droit des Affaires en Afrique 

OP Organisations des producteurs 

PADMIR Projet d’Appui au Développement de la Micro-finance Rurale  

PDO Objectifs de Développement du Projet 

PDVRTP Projet de Développement et de Valorisation des Racines, Tubercules et Plantain 

PTF Partenaires techniques et financiers  

PFM Gestion des Finances Publiques 

PIDMA Projet d'Investissement et de Développement des Marchés Agricoles 
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PIM Manuel d'exécution du projet 

PLS Prestataires Local de Services 

PNDP Programme National de Développement Participatif 

PNDRT Programme National de Développement des Racines et Tubercules  

PP Partenariat économique 

PPP Partenariat Public Privé 

PTBA Programme de Travail et Budget Annuels 

RAF  Responsable Administratif et Financier 

REJE 
Réseau des Parlementaires « espérance jeunesse » pour la Promotion des Politiques et Actions 

en faveur de la Jeunesse  et de l’Enfance  

RSE  Responsable de Suivi-Evaluation 

S&E Suivi et évaluation 

SCMRP Spécialiste Communication, Marketing et Relations Publiques 

SP Sous-Projet 

SPM Spécialiste en Passation des Marchés 

SUN Améliorer la qualité de la Nutrition 

TIC Technologies de l’Information et de la Communication 

UCP  Unité de Coordination du Projet 

UCR  Unité de Coordination Régionale 

US$ Dollar Américain 

UTIM Unité de Transformation Industrielle du Manioc  
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I. CONTEXTE ET JUSTIFICATION 

A- Généralités sur le PIDMA (Projet d’Investissement et de Développement des

 Marchés Agricoles) 

Le 26 Janvier 2015, le Président de la République, Son Excellence Paul BIYA, a signé le 

décret ordonnant la publication dans le Journal Officiel du texte de l’Accord de Crédit N°5534-

CM pour le financement du PIDMA. Il s’agit d’un crédit de 100 millions de dollars américains 

de l’IDA/Banque mondiale, destiné au financement du Projet d’Investissement et de 

Développement des Marchés Agricoles (PIDMA), préparé par le Ministère de l’Agriculture et 

du Développement Rural (MINADER). 

Lancé officiellement le 28 janvier 2015 après la signature de Crédit le 15 décembre 2014,  ce 

projet d’une durée de cinq (05) ans dont le coût global est de 170 millions de dollars 

américains soit environ 85 milliards de FCFA, est une initiative  conjointe du Gouvernement 

du Cameroun et de la Banque mondiale.  

A ce titre, il  s’inscrit dans le cadre de la mise en œuvre de la de l’agriculture de seconde 

génération à travers la promotion d’une agriculture commerciale durable portée par les petits 

producteurs réunis au sein des coopératives. 

Son objectif de développement est d'augmenter la productivité et la compétitivité des chaînes 

de valeurs du manioc, maïs et sorgho, menées par les bénéficiaires cibles que sont les petits 

exploitants agricoles organisés en coopératives conformément à la loi OHADA afin de 

répondre à la demande du marché (acheteurs) en général et à celle de  l’Agro-business en 

particulier.  

Dans sa mise en œuvre, ce projet qui intervient  dans toutes les cinq (05) zones agro– 

écologiques du Cameroun, (i) soutient les investissements  pour améliorer la productivité et 

la compétitivité des coopératives; (ii) identifie la demande des acheteurs (entreprises 

agroalimentaires privées) ; (iii) identifie les contraintes dans la chaîne des valeurs au niveau 

des coopératives et leur fournit le soutien nécessaire permettant de répondre aux exigences 

du marché et (iv) développe les partenariats productifs et durables entre les coopératives, 

les institutions de financement et les acheteurs destinés à améliorer la commercialisation, 

l'accès aux technologies agricoles améliorées, aux intrants et aux infrastructures collectives 

de base clés et au financement rural. 

B/ Composantes du projet et bénéficiaires 

Le PIDMA comprend trois composantes :  

a) Composante A : Appui à la production, à la transformation et à la 

commercialisation agricoles. 

L’objectif de cette composante est d’établir un mécanisme de partenariat productif entre les 

coopératives et les agrobusiness à l’effet d’augmenter la productivité, la production et 

d’améliorer  la viabilité des bénéficiaires. Elle comprend quatre sous composantes : 

 Etablissement des partenariats productifs ; 

 Financement des sous-projets de coopératives ; 

 Financement des infrastructures publiques de base ; 

 Appui à l’accès amélioré au financement rural. 
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b) Composante B : Appui au système de production et diffusion des semences, aux 

services publics clés et au transfert de technologie. 

L’objectif de cette composante est d’apporter un appui à la mise en œuvre de la composante 

A à travers le renforcement du système semencier et des capacités des services publics clés 

pour le projet, la création d’un cadre de coopération entre le Gouvernement, les sociétés 

coopératives agricoles, les agrobusiness, les institutions financières et les autres acteurs 

impliqués et la promotion du transfert de technologies agricoles. Cette composante se 

décline en trois sous-composantes : 

 Amélioration du système de production et diffusion des semences, et services publics 

clés ; 

 Appui à la mise en place d’un cadre de concertation et de partenariat public-privé sur 

les denrées agricoles ; 

 Promotion du transfert de technologies et de bonnes pratiques nutritionnelles. 

 

c) Composante C : Coordination et Gestion du projet. 

L’objectif de cette composante est d’assurer : 

 La planification stratégique et opérationnelle, la mise en œuvre et le suivi des activités 

ainsi que la coordination des composantes A et B, la gestion des interfaces 

(partenaires techniques et financiers impliqués) ; 

 L’évaluation des résultats finaux et impacts du projet sur les petits producteurs/ 

coopératives ; 

 La communication efficace sur les activités du projet, les résultats, les bonnes 

pratiques et les leçons apprises.  

 

d) Bénéficiaires 

 Bénéficiaires directs : 300 sociétés agricoles éligibles  représentant 30 000 ménages, 

soit 120 000 bénéficiaires directs dont 70 % de femmes à la fin du projet ; 

 Bénéficiaires indirects : agrobusiness, institutions de recherche, institutions 

financières, sociétés de leasing, prestataires de service, services publics clés. 

 

C) Une stratégie de communication pour quoi faire ? 

L’objectif de cette stratégie est de contribuer à la mobilisation de l’ensemble des parties 

prenantes  en vue de l’atteinte de l’objectif de développement du projet qui est de passer 

d’une agriculture de subsistance  et de faible productivité des filières maïs, manioc et sorgho, 

à une agriculture commerciale avec des chaînes de valeurs compétitives dans les cinq zones 

agro-écologiques du pays. 

Les projets de développement doivent se doter d’une  stratégie de communication pour 

s’assurer de la circulation de l’information entre toutes les parties prenantes concernées, en 

vue de l’atteinte des objectifs poursuivis dans les délais impartis.   

A cet effet, il est opportun d’apporter collectivement  des réponses à  un ensemble de 

problématiques : quels sont les objectifs de communication ? Auprès de qui et avec qui le 

projet a-t-il l’intention de communiquer, avec quels messages? Comment adapter 

l'information aux  besoins des groupes cibles ?  
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Dans cette perspective, chaque acteur impliqué dans la mise en œuvre du projet  a un rôle 

crucial à jouer pour que  la communication soit assurée de manière efficace à tous les 

niveaux (tant en interne qu’en externe) en interne et en externe, même si les responsabilités 

ne sont les mêmes.   

Cette stratégie de communication est développée pour contribuer à établir un cadre normatif 

et opérationnel devant régir la communication au sein du PIDMA. Il tient compte de la nature  

du projet, mais aussi des spécificités propres à chaque cible et surtout des  préconisations 

énoncées dans le Document de Projet (DP)  à savoir la mise en œuvre des stratégies de 

Communication pour le Changement de Comportement (CCC) pour cibler un large public, en 

particulier les femmes, sur les questions liées à l'accès à la terre, les nouvelles technologies, 

les soins maternels et les pratiques d'alimentation des enfants. 

En  matière de communication institutionnelle, la présente stratégie se donne pour ambition 

de contribuer à la bonne circulation de l’information entre toutes les parties prenantes du 

PIDMA.  Sa vocation  est surtout d’accompagner la mise en œuvre du projet par la 

sensibilisation  et  l’appui-conseil auprès des coopératives, des groupes de femmes et des 

jeunes en vue de l’internalisation par les bénéficiaires des mécanismes prévus pour 

bénéficier des appuis prévus.    

D) Méthodologie et leçons apprises. 

D.1 Méthodologie 

L’approche méthodologique ayant sous tendu l’élaboration de ce document, s’inspire des 

leçons et enseignements tirés des projets  en cours ou ayant existé en général, mais aussi 

de la préparation et de la première année de mise en œuvre du PIDMA. Les échanges avec 

le personnel  et l’exploitation des résultats d’une enquête interne à travers l’administration 

d’un questionnaire ont également servi à bâtir le socle méthodologique de cette stratégie.  

Les collectivités territoriales décentralisées, les sectoriels, les coopératives  et certaines 

organisations de la société civile ont été approchés, notamment ceux des régions de l’Ouest 

et du Nord-Ouest et ont émis des avis qui ont été pris en compte. Les contributions  de la 

Chargée de la Communication de la Banque mondiale et de la Cellule de Communication du 

MINADER à l’élaboration de la présente stratégie, sans oublier les apports non négligeables 

des cadres  du Projet, ont permis d’améliorer ce document.   

D.2 Leçons apprises.  

Plusieurs leçons ont été apprises à la fois de certains projets ayant existé, de ceux en cours 

et même de la phase préparation du PIDMA. 

La première leçon apprise réside dans le fait que la communication peut contribuer 

véritablement à améliorer la vente des produits agricoles à travers la mise à disposition des 

informations utiles à temps auprès des acteurs concernés, à commencer par les organisations 

des producteurs. C’est le résultat d’une expérience vécue dans le cadre du projet ASPPA 

(Appui aux Stratégies Paysannes et à la Professionnalisation de l’Agriculture) qui a existé au 

MINADER entre 1999 et 2002. Ce projet a mis en place un système d’informations des 

producteurs sur les prix du cacao et du café qui s’appuyait sur le Poste National, les stations 

régionales de la CRTV et les radios communautaires pour diffuser les informations sur les prix 

et les appels d’offres relatifs aux ventes groupées du cacao et du café dans les bassins de 
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production. Ce dispositif très apprécié à contribuer et à renforcer la structuration des 

producteurs au vu des avantages comparatifs qu’ils avaient à vendre groupé et non pas 

isolément. 

La deuxième leçon porte sur le bien-fondé du renforcement des capacités des bénéficiaires 

des projets en communication stratégique et opérationnelle. A cet égard, on peut s’appuyer 

sur  l’expérience du Programme National de Développement Participatif, qui au cours de sa 

deuxième phase a formé des points focaux des communaux en matière de communication. A 

ce jour, un certain nombre de communes ont créé un poste de Responsable Communication 

en leur sein et l’on y  observe une plus-value en termes de visibilité (cas de la commune de 

Bangangté, de Pette Bandjoun, etc.)   

II/ DIAGNOSTIC  

Le diagnostic a été fait sur la base des instruments suivants : 

 Revue des activités ; 

 Revue documentaire ; 

 Entretiens ciblés ; 

 Exploitation des documents ; 

 Revue du press-book ; 

 Exploitation du questionnaire sur la perception de la communication au sein du 

PIDMA. 

Ces instruments ont permis de collecter et d’analyser les données qui déterminent la 

perception des messages, l’identification  des canaux de communication, ainsi que les 

relations de travail et de coopération entre les parties prenantes. 

A. AUDIT DE LA COMMUNICATION DU PIDMA 

A.1 ETAT DES LIEUX 

Cet état des lieux couvre la phase de préparation et la première année de mise en œuvre du 

projet. Lors sa phase de préparation et  de la première année de sa mise en œuvre, le PIDMA 

a mené des activités pilotes de communication. A la phase de préparation, la plupart des 

activités importantes organisées par le projet, que ce soit la journée des partenaires, les 

cérémonies de signature des conventions avec les banques et les agrobusiness, l’atelier de 

validation des manuels, la première et la deuxième session du Comité de Pilotage, séminaires 

divers et bien d’autres, tous ces évènements ont donné lieu à une intense couverture 

médiatique par les différents organes de presse ( chaînes de télé,  chaînes de radio, presse 

écrite, presse cybernétique, etc.).  

 
On recense au bas mot pour cette période, pas moins d’une centaine d’articles parus sur le 

projet, tous médias confondus. Cette abondante production médiatique est le fruit de la 

synergie entre les parties prenantes qui ont mis leurs structures de communication et leurs 

relations avec les médias au service de la parturition et des premiers pas du PIDMA. Le projet 

s’est doté d’un logo, d’une charte graphique avec ses principales déclinaisons en vue de 

faciliter la production des supports de communication.  

Ainsi, lors de la phase préparatoire, le projet a conduit avec succès un programme de 

communication institutionnelle qui n’a pas malheureusement été suivi d’une stratégie axée sur 
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l’offre du projet et les mécanismes d’accès à ses financements. En l’absence d’une 

communication sur les conditions à remplir par les coopératives pour bénéficier  des appuis 

du projet, la presse s’est davantage focalisée sur le montant du financement.  La première 

année de mise en œuvre a consisté à faire connaître le projet auprès des différentes parties 

prenantes au niveau local, régional et national. C’est ainsi qu’en appui aux présentations 

relatives au PIDMA, la première vague de supports d’information et de communication produits 

en première année, ont été diffusés lors des évènements ci-après :  

 cérémonie de lancement officiel  du Projet ;  

 réunions techniques de lancement au niveau des chefs-lieux des régions ;  

 participation du projet à une dizaine de foires et salons ;  

 différentes missions de diagnostic dans les bassins de production ; 

 Sessions du Comité de Pilotage ;  

 Mise en place de la plateforme de dialogue et de concertation Gouvernement-

Secteur Privé-organisations de la société civile, etc. ; 

 Signatures de l’Accord de Crédit et du Don japonais ; 

 Cérémonies de signature des Conventions avec les différents partenaires 

techniques et financiers (PTF). 

Des points focaux ont été mis en place pour assurer la gestion des interfaces et la circulation 

de l’information entre le projet, la tutelle, les administrations clés et les partenaires. 

La deuxième année a été marquée par un recentrage de la communication en direction des 

coopératives pour corriger les insuffisances relevées, l’accent est aujourd’hui sur la 

sensibilisation des coopératives sur les mécanismes d’accès aux appuis du projet. 

En matière de communication interne, le personnel recruté a été imprégné et outillé sur les 

mécanismes de  mise en œuvre du projet. Parallèlement à  l’équipement des unités de 

coordination en matériel informatique, des outils de communication (téléphones portables avec 

crédits de communication mensuels, modems Internet, etc.) ont été offerts à l’ensemble du 

personnel y compris le personnel d’appui, des adresses email créées au sein de l’Unité de 

Coordination et des antennes régionales pour assurer la circulation de l’information entre les 

différentes unités. Des mesures ont été prises et diffusées pour réguler la circulation de 

l’information interne et externe afin d’éviter des dérapages. Des plateformes de coordination 

interne et d’échanges d’information ont été instituées  (staff meeting hebdomadaire, réunion 

mensuelle de suivi) avec transmission de l’état mensuel de mise en œuvre à l’Unité de 

Coordination du Projet. Dans le cadre de la mise en œuvre des plans d’affaires, un mécanisme 

de suivi conjoint a été mis en place avec les coopératives, les banques et les agro industries. 

A.2) ANALYSE 

De l’analyse SWOT (analyse des forces, faiblesses, opportunités et menaces) ressort une 

série de forces et d’opportunités pouvant servir de catalyseur à la communication du PIDMA, 

à l’implémentation d’un plan de communication sur les mécanismes d’accès des coopératives 

aux appuis du PIDMA.    

A.1 analyse des forces, faiblesses, opportunités et contraintes de la communication 

externe du PIDMA. 

 

 Plan organisationnel Plan technique Plan stratégique 
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Forces 

 Existence d’une 
plateforme nationale de 
dialogue et de 
concertation ; 
Gouvernement-Secteur 
Privé-Organisations de 
la Société Civile au 
niveau national (et 
bientôt dans les chefs-
lieux de Régions)  qui 
sert d’espace 
d’échanges 
d’informations sur les 
chaînes de valeur 
maïs, manioc et 
sorgho ; 

 Existence d’un 
responsable 
communication  au sein 
du PIDMA pour 
s’assurer de la 
circulation de 
l’information entre 
toutes les parties 
prenantes du projet ; 

 Le projet dispose 
d’antennes 
décentralisées (UCR), 
ce qui facilite le 
rapprochement entre le  
PIDMA et les 
coopératives ; 

 L’existence des points 
focaux au sein des 
administrations et des 
partenaires (banques 
commerciales, instituts 
de recherches, 
administrations) permet 
d’assurer la circulation 
de l’information entre 
ces parties prenantes 
et le PIDMA ; 

 L’ensemble des unités 
de gestion dispose de 
GPS pour capitaliser 
les activités de terrain 
aux fins d’exploitation 
en interne et diffusion 
en externe. 

 Existence 
d’expériences 
antérieures 
réussies d’IEC 
(Information, 
Education  et 
Communication) ; 

 Existence de 
plusieurs canaux 
de communication 
(TIC, réseaux 
sociaux) et médias 
parmi lesquels des 
journaux 
spécialisés sur les 
questions 
agricoles  (La Voix 
du paysan, Agric-
infos) pour diffuser 
les messages ; 

 Disponibilité des 
supports 
d’information sur le 
PIDMA (magazine, 
plaquettes, 
dépliants, affiches, 
etc.) ; 

 Existence 
d’initiatives de 
communication au 
sein de certaines 
coopératives ; 

 Existence d’un 
dossier type sur 
les mécanismes 
de financement 
des Sous-Projets 
productifs des 
coopératives ;  

 Existence d’un 
manuel guide 
d’opérations des 
coopératives qui 
va permettre à 
celles-ci de 
disposer de 
l’information sur 
les procédures 
d’exécution du 
PIDMA ; 
 

 Réunions 
d’information et de 
sensibilisation 
organisées dans 

 Le projet 
bénéficie de la 
confiance des 
acteurs engagés 
dans sa mise en 
œuvre ; 

   Disponibilité  
des  ressources 
pour financer les 
sous-projets des 
coopératives ; 

 Volonté des 
partenaires 
techniques et 
financiers 
d’accompagner 
le projet dans la 
mise en œuvre 
de sa politique de 
communication. 
 



11 
  

les chefs-lieux de 
région et dans les 
bassins de 
production auprès 
des coopératives ; 

 Existence d’un 
pool de 
compétences 
techniques pour 
servir dans 
l’accompagnement 
des coopératives. 
 

Faiblesses 

 L’absence d’une communication structurée articulée autour d’un 
message unique à la création du projet a fécondé des perceptions 
biaisées sur le PIDMA qu’il faut corriger. A titre d’illustration, un grand 
nombre de producteurs et d’acteurs ont perçu en le PIDMA une 
opportunité facile de captage de ressources ;  

 L’absence de bureau de relais dans les régions où le PIDMA ne 
dispose pas d’antennes (Adamaoua, Extrême-Nord, Sud, Est, Nord-
Ouest, Sud-Ouest) risque d’être un obstacle à la fluidité et à la 
célérité de la circulation de l’information entre les coopératives de 
ces régions et les UCR concernées. Le suivi des dossiers dans ces 
bassins de production pourrait connaître le même sort.  

Opportunités 

 La volonté politique du gouvernement, par le biais du Ministère de 
l’Agriculture et du Développement Rural, de soutenir les actions du 
PIDMA est un gage de succès ; 

 La sensibilisation annoncée de la jeunesse sur les opportunités 
qu’offre l’agriculture moderne par le MINADER entretient l’espoir de 
création de véritables entreprises agricoles gage de la pérennité des 
actions du projet ;        

 Le processus d’immatriculation des coopératives jadis gelé au 
MINADER a repris depuis le 09 mai 2016 ; cette nouvelle est de 
nature à susciter un réel engouement des coopératives ;  

 Le Don japonais (PHRD) pour développer le volet nutrition, permettra 
de développer de nouveaux partenariats stratégiques institutionnels 
et/ ou privés (MINSANTE, MINPROFF, NESTLE, etc.) ; 

 Le partenariat avec ACEFA et AFOP permettra d’utiliser leurs agents 
pour des programmes de communication du PIDMA ; 

 Les conventions-cadres de partenariat passées avec les banques 
pourront être mises à profit pour mobiliser les représentants de ces 
institutions comme des personnes ressources  afin de donner du 
crédit aux messages véhiculés par le projet aux coopératives ; 

 Disponibilité des médias pour l’établissement des partenariats. 

Contraintes 

 L’absence d’uniformité statutaire des coopératives (à ce jour aucune 
coopérative n’est conforme à l’Acte Uniforme OHADA sur le Droit des 
Sociétés coopératives, certaines coopératives sont déjà en 
partenariat avec le projet et d’autres pas) entraîne des approches 
multiples de sensibilisation. Ce qui pourrait avoir une incidence sur 
l’atteinte des objectifs quantitatifs en termes de nombre de  
coopératives appuyées à la fin du projet ; 

 L’environnement médiatique camerounais a des pratiques qui ne 
sont pas parfois compatibles au respect des procédures du PIDMA ;  
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 Le projet fait face régulièrement à des chantages  de toutes natures 
de la part de certains professionnels de la communication qui 
subordonnent la diffusion des certains reportages au paiement des 
« bakchich ». 

 

 

A.2 analyse des forces, faiblesses, opportunités et contraintes de la communication 

interne du PIDMA. 

 Plan organisationnel Plan technique Plan stratégique 

Forces  Chaque antenne de 
coordination, l’ensemble 
du personnel  disposent 
d’une adresse email et 
des crédits de 
communication sont 
fournis mensuellement ; 

 Plusieurs réunions ont 
été organisées à 
l’initiative de la Banque 
mondiale et de l’Unité de 
Coordination du Projet 
pour renforcer l’esprit 
d’équipe et la culture 
d’entreprise ; 

 Des mesures incitatives 
ont été mises en place 
pour améliorer la 
cohésion interne et 
faciliter la socialisation 
au sein du PIDMA 
(assurance maladie, 
mise en place d’une 
mutuelle du Personnel, 
etc.) ; 

  Des plateformes de 
coordination interne ont 
été instaurées (réunions 
hebdomadaires internes 
de coordination). 

 Une réunion 
s’est tenue à 
l’effet de 
renforcer la 
communication 
interne au sein 
du PIDMA ; 

 Existence d’un 
responsable de 
communication 
pour s’assurer le 
suivi des 
activités de 
communication 
en interne ; 

 Existence d’une 
note partagée à 
l’ensemble de 
l’équipe 
formalisant les 
modalités de 
gestion de 
l’information en 
interne et en 
externe ; 

 Certains outils 
de 
communication 
interne ont été 
mis en place (la 
signalétique) et 
d’autres sont en 
cours (Intranet 
et la gestion 
électronique 
des 
documents). 

 Volonté de la 
hiérarchie de voir 
se mettre en 
place des outils 
qui facilitent la 
collaboration et le 
suivi des dossiers 
en temps réel  
(Intranet, 
solutions TIC, 
migration vers 
des téléphones 
Android 
connectés sur 
Internet  pour tout 
le personnel).   
   
 

Faiblesses  Asymétrie de l’information au sein de certaines antennes d’où des 
cas récurrent des rétentions de l’information ; 

 Méconnaissance du projet par certains personnels ; 
 Attentisme de certains personnels.  

Opportunités  L’élaboration de la stratégie de communication avec la palette 
d’outils  qui y seront proposés pourra contribuer à améliorer de 
façon significative la communication interne du projet ; 
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 L’atelier  de « team building » prévu dans les prochains jours 
permettra de résoudre les principaux  problèmes de communication 
relevés en interne ; 

 La consolidation de l’expérience par des formations, des voyages 
d’échanges, etc. 

 

Contraintes  Instabilité de la connexion internet qui crée des retards dans la 
circulation de l’information via email ;  

 L’insuffisance des ressources humaines pour la conduite des 
activités et le suivi des activités de communication ; 

 Existence d’attitudes réfractaires au changement. 
 

 

III/ CADRE STRATEGIQUE 

A/ OPTIONS STRATEGIQUES  

L’audit de la communication interne et externe au sein du PIDMA inspire des options 

stratégiques sur lesquels le projet pourra s’appuyer pour réussir sa communication. 

 Une approche inclusive et multi acteurs dans l’élaboration et la conduite de 

certaines actions de communication. 

 Celle-ci a l’avantage de mutualiser les efforts  des parties prenantes en vue de la mise en 

œuvre des activités de communication, réduisant ainsi les dépenses d’énergie et de 

ressources.   

En outre, cette démarche présente l’avantage de développer le sentiment d’appartenance de 

tous les acteurs concernés au projet. Concrètement,  Il s’agit d’associer autant que possible 

les partenaires à tous les niveaux dans l’élaboration et la mise en œuvre des activités de 

communication. 

  L’utilisation des canaux de communication auxquels sont habituées les cibles. 

Les publics cibles ont leurs médias de prédilection, ceux par lesquels ils ont coutume de 

recevoir les informations. Dans ces conditions, une communication pour être efficace, doit 

utiliser les canaux  auxquels ces publics  cibles sont habitués. L’introduction d’autres médias 

doit pouvoir se justifier. 

 L’intégration des réseaux sociaux dans la communication interne et externe du 

projet. 

 L’usage des TIC étant devenu incontournable dans la mise en œuvre des politiques publiques, 

le PIDMA doit tenir compte de cette donne pour sa communication interne et externe. Les 

avantages comparatifs des TIC  notamment, l’instantanéité, la mise en réseau,  justifient  qu’ils 

soient pris en compte dans le cadre de la mise en œuvre de la stratégie de communication du 

Projet. Elles pourraient s’avérer d’une grande utilité dans la mise en œuvre des mécanismes 

d’information sur les prix prévus dans la cadre de la plateforme de dialogue et de concertation 

Gouvernement-Secteur Privé-Organisations de la société civile sur les chaînes de valeur du 

manioc, maïs et sorgho. 

 Un système basé sur l’échange entre les acteurs où selon les circonstances l’on 

peut être tantôt producteur de l’information et tantôt récepteur. 

Il est indéniable que le PIDMA est le principal pourvoyeur d’informations dans le système de 

communication du projet. Toutefois, le paradigme souhaité et efficace devrait entrevoir les 

autres parties prenantes du projet non seulement comme des consommateurs des 
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informations produites par le projet, mais aussi des émetteurs qui produisent des données qui 

servent également d’outils d’aide à la décision. A cet effet, les points focaux du projet au sein 

des  administrations clés et des partenaires techniques et financiers auront un rôle important 

à jouer dans le dispositif de collecte et de transmission des informations. 

 Une densification des actions de communication relevant de l’accompagnement 

de l’appui conseil aux coopératives. 

 Les  sociétés coopératives agricoles constituent le cœur de cible du projet. Par conséquent, 

une plus  grande attention doit leur être  accordée en matière de communication par rapport 

aux autres cibles, pour s’assurer de l’atteinte de l’objectif de développement du projet. Un 

accompagnement communicationnel des coopératives  dans la durée s’avère nécessaire. 

 

 La conclusion des partenariats stratégiques avec les médias. 

Au vu de ce qui précède, le projet est appelé à  travailler sur la durée avec un certain nombre 

de médias, notamment dans le cadre de l’accompagnement médiatique de l’appui conseil. Un 

meilleur suivi des activités prévues, nécessite de tisser des partenariats stratégiques avec les 

médias concernés.  

 

 

B/ OBJECTIFS DE COMMUNICATION 

B.1 Objectif global. 

Comme mentionné plus haut, l’objectif de cette stratégie est de contribuer à la mobilisation de 

l’ensemble des parties prenantes  en vue de l’atteinte de l’objectif de développement du projet 

qui est de passer d’une agriculture de subsistance  et de faible productivité des filières maïs, 

manioc et sorgho à une agriculture commerciale avec des chaînes de valeurs compétitives 

dans les cinq zones agro-écologiques du pays. 

B.2 Objectifs  spécifiques. 

Il s’agit de : 

 Sensibiliser les principales cibles du projet, particulièrement les coopératives (sur les 

mécanismes d’accès aux financements du PIDMA) ;  

 Faire connaître le projet  et ses missions auprès de ses principales cibles, des 

médias et du grand public ; 

 Contribuer à la circulation efficiente et au partage de l’information en interne et en 

externe.  

 

 

 

 

 

C/ CIBLES 

C.1 Cibles principales : les coopératives. 
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Comme mentionné plus haut, les coopératives sont au cœur du dispositif du PIDMA qui a 

été mis en place pour les accompagner à approvisionner les marchés agricoles avec des 

produits à forte valeur ajoutée. A la fin du projet, une moyenne de 300 sociétés coopératives 

agricoles doit avoir été accompagnée dont 70 % de femmes. 

C.2 Cibles secondaires : 

 Les agrobusiness ; 

 Les banques commerciales ; 

 Les ministères (MINADER, MINEPAT, etc.) ; 

 Les collectivités territoriales décentralisées (Communautés urbaines, Communes, 

etc.) ; 

 Les partenaires techniques et financiers ; 

 Les organisations de la société civile ; 

 Les personnels du PIDMA ; 

 Les médias ; 

 Les jeunes ; 

 Les prestataires de service ; 

 Le grand public. 

 

 

 

 

 

D/ MESSAGES CLES PAR CIBLES 

Les messages clés qui seront déclinés tiendront compte du niveau de connaissance que les 

publics concernés ont du projet. Les messages seront par conséquent différenciés, même si 

un certain nombre seront génériques. Ils seront diffusés en fonction des critères ci-après :  

 le type d’information à véhiculer ; 

 le public concerné ; 

 la disponibilité du cœur de cible ; 

 les canaux disponibles et accessibles par le public cible concerné ; 

 les circonstances ; 

 le temps (délai). 

D.1 Les coopératives. 
 

Attentes Outils / canaux de communication du PIDMA 

Connaissance du PIDMA 
 

 Plaquettes, dépliants, brochures, affiches, 
etc. ; 

 Spots audiovisuels ; 

  Réseaux sociaux, radios, télévision, presse 
écrite. 

Critères d’éligibilité des coopératives 
(caractéristiques d’une coopérative conforme à 
l’Acte Uniforme OHADA) 

 Manuel-guide d’opérations des 
coopératives; 

 Acte Uniforme OHADA sur les droits des 
sociétés coopératives ; 
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 Réseaux sociaux, radios, télévision, presse 
écrite. 

Critères d’éligibilités des coopératives, des 
femmes et des communautés  aux Appuis du volet 
nutrition PIDMA  

 Manuel-guide d’opérations des 
coopératives des  groupes de femmes pour 
le volet nutrition ; 

 Acte Uniforme OHADA sur les droits des 
sociétés coopératives ; 

 Réseaux sociaux, radios, télévision, presse 
écrite. 

L’accès au financement des sous-projets (les 
différentes phases, les pièces à fournir, business 
plan, …) 

 Fiches de présentation de l’accès au 
financement ; 

 Réunions de sensibilisation dans les 
bassins de production ; 

 Dossier-type sur l’accès au financement. 

Apport personnel  exigé (10 %  du montant global)  Réunion de sensibilisation ; 
 Affiches. 

 

D.2 Administrations 

 

Attentes Outils / canaux de communication du PIDMA 

Connaissance du PIDMA  
 

 Plaquettes, dépliants, brochures, affiches, 
etc. ; 

 Notes de présentation ; 

 Rapports d’activités ; 

 Réseaux sociaux, radios, télévision, presse 
écrite. 

Suivi et évaluation des activités 

 Rapports d’activités ; 
 Compte-rendu des réunions ; 

 Sessions de comité de pilotage ; 

 Réunions de coordination techniques ; 

 Cahier de charges des points focaux. 

 
D.3 Partenaires techniques et financiers. 

 

Attentes Outils / canaux de communication du PIDMA 

Suivi et évaluation des activités 

 Rapports d’activités et de suivi financier; 
 Missions de supervision ; 

 Audiences ; 

 Compte-rendu de réunions ; 

 Réunions de coordination techniques ; 

 Cahier de charges des points focaux. 

 
D.4 Autres cibles (communication externe). 

 

Attentes Outils / canaux de communication du PIDMA 
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Connaissance du PIDMA  
 

 Plaquettes, dépliants, brochures, affiches, 
etc. ; 

 Spots audiovisuels ; 

  Réseaux sociaux, radios, télévision, presse 
écrite. 

Critères d’éligibilité des coopératives 
(caractéristiques d’une coopérative conforme à 
l’Acte Uniforme OHADA) 

 Manuel-guide d’opérations des 
coopératives ; 

 Acte Uniforme OHADA sur les droits des 
sociétés coopératives ; 

 Réseaux sociaux, radios, télévision, presse 
écrite. 

Critères d’éligibilités des coopératives, des 
femmes et des communautés  aux appuis du volet 
nutrition PIDMA  

 Manuel-guide d’opérations des 
coopératives des  groupes de femmes pour 
le volet nutrition ; 

 Acte Uniforme OHADA sur les droits des 
sociétés coopératives ; 

 Réseaux sociaux, radios, télévision, presse 
écrite. 

L’accès au financement des sous-projets (les 
différentes phases, les pièces à fournir, business 
plan, …) 

 Fiches de présentation de l’accès au 
financement ; 

 Réunions de sensibilisation dans les 
bassins de production ; 

 Dossier-type sur l’accès au financement. 

Apport personnel  exigé (10 %  du montant global)  Réunion de sensibilisation ; 
 Affiches. 

 
D.5 Personnels du PIDMA. 

Attentes Outils / canaux de communication du PIDMA 

Connaissance du PIDMA  
 

 Plaquettes, dépliants, brochures, affiches, 
etc. ; 

 Notes de présentation ; 

 Rapports d’activités ; 

 Réseaux sociaux, radios, télévision, presse 
écrite ; 

 Téléphones ; 

  Intranet ;  

 Gestion électronique des documents ; 

 Tableau d’affichage, 

 Boîtes à suggestions. 

Suivi et évaluation des activités 

 Rapports d’activités ; 
 Rapports de mission ; 

 Aide-mémoire ; 

 Compte-rendu des réunions; 

 Réunions de coordination techniques. 

 

E/  CANAUX DE COMMUNICATION 

Les canaux de communication seront choisis en fonction des cibles et des messages à 

transmettre. Le choix sera effectué parmi les canaux regroupés ci-après :  

Les médias classiques : 
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 Médias audiovisuels : Radios communautaires pour les émissions de sensibilisation 

avec des personnes ressources, télévision, film, vidéo participative, boîte à images  ( 

notamment pour la sensibilisation des populations autochtones, des groupes de 

femmes sur l’usage des technologies améliorées dans le cadre du volet « Nutrition »., 

chaînes de radio et de télévision publiques et privées à couverture locale, nationale ou 

internationale selon l’envergure des évènements et de l’importance des informations à 

publier. 

 

 Médias écrits : affiches, brochures de sensibilisation et sur les itinéraires techniques,  

journaux et périodiques, magazines,  fiches techniques, banderoles, autocollants, 

dépliants, plaquettes, etc. 

 

 presse cybernétique : réseaux sociaux pour sensibiliser les jeunes et renforcer la 

communication interne et externe, site internet  et portail web, intranet, etc. 

Autres canaux de communication / moyens de communication : 

 Le griot (contes et chants), rassemblements populaires (mouvements associatifs, 

palabres…) 

 Les lieux de culte (mosquées, églises, etc.) 

 Vedettes (ambassadeurs de certaines causes, artistes-musiciens, etc.) ;  

 Leaders d’opinion (Chefs traditionnels, maires, députés, sénateurs, membres du 

Gouvernement, etc. ; 

 Leaders religieux (prêtres, pasteurs, imams, etc.) ; 

F/ AXES PRINCIPAUX DE COMMUNICATION 

Les principaux axes de communication sont les suivants :  

 Sensibiliser les parties prenantes, particulièrement les coopératives  sur les 

mécanismes d’accès aux financements du PIDMA ; 

 Faire connaître le projet  et ses missions auprès de ses principales cibles, des 

médias et du grand public ; 

 Assurer la circulation et le partage  de  l’information en interne et en externe. 
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IV/ PLAN OPERATIONNEL DE  COMMUNICATION  PAR AXE PRIORITAIRE 

Le présent plan opérationnel couvre la période de mise en œuvre de la stratégie de communication. 

AXE 1 : Sensibiliser les parties prenantes, particulièrement les coopératives  sur les mécanismes d’accès aux financements du PIDMA 

Activités/ Objectifs Public Cible 
Résultats 
attendus 

Responsables partenaire Indicateur/ Période Montant par an   Budget 

Organiser des campagnes de sensibilisation  sur les mécanismes d’accès au financement des Sous-Projets productifs.     
500 000 par 
réunion, soit 
17 000 000 

Intrant 1 : 
Déplacement des 
sectoriels (12), des 
coopératives (10 
représentants par 
bassin de production), 
des CTD (10 par 
bassin de production), 
OSC (4) 

Coopératives 
des bassins de 
production 
PIDMA  

Les modalités  
d’accès aux 
financements du 
PIDMA sont 
connues de 
l’ensemble des 
coopératives  

PIDMA  MINADER 
34 réunions                               
par an soit 68 au 
bout de 02 an                                                                            

Juillet 2016                         
juin 2018                             

20400000 
(sectoriel)                     
17 000 000 
(CTD)                                         
6 800 000 
(OSC)                                                                                     

  44 200 000 

Intrant 2 : Pause-café         11 900 000 X 2   23 800 000 

Intrant 3 : Logistique 
(salle de réunion ou 
tente, chaises, 
sonorisation, etc.) 

            10 000 000 

Intrant 4 : Matériel 
didactique 

        3400000 X 2   6 800 000 

Intrant 5 : Couverture 
médiatique 

        250 000 X 34   17 000 000 

Sous-total 1   101 800 000 
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2- Produire et diffuser les supports de sensibilisation  de proximité.    

Production et diffusion 
des affiches 

Coopératives  
des bassins de 
production du 
PIDMA et 
autres cibles   

Les supports 
sont produits et 
diffusés  

SCMRP 

 
    SPM 

 

20000 affiches de 
sensibilisation 
produites et 
diffusées 

Juillet 2016 
Juillet 2017 

20 000 X 1 500 
X 2 

  30 000 000 

Produire et diffuser 
des spots audio de 
sensibilisation via 
stations régionales 
CRTV et des chaînes 
de radio 
communautaire 

grand public 
Spots produits 

et diffusés 
SCMRP CELCOM : 

Production et 
diffusion de spots 
en français, 
anglais et 13 
langues 
nationales  

Juillet 2016                         
Juillet2017                            

 Radios 
communautaires 
= 10 000 X 20 X 
2 X 7   

 2 800 000 

    
CRTV                                         
= 10 000 X 10 X 
2 X 7 

  1 400 000 

Sous-total 2   34 200 000 

3- Insertion publicitaire du dossier sur les mécanismes d’accès aux appuis du PIDMA dans les médias de masse.    

Produire et diffuser 
un dossier sur les 
mécanismes d’accès 
aux appuis du 
PIDMA par les 
médias de masse. 

Coopératives, 
Grand public 

Dossier produit 
et diffusé 

SCMRP Médias 

Production et 
diffusion d’un 
dossier sur les 
mécanismes de 
financement du 
PIDMA par les 
médias de masse 

Cameroon-
Tribune  

500 000  X 20  
insertions 

  10 000 000 

Le Quotidien de 
l'Economie 

350 000 X 10   3 500 000 

La Voix du 
paysan ou tout 
autre journal 
spécialisé 

250 000 X 2   500 000 

Sous-total 3   14 000 000 
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4- Organisation d'une rencontre de sensibilisation des parlementaires.      

Organiser des 
rencontres de 
sensibilisation des 
parlementaires via le 
réseau des 
parlementaires sur 
les mécanismes 
d’accès aux appuis 
du PIDMA  

Réseau de 
parlementaires 
(REJE) 

02 rencontres 
organisées 

SCMRP 

CELCOM 
MINADER / 
Direction de la 
communication 
de l’Assemblée 
nationale 

02 couvertures 
médiatiques et 
organisation de 
02 cocktails à 
l’issue de la 
rencontre 

Lors de sessions 
parlementaires 
(01 rencontre 
par an)                                
Juillet 2016                                                     
Juillet 2018 

500 000 par an 
X 2 rencontres 

  1 000 000 

Sous-total 4   1 000 000 

5- Renforcement des capacités des coopératives en matière de communication.     

Renforcer les 
capacités des 
coopératives en 
communication 
(organisation d’un 
atelier de formation 
des points focaux 
des coopératives 
pouvant gérer la 
communication de 
ces organisations 

Coopératives 
partenaires du 
PIDMA 

Les 
coopératives ont 
en leur sein une 
personne 
ressource 
outillée pour 
gérer leur 
communication 
interne et 
externe 

SCMRP 
Personnes 
Ressources                             
ABN 

Un atelier de 
formation de trois 
jours organisé à 
l’intention d’au 
moins 50 
coopératives (un 
représentant par 
coopératives) 

  
  
  
  
  
  
  
  

      

Location salle 
(3j) 

  600 000 

Perdiem   7 500 000 

Pers. Ressource   1 200 000 

Matériel dic.   50 000 

Couvert. Média.   500 000 

Perso. PIDMA   960 000 

Reprographie   500 000 

Sous-total 5   11 310 000 

AXE 2 : Faire connaître le projet, ses missions et ses résultats. 

Activités cibles 
Résultats 
attendus 

Responsables partenaires indicateurs Période     

Objectif 1: faire connaître le PIDMA   Budget 

Produire et diffuser des  plaquettes  

Ministères  

Plaquettes, 
dépliants, 
magazines, et 
affiches sont 
produits et 
diffusés 

SCMRP 

CELCOM / 
MINADER, COM 
/ Banque 
mondiale, 
personne 
ressource 

5 000 
exemplaires 

Juillet 2016                            
Juillet 2018 

  7 500 000 

Produire et diffuser des dépliants 
10 000 
exemplaires 

  3 000 000 

Produire et diffuser des magazines 
10 000 
exemplaires 

  30 000 000 
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Produire et diffuser des 
documentaires télé de 26 minutes 
(en français et en anglais) sur les 
résultats et l'impact du projet 

Grand public 

Deux 
documentaires 
télé de 26 
minutes en 
français et en 
anglais 
produits et 
diffusés 

SCMRP                        

* Médias                     
* CELCOM 
MINADER                  
* Personnes 
ressources 

50 000/jr 

* 2017 
documentaire 
sur les 
résultats à mi-
parcours                                                                                                                                                                 
* 2019 
documentaire 
sur l'impact du 
projet 

Chef d'équipe 
de production 
(50 000 X 15) 

750 000 

50 000 /jr 

Deux (02) 
Journalistes 
(un 
francophone et 
un anglophone 
(50000*15*2) 

1 500 000 

30 000 /jr 
Opérateur de 
prise de vue 
(30000*15) 

450 000 

30 000 /jr 
Opérateur de 
prise de son 
(30000*15) 

450 000 

30 000 /jr 
Réalisateur 
(30000*15) 

450 000 

50 000/jr 
Equipe PIDMA 
(02) 50000*15*2 

1 500 000 

50 000/jr 
Personne 
ressource (01) 
50000*15 

750 000 

  

Consommables 
(bandes, DVD, 
duplication, 
etc.) 

200 000 

  
Transport 
(pour mémoire) 

0 

Produire et diffuser les outils promotionnels.   0 

Produire et diffuser 
les outils 

promotionnels 
Agendas         

500 :                                            
* personnels 
PIDMA 100                                                                
* 
Administrations 
100,                       
* PTF 100,                                   
* Coopératives 
100,                       
* Autres 
partenaires 100 

    30 000 000 
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Calendriers 
grand format 

        

1000 :                                        
* personnel 
PIDMA 100 X 2     
* 
Administrations 
100 X 2      * 
PTF 100 X 2                            
* Coopératives 
100 X 2          * 
Autres 
partenaires 100 
X 2  

    4 500 000 

Calendriers 
grand format 

        

1000 :                                          
* personnel 
PIDMA 100 X 2        
* 
Administrations 
100 X 2      * 
PTF 100 X 2                             
* Coopératives 
100 X 2                                              
* Autres 
partenaires 100 
X 2 

    1 500 000 

Stylos 
personnalisés 

        

2 000 :                                 
* personnels 
PIDMA 100 X 2 
* 
Administrations 
100 X 2   * PTF 
100 X 2                      
* Coopératives 
100 X 2       * 
Autres 
partenaires 100 
X2 * Réserve : 1 
000 

    15 000 000 

Pagnes 
personnalisés 

        

500 :                                            
* personnels 
PIDMA 100                                                                
* 
Administrations 
100,                                     
* PTF 100,                                   
* Coopératives 
100,               * 
Autres 
partenaires 100 

    9 000 000 
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Polos         

500 :                                            
* personnels 
PIDMA 100                                                                
* 
Administrations 
100,                                  
* PTF 100,                                   
* Coopératives 
100,                                  
* Autres 
partenaires 100 

    12 000 000 

Casquettes         

500 :                                            
* personnels 
PIDMA 100                                                                
* 
Administrations 
100,                                 
* PTF 100,                                   
* Coopératives 
100,                                          
* Autres 
partenaires 100 

    7 500 000 

Porte-clés         

500 :                                            
* personnels 
PIDMA 100                                                                
* 
Administrations 
100,                        
* PTF 100,                                   
* Coopératives 
100,               * 
Autres 
partenaires 100 

    1 500 000 

Participation aux foires et expositions.   

Location, 
aménagement et 
autres 

  
 
 
 
 

200 0000 par évènement 
  

  
  
  
  

  
  

2 016 X 10 2 000 000 20 000 000 

2 017 X 10 2 000 000 20 000 000 

2 018 X 10 2 000 000 20 000 000 

2 019 X 10 2 000 000 20 000 000 
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    207 550 000 

 

AXE 3 : ASSURER LA BONNE CIRCULATION ET LE PARTAGE  DE L’INFORMATION  EN EXTERNE ET EN INTERNE 

AXE 3.1 : assurer la circulation et le partage de l’information avec les administrations et les partenaires techniques et financiers. 

          

Objectifs Activités cibles 
Résultats 
attendus 

Responsables partenaires indicateurs Période     

Produire et diffuser 
les informations sur 
la mise en œuvre 
des activités du 
PIDMA 

Produire et 
diffuser les 
rapports 
d’activités et 
de suivi 
financier 

Partenaires 
techniques et 
financiers 

Les rapports 
d’activités et de 
suivi financier 
sont produits et 
diffusés à 
temps 

SCMRP 

RSE PIDMA  
07 rapports :          
- 04 rapports 
trimestriels de 
suivi financier,                  
- 02 rapports 
semestriels,              
- 01 rapport 
annuel 

Budget de 
fonctionnement 
(pour mémoire) 

  

  

Produire et 
diffuser des 
rapports  des 
missions et 
des rencontres 
stratégiques 

Les rapports de  
missions et des 
rencontres 
stratégiques 
sont produits et 
diffusés à 
temps 

RAF PIDMA   

Organiser des 
réunions de 
coordination 
techniques 

Les réunions de 
coordination 
techniques sont 
organisées à 
temps 

  
04 réunions par 
an 
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AXE3 .2  Assurer la circulation et le partage de l’information en interne (au sein du PIDMA). 

           

Objectifs Activités Cibles 
Résultats 
attendus 

Responsables Partenaires Indicateurs Période   Budget 

1)  Imprégner le 
personnel sur les 
procédures en 
vigueur au sein du 
PIDMA  

Organiser 
deux (02) 
réunions 
d’Imprégnation 
du personnel 
sur les 
procédures du 
projet 

Le personnel du 
PIDMA 

Le personnel du 
PIDMA est 
imprégné  des 
procédures 

CN 
* SCMRP                  
* RAF                      
* SEV 

Deux (02) 
réunions 
d’imprégnation 
du personnel 
tenues  

* Une en 2016                
* Une autre en 
2017 

  
  

Budget de 
fonctionnement 
(pour mémoire) 

2) Mettre en place 
des outils efficaces 
de collaboration 

Mettre en 
place une 
connexion 
Internet 
performante  

UCP 
UCR 

  

Connexion 
internet fluide  

SCMRP 

* RAF 
* Assistant 
informatique 
* Prestataires 

Réseau de 
connexion fluide 

* Fin 2016                       
* Fin du projet 

  
  
  

Budget de 
fonctionnement 
(pour mémoire) 

Mettre en 
place un 
système 
intégré de 
gestion de 
l’information 
(site web, 
webmail, 
Intranet, 
gestion 
électronique 
des 
documents) 

UCP  
UCR 

Le système 
intégré de 
gestion de 
l’information est 
mis en place et 
est fonctionnel 

SCMRP 

* RAF                      
* SPM                         
* Assistant 
informatique            
* Prestataires 

Site web, 
webmail, 
Intranet et 
système de 
gestion 
électronique des 
documents sont 
opérationnels 

  
  
  

Budget de 
fonctionnement 
(pour mémoire) 

3- Renforcer la 
cohésion sociale 

Produire un 
bulletin interne 
d’informations 
du projet en 
version 
électronique 
via email 

Personnel du 
projet 

Cohésion 
sociale 
renforcée  

SCMRP 

* Tout le 
personnel PIDMA                       
* Personnel 
d’appui                        
* Prestataires 

Douze (12) par 
an 

    0 

 

TOTAL BUDGET COMMUNICATION: 368 860 000 (trois cent soixante-huit millions huit cent soixante mille) FCFA, soit 0.73 % du coût du projet. 
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V/ ANNEXES 

ANNEXE 1 

Questionnaire : Audit de la communication interne au sein du PIDMA 

NOM : 

PRENOM : 

FONCTION : 

UNITE DE RATTACHEMENT : 

1. La communication interne est-elle une notion que vous appréhendez aisément  au sein du PIDMA ? 

 Oui 

 Non 

2. Avez-vous reçu une formation  ou avez des notions en  communication ? 

 Oui 

 Non 

3. D’une manière générale, diriez-vous que la communication interne au sein du projet  est :  

 Très satisfaisante 

 Assez satisfaisante 

 Peu satisfaisante 

 Pas du tout satisfaisante 

4. Vous sentez-vous aidé, appuyé dans vos actions et démarches de communication interne par :  

 L’UCP 

-Oui 

                 -Non 

 

 Le responsable communication 

-Oui 

5.                  -Non 

 

 LE RAF/RH 

                    Oui 

                   Non 

 LE coordonnateur Régional 

                      Oui 

                      Non 

 Vos collègues 

6. Avec vos supérieurs hiérarchiques, diriez-vous que la communication est :  

 Très satisfaisante 

 Assez satisfaisante 

 Peu satisfaisante 

 Pas du tout satisfaisante 

 

7. Des démarches ou des actions  de sensibilisation ou de mise à niveau du personnel à la 

communication internes sont-elles été mises en place ? Si oui, lesquelles ? 

 

8. Des démarches de sensibilisation du personnel  sur le Projet ont-elles été mises en place ? 
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9. Pour vous et en général, quels sont les points forts du projet  dans le domaine de la communication 

interne ?  

 

10. Pour vous, quels sont les points faibles du projet  dans le domaine de la communication interne ?  

 

11. Avec vos collègues, diriez-vous que la communication est : 

 Très satisfaisante 

 Assez satisfaisante 

 Peu satisfaisante 

 Pas du tout satisfaisante 

12. Diriez-vous que la communication avec les coopératives  est :  

 Très satisfaisante 

 Assez satisfaisante 

 Peu satisfaisante 

 Pas du tout satisfaisante 

13. Diriez-vous que la communication avec les organisations de la société civile/ Les agro-industries/ les 

prestataires de service  est  

 Très satisfaisante 

 Assez satisfaisante 

 Peu satisfaisante 

 Pas du tout satisfaisante 

 

14. Comment le personnel est informé des activités et des décisions en rapport avec le projet 

15.  Quels sont les moyens de communication interne que vous utilisez  le plus ? 

 Téléphone 

 Email 

 Réseaux sociaux 

 Courrier ordinaire 

 Réseaux sociaux 

 

16. Existe-t-il des plans média spécifiques aux grands évènements que vous organisez ? 

 Si oui, quels sont ses objectifs ? 

17. Comment et par qui ces plans sont-ils établis? 

 

18. Globalement, si vous deviez donner une note de satisfaction sur 10 à la qualité de l’information au 

sein de l’entreprise, quelle note donneriez-vous ? 

 

 

19. Dans la liste des outils de communication et supports d’information cités ci-dessous, quels sont 

ceux que vous avez utilisés durant ces derniers mois ? avec quelle périodicité ? 

 

 Dépliants 

 Plaquettes 

 kakémonos 

 Bulletin ou journal interne périodique 

 Courrier 

 Téléphone 
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 Email 

 Rapport annuel d’activité 

 Réseaux sociaux  

 Affichage interne 

 Autres supports écrits  

 Journaux  

 Boîte à suggestion 

 Réunions de coordination 

 Séminaire 

 Réunion périodique 

 Procédure d’accueil des nouveaux employés 

 Intranet / Internet 

 Autres outils et supports - précisez :  

20. Quels supports d’information utilisés dans le projet vous paraissent les plus efficaces ? (trois choix 

max) 

21. Quels sont pour le PIDMA selon vous, les outils et supports à développer dans l’année prochaine 

années en matière de communication interne ? Pourquoi ? 

22. Evaluez-vous systématiquement vos actions ou outils de communication ? 

 Oui 

 Non 

23. Si non, pourquoi ? 

24. Pensez-vous qu’il y ait assez de réunions au sein du projet ?  

 Oui 

 Non 

25. Si non, quels sujets aimeriez-vous aborder plus souvent ? 

26. Comment faites-vous part de vos demandes ou remarques auprès du management ? 

27. Comment jugez-vous le climat social au sein du projet ? 

28. Pensez-vous qu’il y ait assez d’entretiens individuels avec vos supérieurs hiérarchiques ? 

 Oui 

 Non 

29. Si non, de quoi aimeriez-vous parler avec eux ? 

30. A votre arrivée, avez-vous eu une présentation de l’entreprise ? 

 Très satisfaisante 

 Assez satisfaisante 

 Assez peu satisfaisante 

 Pas du tout satisfaisante 

31. A l’arrivée d’une nouvelle personne embauchée, en êtes-vous mis au courant avant qu’elle 

n’arrive ? 

 Toujours 

 Presque toujours  

 Presque jamais 

 Jamais 

32. L’entreprise envisage-t-elle d’aller plus loin dans le domaine de la communication interne que le 

fonctionnement actuel ? 

33. Quelles évolutions souhaiteriez-vous pour les années à venir en matière de communication interne 

dans votre entreprise ? 

 Plus d’engagement de la composante communication 

 Plus d’engagement du management 
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 Plus de moyens financiers et techniques 

 Meilleure collaboration de l’encadrement 

 Meilleure participation, adhésion et implication du personnel dans la prise de décision 

 Autre : 

34. Comment faites-vous pour archiver et classer  les données du projet à votre niveau  

35. Utilisez-vous un appareil photo dans le cadre de vos activités 

36. Avez-vous une banque de données photographiques  et audiovisuelles sur vos activités ? 

 OUI 

 NON 

37. Avez-vous un téléphone Android ? 

 OUI 

 NON 

38. Ce téléphone est-il connecté à internet ? 

 OUI 

 NON 

39. Vos équipements informatiques sont-ils connectés à internet ? 

 OUI 

 NON 

40. Selon vous qu’est ce qui pourrait être fait pour améliorer la circulation de l’information au sein du 

projet ? 

 

41. Selon vous,  la rumeur au sein du Projet est-elle due ; 

 

  à une mauvaise  circulation de l’information 

 La rétention de l’information par certains responsables 

 La connaissance approximative des procédures 

 L’absence de cohésion au sein de l’équipe 

 Les problèmes de gouvernance 

 

42. Existe-t-il au sein de votre unité un système de veille informationnelle 

43. Qui anime ce dispositif et comment fonctionne-t-il ? 

 

44. Voici une liste d’objectifs pouvant être assignés à une stratégie de communication interne. Pour 

chaque objectif, cochez la case correspondant à l’importance que vous lui accordez. 

45.  

Objectifs Primordial Important Peu important Pas du tout important 

Mobiliser le personnel 

autour de l’atteinte des 

résultats du projet 

    

Eviter et prévenir les 

conflits sociaux 

    

Décloisonner les services     

Eviter les rumeurs     

Développer un sentiment 

d’appartenance, une 

identité commune 
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Préparer le personnel au 

changement 

    

Informer sur la vie du 

projet 

    

Améliorer les relations 

entre les personnels 

    

Mobiliser, dynamiser le 

personnel 

    

Favoriser les initiatives     

Favoriser l’expression du 

personnel 

    

Expliquer les décisions      

Aider l’encadrement à 

faire circuler l’information 

    

Répondre au besoin 

d’information du 

personnel 

    

Etablir une bonne 

ambiance de travail 

    

Développer le « respect 

des autres » 

    

Expliquer le 

fonctionnement du projet  

    

Autre à préciser     

 

46. Parmi les objectifs cités dans le tableau ci-dessus, citez en 3 que vous jugez prioritaires pour la 

politique ou stratégie de communication interne du PIDMA : 

 

47. Quels sont actuellement, selon vous, les principaux freins ou difficultés qui nuisent à une bonne 

communication interne au sein du PIDMA ? (3 réponses max) 
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ANNEXE 2 : AFFICHES SENSIBILISATION COOPERATIVES SUR LES MECANISMES DE FINANCEMENT DES 

SOUS PROJETS PRODUCTIFS DU PIDMA 
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45 
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ANNEXE 3 

 

PLATEFORME  DE DIALOGUE/ CONCERTATION GOUVERNEMENT-SECTEUR PRIVE-SOCIETE CIVILE AUTOUR DES FILIERES MANIOC, 

MAIS ET SORGHO 

COMITE COMMUNICATION 

PLAN D’ACTIONS ET BUDGET 

No 
Activités à entreprendre  

Résultat(s) 

attendu(s) 

Indicateurs de 

résultat 

 

budget 
Responsable  

 

Partenaires 

Période de mise en 

œuvre  

coût 

01 

Élaborer le plan d’action 

du Comité 

Plan d’action 

élaboré et 

budget Comité 

communication 

adopté 

  

 

 

 

 

1 100 000 

1-1 Organisation de deux 

réunions dont l’une 

d’élaboration l’autre de 

validation  

  

Frais de mission pour 

11 personnes x 2x 50 

000 
 

 

Octobre 2015 

1 100 000 

2 

Mettre en place un 

mailing list des membres 

de la plateforme 

Une Mailing list 

des membres 

est créée 

Répertoire des 

membres de la 

plateforme 

disponible  

 

 

 

SCOM 

PIDMA 

 

 

 

CELCOM PIDMA 

Novembre 2015 

 

3 Créer une adresse email 

pour la plateforme  
Une adresse 

email de la 

Adresse email dédiée 

à la plateforme créée 

 
SCOM  

 
Novembre 2015 
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plateforme est 

créée 

et diffusée à 

l’ensemble des 

membres et des 

parties prenantes 

 

 

 

CELCOM 

MINADER 

4 
Créer et animer un 

réseau virtuel 

d’échanges 

d’information 

Page Facebook 

et autres 

solutions de 

collaboration 

créées 

Page Facebook  de la 

plateforme 

fonctionnelle 

 

SCOM 

CELCOM 

MINADER 

Février 2016 

 

5 

Élaborer la stratégie de 

communication de la 

plateforme 

Une stratégie de 

communication 

est disponible et 

diffusée  

 

 

 

5 000 000 

SCOM 

PIDMA/CELC

OM 

MINADER 

 

 

 

consultant 

Janvier_ juin 2016 

6 426 000 

5-1 

Elaboration des TDR TDR validés TDR DISPONIBLES 

Deux réunions pour les 

10 membres  

Soit 2500X10 X2, soit 

50 000 

 

Membres du 

Comité 

Communication 

Octobre 2015 pour 

prise en compte 

dans le PTBA du 

PIDMA 

 

50 000 

5-2 

Recrutement d’un 

consultant pour 

l’élaboration de la 

stratégie 

Un consultant 

est recruté 

RAPPORT 

D’EVALUATION DES 

PROPOSITIONS 

Frais de session des 

membres de la 

Commission Spéciale (5 

X 1 x100000+1 pers 

x1X150 000+1 pers x 

75 000=725000 

CSPM 

 

 

 

 

Mars –avril 2016  
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Frais de session des 

membres de la sous-

commission d’analyse ; 

3 personnes 

x2x100 000= 600 000 

 

 

 

1 325 000  

 

 

5-3 
Réalisation de l’étude   

Paiement contrat 

consultant  
 

 
 

5 000 000 

5-4 

Atelier de validation de la 

stratégie de 

communication de la 

Plateforme 

Stratégie com 

validée 

ATELIER DE 

VALIDATION 

ORGANISE 

Location salle : 100 000 

Pause café : 3500 x 

50=175 000 

Repas : 

7 000x50=350 000 

Communication : 

200 000 

Soit 510 000 

PIDMA 

 

Juin 2016 

 

 

 

 

510 000 

6 

Production des supports 

de communication de la 

plateforme (plaquette la 

plateforme) 

Nombre de 

supports 

produits et 

diffusés (5000) 

NOMBRE DE 

PLAQUETTES 

PRODUITES ET 

DIFFUSEES 

PRODUITES ET 

DIFFUSEES 

 

5 000 000 

SCOM PIDM

A/ 

Prestataire  

 

Janvier- avril 2016 

 

 

5 825 000 
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6-1 Élaboration du contenu 

et définition des 

spécifications 

Contenu et 

spécifications 

élaborées 

CONTENU ET 

SPECIFICATIONS 

DISPONIBLES 

Aucun franc SCOMPIDM

A/CELCOM 

MINADER 

Comité 

Communication Mars 2016 

 

6-2 

Sélection d’un 

prestataire 

Prestataire 

sélectionné 

RAPPORT 

D’EVALUATION 

Frais de session des 

membres de la 

Commission Spéciale (5 

X 1 x100000+1 pers 

x1X150 000+1 pers x 

75 000=725000 

Frais de session des 

membres de la sous-

commission d’analyse ; 

3 personnes 

x2x100 000= 600 000 

CSPM 

 

Avril 2016 

1 325 000  

 

6-3 
Conception de la 

maquette et livraison 

Maquette 

conçue et 

validée 

LIVRAISON DES 

PLAQUETTES ET 

DIFFUSION (5000) 

 

1500 x 5000=4 500 000 
 

 

 

4 500 000 

7 Organiser des débats sur 

les thématiques 

abordées au sein de la 

plateforme  

Au moins un 

débat par 

produit Trois  débats  

organisés au niveau 

national 

500 000 pour un débat 

régional 

1 000 000 pour un 

débat au niveau 

national, soit 11 000 

000 

SCOM 

PIDMA/ 

CELCOM 

MINADER 

Comité 

Communication 

Tout au long de 

l’année 

1700 000 
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7-1 Organisation d’une 

réunion pour 

l’élaboration des TDR, la   

sélection des 

thématiques, le choix des 

panélistes 

 

Thématiques 

des différents 

débats 

identifiées 

Personnes 

ressources et 

panelistes 

identifiées 

Nombre de 

thématiques 

retenues 

Pause-café pour une 

réunion d’une 

Vingtaine de 

personnes issues des 

différents comités 

2 500 X20 = 50 000 

 

 

 

 

 

Représentan

ts des 

différents 

comités 

 

 

 

Comité 

Communication 

 

 

 

Février 2016 

 

 

 

50 000 

7-2 Tenue des débats  

 

Location salle (100 000 

x 3) 

Pause-café : 3 000 x50 

x3=450 000 

Couverture 

médiatique : 400 000 x 

3= 1 200 000 

 

  Un débat tous les 

quatre mois 

 

 

1 650 000 

8 Assurer la couverture 

médiatique des activités 

de la plateforme 

 

Activités de la 

plateforme 

couvertes par 

les médias 

 

6 activités  pertinente 

couvertes par an soit 

400 000 X 6= 2 400 000 

    

2 400 000 
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Total Budget Comité Communication                                                                                                                                         17 451 000 

Dix-sept millions quatre cent cinquante un mille francs CFA 

 

 

 

 

  

 

 


