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Le projet AFE-Mali visant à promouvoir les services destinés aux producteurs de
beurre de karité au Mali s’est déroulé de 2002 à 2005.

Une évaluation du « sous-secteur », autrement dit de la filière, a montré que les
producteurs de karité souffraient d’un manque d’accès à des marchés à plus forte
valeur ajoutée et avaient besoin de services de gestion de la qualité pour les aider
à satisfaire aux normes du marché. Cette étude a également montré que les inter-
médiaires, à savoir les exportateurs de beurre et d’amandes de karité, étaient les
mieux placés pour fournir ces services et bénéficier de l’augmentation des ventes
d’un produit de meilleure qualité. L’équipe du projet a fait le pari qu’en renforçant
la capacité des exportateurs à se mettre en relation avec des acheteurs étrangers et
à gérer la qualité du beurre de karité, ceux-ci s’investiraient dans la collaboration
avec les producteurs pour améliorer la qualité du produit.

LE MARCHÉ
ET LES CONTRAINTES

Le projet AFE-Mali travaille sur une fi-
lière unique, reliant les producteurs ma-
liens ruraux d’amandes et de beurre de
karité aux grandes industries internatio-
nales du chocolat et des cosmétiques.
Le Mali est le deuxième producteur de
karité derrière le Nigeria. Ses principaux
concurrents sur le marché international
sont le Ghana et le Burkina Faso.

La majeure partie du beurre de karité est
consommée dans les pays producteurs
sous la forme d’huile alimentaire, de
savon ou de crème cosmétique. Sur les
marchés d’exportation, le karité est re-
cherché par l’industrie du chocolat et les

industries cosmétiques et pharmaceu-
tiques. La demande annuelle de beurre
de karité est comprise entre 25 000 et
30 000 tonnes. Sur ce total, l’industrie
chocolatière en consomme 90 à 95 %.

La plus grande part du beurre de karité
vendu sur le marché international pro-
vient de l’extraction industrielle. Les voies
d’exportation du produit obtenu par les
techniques traditionnelles des femmes
dans les villages ruraux sont limitées.
Celui-ci est le plus souvent utilisé dans
la savonnerie ou racheté par les grands
fabricants de cosmétiques qui lui font
subir une nouvelle transformation. Le
beurre de karité brut traditionnel satis-
fait également la demande d’une niche
à forte valeur ajoutée composée d’en-
treprises cosmétiques plus petites, prin-
cipalement en Amérique du Nord et en
Europe. 
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Les acteurs

Les acteurs commerciaux de cette filière
sont les suivants :

➤ Fabricants de chocolat : en fonction
des réglementations locales, les fabri-
cants de chocolat sont autorisés à com-
pléter le beurre de cacao avec d’autres
graisses végétales (jusqu’à 5 %). Le ka-
rité est particulièrement prisé pour ses
qualités.

➤ Fabricants de produits cosmétiques
et pharmaceutiques : ces acteurs utili-
sent le karité sous diverses formes. Les
grandes industries utilisent seulement de
petites doses de beurre de karité affiné.
D’autres utilisent plutôt des composés
ayant des propriétés thérapeutiques, d’au-
tres encore du beurre de karité brut
comme ingrédient de base.

➤ Raffineurs et laboratoires : ces en-
treprises préparent les ingrédients qui
serviront à fabriquer des produits spéci-
fiques. Elles achètent le beurre de karité
aussi bien auprès de sources tradition-
nelles qu’industrielles.

➤ Transformateurs de graines oléagi-
neuses : il existe quatre principaux trans-
formateurs de graines oléagineuses, dont
un basé en Europe qui domine la filière.
Ces entreprises s’engagent de plus en
plus dans le négoce des amandes de ka-
rité dans les pays fournisseurs mais leur
activité dominante reste l’extraction, la
transformation et la fourniture de grais-
ses végétales aux autres industries.

➤ Négociants/importateurs/distribu-
teurs : ces entreprises ont habituellement
des liens solides avec les fournisseurs afri-
cains et le plus souvent se spécialisent
dans une gamme de produits tropicaux.
Ils parviennent ainsi à des économies d’é-
chelle dans le négoce de produits sou-
vent caractérisés par une faible valeur
ajoutée et de gros volumes.

➤ Exportateurs nationaux : il existe
entre dix et vingt exportateurs de beurre
de karité au Mali. Environ vingt de plus
exportent des amandes de karité. La
plupart des exportateurs de karité ven-
dent aussi d’autres produits. Leurs prin-
cipaux interlocuteurs commerciaux sont
d’autres négociants et importateurs. Peu
d’exportateurs ont une connaissance
suffisamment spécialisée de leurs pro-
duits ou les contacts industriels néces-
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saires pour vendre directement aux
transformateurs ou aux fabricants de
produits finis.

➤ Acheteurs ruraux : les acheteurs ru-
raux achètent le karité aux producteurs
ruraux et l’acheminent jusqu’aux distri-
buteurs et exportateurs nationaux. Ils font
souvent partie de réseaux d’acheteurs
qui se fournissent sur les petits marchés
ruraux hebdomadaires et redistribuent
les produits sur de plus grands marchés
ou auprès de la tête de réseau, qui les
stocke jusqu’à ce qu’ils soient prêts pour
le transport. Les exportateurs sont sou-
vent en lien avec plusieurs réseaux d’a-
cheteurs ruraux. Ils leur consentent ha-
bituellement des avances.

➤ Collecteurs et transformateurs d’a-
mandes de karité/producteurs de beurre
de karité : la collecte et la transforma-
tion des amandes de karité ainsi que la
production de beurre de karité sont
presque totalement dominées par les fem-
mes. La vente du beurre et des amandes
de karité constitue une source de reve-
nus importante pour les femmes des
zones rurales. Les produits ne sont pas
vendus en une fois sur les marchés lo-
caux, mais plutôt en fonction des besoins.

Les difficultés

Les producteurs de beurre de karité et
fournisseurs d’amandes souffrent d’un
accès très limité aux marchés. Les seuls
marchés accessibles sont les marchés
hebdomadaires ruraux sur lesquels ils
n’obtiennent très peu, voire aucune va-
leur ajoutée pour le beurre ou les aman-
des de qualité supérieure. Ces marchés
ne sont pas bien reliés aux exportateurs
ni, à travers eux, à des marchés poten-
tiellement plus lucratifs. Quand ils font
du beurre de karité, les producteurs
n’ont donc rien d’autre en tête que le
marché local.

Une autre difficulté tient au fait que les
amandes et, plus particulièrement, le
beurre de karité du Mali ne satisfont pas
aux exigences de qualité des marchés à
plus forte valeur ajoutée. La qualité du
beurre de karité est extrêmement dé-
pendante de la manière dont les aman-
des sont transformées (stocker les fruits
qui pourrissent dans des fosses et fumer
les noix conduit à des produits fortement
instables et odorants). Les acheteurs

étrangers de beurre de karité brut préfè-
rent le beurre fait à partir d’amandes
bouillies et séchées au soleil et ils de-
mandent à ce que le niveau de qualité
soit identique d’une livraison à l’autre.
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RÉPONSE DU PROJET :
DES ACTIVITÉS DE FACILITATION

Le projet veut répondre à ces difficultés
en facilitant l’accès des producteurs de
beurre de karité à la fois aux services de
marché et aux services de gestion de la
qualité. Les services de marché renvoient
aux opportunités et canaux accessibles
aux producteurs pour vendre le beurre de
karité à de meilleurs prix ou à une fré-
quence plus rapprochée. Les services de
gestion de la qualité consistent en des
conseils et équipements techniques per-
mettant d’améliorer la production et la
qualité du beurre de karité. 

Les exportateurs nationaux ont été iden-
tifiés comme les seuls prestataires de ser-
vices capables de toucher un grand
nombre de producteurs sur une base pé-
renne. Le projet compte en effet sur l’in-
térêt commercial des exportateurs à ven-
dre un produit de meilleure qualité pour
les inciter à fournir des services aux pro-
ducteurs. Le coût de ces services est ré-
percuté dans le prix du beurre de karité
vendu aux acheteurs étrangers. Les pro-
ducteurs ne supportent pas le coût de
ces services, ou très peu.

Le principal obstacle à la prestation de
services par les exportateurs est le risque
que ces derniers ne parviennent pas à
couvrir leurs coûts. À moins que les dé-
bouchés pour la vente de beurre de ka-
rité de meilleure qualité soient certains,
les exportateurs ne voient pas cet inves-
tissement d’un œil très favorable, d’au-
tant qu’ils n’ont pas de connaissance dé-
taillée du marché, notamment des
normes de qualité, des exigences de
conditionnement et des prix.

Un changement de cible
en cours de projet

Durant la première phase d’activités, le
projet s’est concentré sur la recherche



de marchés et la promotion du beurre
de karité malien auprès des acheteurs
étrangers. Dans le même temps, il s’est
efforcé de renforcer la capacité des ex-
portateurs à exploiter les opportunités
commerciales et d’améliorer leur com-
préhension des besoins et exigences des
acheteurs étrangers.

Lors de cette phase initiale, les activités
de facilitation étaient les suivantes :

– étude de marché et promotion ;

– identification et renforcement des ca-
pacités des exportateurs ;

– évaluation de la qualité du beurre de
karité et développement de services
techniques ;

– étude des obstacles à la pénétration
du marché.

Concernant les acheteurs étrangers, le
rôle de l’équipe projet consistait à étu-
dier les exigences de ces derniers et pro-
mouvoir le Mali comme une source com-
pétitive de beurre de karité. Des profils
d’acheteurs – des marchés nord-améri-
cain, européen et ouest africain – ont été
réalisés, reprenant pour chacun les exi-
gences en termes de qualité, les préfé-
rences de conditionnement et les volu-
mes et prix pratiqués.

L’équipe a également développé des ser-
vices visant à encourager les acheteurs
à développer des relations d’affaire avec
les fournisseurs maliens.

Ces services concernaient :

– l’identification des fournisseurs ;

– l’amélioration des communications ;

– la résolution des problèmes logis-
tiques ;

– la fourniture de garanties de contrôle-
qualité ;

– la visite du Mali, sur une base de coûts
partagés, pour rencontrer et sélec-
tionner les fournisseurs.

Concernant les exportateurs de beurre
de karité maliens, le projet a identifié
l’ensemble des exportateurs existants et
les a associés à la définition des activi-
tés du projet, lesquelles consistaient en :

– un renforcement direct des capacités
(relais des informations sur le mar-
ché, formation au calcul des prix, pro-
motion des bonnes pratiques en pro-
duction) ;
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– un support continu, souvent indivi-
duel ;

– une facilitation des liens entre les ex-
portateurs et les acheteurs potentiels,
les producteurs, laboratoires, etc.

Le projet a également développé des sup-
ports promotionnels, dont un site web
permettant notamment aux acheteurs
d’avoir accès aux profils des fournisseurs.
Cependant les efforts n’ont pas porté
leurs fruits, ou très peu. Le manque d’en-
thousiasme des acheteurs étrangers pour
le beurre de karité malien s’expliquait
par le prix, qui était soit plus élevé que
ceux de concurrents dans d’autres pays
ou insuffisamment bas pour justifier de
changer de fournisseur. Les acheteurs
ont également émis des critiques sur la
qualité du beurre de karité, jugé médio-
cre ou aléatoire.

En étudiant de plus près la compétitivité
du Mali sur le marché international du
beurre de karité, l’équipe projet a dé-
couvert que les pays voisins bénéficiaient
de liens plus solides entre négociants et
producteurs, permettant une meilleure
gestion de la qualité et un meilleur
contrôle des coûts. L’étude a également
révélé que les concurrents avaient un
meilleur accès à des amandes de qua-
lité supérieure, bouillies et séchées au
soleil, et que les coûts de transport au
Mali étaient plus élevés que dans d’au-
tres pays, notamment au Ghana. 

Au vu des résultats du projet, et étant
donné le mauvais positionnement ma-
nifeste du Mali sur le marché du beurre
de karité, l’équipe du projet a cherché
une stratégie différente pour promouvoir
les services aux producteurs. L’une des
sociétés initialement identifiée comme
acheteur potentiel s’était désintéressée
du beurre de karité au profit des aman-
des de karité de qualité supérieure. Le
projet a donc décidé de changer sa cible
directe et de promouvoir les services
d’accès au marché et de gestion de la
qualité à destination des fournisseurs
d’amandes de karité. Le même groupe
socio-économique de producteurs villa-
geois demeurait bénéficiaire du projet.
Les prestataires de services restaient les
mêmes exportateurs. 

Cette fois, les résultats du projet ont été
très différents. Les exportateurs ont tout
de suite investi dans une gamme de ser-

vices aux fournisseurs pour améliorer la
qualité des amandes de karité avant
même les négociations finales avec l’a-
cheteur.

Qu’est-ce qui a fait la différence, sachant
que les activités de facilitation et les types
de services promus restaient globale-
ment identiques ?

Les exportateurs étaient plus à même
d’évaluer le coût des services aux four-
nisseurs d’amandes par rapports aux re-
venus potentiels. Le projet a appuyé les
exportateurs en leur expliquant les
risques et avantages à fournir des servi-
ces aux producteurs et en proposant des
services concrets de gestion de la qua-
lité. Membres du projet et exportateurs
ont mis au point une stratégie d’amélio-
ration de la qualité des amandes de ka-
rité et défini les rôles et responsabilités
de chaque partie. Les exportateurs étaient
plus à l’aise avec les risques encourus. La
faiblesse des prix sur le marché interna-
tional du beurre de karité, associée à la
complexité de l’amélioration de la qua-
lité de ce produit, avaient ôté toute at-
tractivité au beurre de karité.

Autre facteur important, ce nouveau mar-
ché représentait un risque relativement
faible pour l’acheteur étranger. Fort de
nombreuses années d’expérience dans
l’achat d’amandes de karité en Afrique de
l’Ouest (contrairement aux importateurs
de beurre de karité), cet acheteur avait de
toute façon l’intention d’étendre son ré-
seau aux fournisseurs maliens à plus ou
moins long terme. 

Les activités de facilitation
du projet dans le détail

➤ Promotion d’une nouvelle
opportunité de marché

Les exportateurs et l’équipe du projet ont
développé une stratégie pour encourager
les fournisseurs d’amandes de karité à
améliorer leurs techniques de traitement,
en échange d’une meilleure rémunéra-
tion. Cette stratégie a également été par-
tagée avec l’acheteur. La version finale,
précisant les rôles et responsabilités du
projet et des exportateurs, a formé la
base d’un accord de partenariat signé
par chaque exportateur.
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➤ Identification et évaluation
des zones d’approvisionnement
des exportateurs

Sur la base des projections des exporta-
teurs, de la localisation de leurs réseaux
d’acheteurs, et de l’historique des ren-
dements d’amandes de karité dans cer-
taines régions, l’équipe projet a aidé les
exportateurs à identifier et délimiter les
zones cibles pour la prestation de leurs
services de gestion qualité.

➤ Facilitation des relations
acheteur/exportateurs

Ces activités se sont concentrées sur la
gestion à long terme des relations entre
acheteur et exportateurs (rencontres, ate-
liers, etc.).

➤ Construction des capacités des
exportateurs à fournir des services
de gestion de la qualité

Le projet a appris aux exportateurs com-
ment former et organiser leurs réseaux
d’acheteurs ruraux et a aidé à dévelop-
per des communiqués radio et des pros-
pectus pour promouvoir de « meilleures
amandes à un meilleur prix ».

➤ Renforcement des activités
des exportateurs

En travaillant individuellement avec les
exportateurs, l’équipe projet a développé
des outils financiers pour calculer les
coûts d’exploitation et gérer les flux de
trésorerie et le niveau d’endettement.
Ces outils ont, entre autres, facilité les
négociations de prix avec l’acheteur.

➤ Suivi des prix du marché

Le prix des amandes de karité étant très
fluctuant, l’équipe projet a accepté d’ef-
fectuer un suivi des prix du marché dans
des centres ruraux et de communiquer
cette information à l’acheteur étranger
et aux exportateurs.

➤ Évaluation des opérations et
suivi de l’impact

Le projet doit évaluer l’impact des ser-
vices offerts aux fournisseurs par l’inter-
médiaire d’enquêtes périodiques sur les
prix obtenus, les volumes vendus, les
techniques utilisées et la participation à
l’offre des exportateurs.
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Si les activités de facilitation doivent se
poursuivre, l’équipe du projet prévoit la
reprise d’un cycle d’activités similaire.
Celles-ci seront cependant probablement
plus courtes, plus fréquentes et moins
intensives. Par exemple, le rôle de faci-
litation des relations entre l’acheteur et
les exportateurs sera moindre et les inter-
ventions de renforcement des capacités
plus ciblées. D’autres activités apparai-
tront et le rôle de l’équipe projet sera
amené à évoluer. Un accent plus im-
portant sera mis sur les liens entre pro-
ducteurs et exportateurs.

La question du beurre de karité demeure.
Le développement de liens plus appro-
fondis entre exportateurs et producteurs
et l’offre d’amandes de meilleure qua-
lité contribueront peut-être à accroître
la compétitivité du Mali sur ce marché.
Le projet a l’intention d’étudier cette
question avant son terme.
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CONCLUSION


