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INTRODUCTION

Les grandes puissances se sont rendu compte qu’ils ne pourront pas survivre dans un
avenir, pas aussi lointain, que s’ils aident les pays pauvres encore riches en ressources tant
naturelles qu'humaines. Les sociétés et méme les entités religieuses font de méme en
s’implantant dans le plus de pays possible. Un des moyens incontournables pour ce faire est
I"utilisation des médias pour véhiculer les informations.

A T'heure ou la communication se développe et tient une place trés importante dans la vie
quotidienne de la population mondiale, au moment o les techniques de télécommunication se
développent rapidement grace aux progrés technologiques, a 1’ére ou la portée de la
communication est devenue planétaire, ... les médias, véhicules de la communication, qu’on
appelle “le quatrieme pouvoir ”, méritent d’étre observés et analysés de plus pres afin
d’optimiser leurs actions.

Parmi ces supports de communication, la télévision est un média d’excellence étant donné
qu’elle est a la fois orale et visuelle. Elle véhicule a la fois I'image et le son. La télévision a
¢galement la particularit¢ de pouvoir s’immiscer dans le foyer de ceux qui la possedent. Elle
conditionne parfois le quotidien d’une grande partie des gens avec des programmes auxquels
'individu ou la famille entiére est fidele. A Madagascar, le secteur de la communication
audiovisuelle, longtemps dominé par une chaine nationale a connu un développement rapide
depuis 1995 avec la création de plusieurs chaines privées, actuellement au nombre de six dans la
capitale. Ce secteur appartenant a la catégorie du tertiaire (celle des services) commence a
eévoluer vers un peu plus de professionnalisme surtout depuis que des bouquets de chaines
¢trangeres proposés par trois opérateurs de télévision par satellite sont venus s’ajouter au
paysage audiovisuel malgache.

Consciente du pouvoir d’influence de la télévision sur le comportement des
gens, nous sommes toujours curieux de connaitre comment sont concoctées les
différentes sortes d’émissions télévisées. Si nous comparons [’actuel paysage
audiovisuel malgache a ceux des pays développés et méme a ceux des petites iles
voisines de Madagascar, nous sommes obligés de constater qu’il y a encore
d’énormes progres a fournir. Pour un humble apport au développement durable de
"audiovisuel a Madagascar nous avons choisi le théme: ¢ Contribution 2
’amélioration de la production audiovisuelle 2 Madagascar ”.

L’objet de notre étude est d’apporter une approche marketing au monde de I’audiovisuel

malgache.



L'intérét de notre théme réside dans son actualité puisqu’il contribuera a la

résolution des trois problémes des chaines de télévision malgaches de nos jours :

» les chaines ont du mal 4 financer leurs productions

< les émissions locales ne drainent pas toujours I’audience attendue

o

» les annonceurs potentiels ne sont pas suffisamment motivés pour insérer des

o

publicités ou pour s associer a la production d*émissions locales.

Pour ce faire. nous avons choisi rta pour son professionnalisme. sa structure
déja bien établie. sa couverture régionale signiticative et parce que nous jugeons que
c’est actuellement la meilleure chaine malgache. Notre étude tentera d aider rta a
conserver cette position de leader du secteur de 1'audiovisuel dans le ctontexte de
concurrence qui existe déja.

Peut-on prétendre que les teléspectateurs a Madagascar. malgaches et étrangers
ont I'embarras du choix et qu’ils sont satisfaits des programmes qui leur sont
proposés 7 Malgré les études effectuées par les agences spécialisées dans les
sondages d opinion publique. les chaines de 1élévision malgaches ne détiennent pas
assez d’information sur leurs téléspectateurs. donc sur leur audience. Partant de ce
constat nous avons choisi deux axes de travail dans le cadre de ce mémoire sur :

I"¢tude des téléspectateurs et le choix d une stratégie de production adaptée aux
attentes de ces consommateurs. Une premiere question se pose alors @ comment les
téléspectateurs. dans un contexte de grande concurrence entre les chaines de
télévision. se comportent-ils en terme de consommation de programme télévise.
Savoir répondre a ces questions. ¢ est disposer d’un atout majeur en matiere de
décision a court et a long terme.

Cecl nous conduit a formuler la problématique suivante : « compte tenu des
comportements des téléspectateurs, comment produire des émissions réguli¢res
pouvant ies satisfaire et les fidéliser afin de proposer aux partenaires
commerciaux de lIa chaine des créneaux de communication efficaces ».

La méthodologie que nous avons adoptée est la recherche d'information internc
a rta auprés des divers services et directions. la recherche externe dans diverses
bibliothéques et magazines. Apres analyse de ces informations deja disponibles. nous
avons  procedé a une enquéte par questionnaire aupres d’un échantillon de
téléspectateurs dont la taille et les caractéristiques sont proportionnelles a celle de la
population de Madagascar en 'an 2000, Nos quelques  expériences en  tant

quenqueteur pour des agences d études. nos quatre annces d études théoriques



effectuées au sein de la faculté D.E.G.S. de I’Université d’Antananarivo. nos
formations professionnelles ainsi que quelques expériences professionnelles acquises
aupres de quelques sociétés dont rta nous ont aidées dans "accomplissement de ces
travaux de mémoire.

Ci-dessous le plan de notre travail qui se divise en trois grandes parties :

La premicre partic de nos travauy précisera les domaines de notre ¢tude : e
média (élévision. la société ou s est déroulé notre stage ¢t le domaine de théorie y
afférent.

Une analyse et identification de problémes au niveau de rta et de la
concurrence. ainsi qu'un essai d’analyse du comportement et des attentes de
"audience sont nécessaires pour résoudre la problématique. Nous abordons ce theme
dans la deuxiéme partie de notre ¢tude.

La résolution du probléeme de satisfaction des aspirations des téléspectateurs
apportera des réponses aux multiples questions pratiques telles que le ciblage et Ia
segmentation des téléspectateurs. le choix des types d'émissions primordiales 3
produire en fonction des caractéristiques de chaque segment et son emplacement
dans la grille des programmes.Les résultats attendus découlant de ces analvses

permettront la proposition de strategie marketing de production a adopter ainsi
quune  proposition d émission concrete pour satisfaire les t(rois entités : les
téléspectateurs. les annonceurs / partenaires et rta. La troisieme partie de notre étude
traitera par conséquent de la recherche et de proposition de solutions ainsi que des

recommandations générales,
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Commengons par situer notre étude dans la pratique et dans la théorie. Dans la
pratique, nous allons entrer dans le monde du média télévision et de ses produits a
savoir les émissions télévisées. Du point de vue théorique, la télévision offrant des
prestations de service, nous allons nous intéresser au domaine du marketing de

service.

Chapitre I Le média audiovisuel 2 Madagascar

Avant d’approfondir le monde de 1’audiovisuel, parlons de 1’ensemble du

monde des médias auquel il appartient.

Section 1 LES MEDIAS MALGACHES

1.1. Breve historique des médias 2 Madagascar

Les formes premiéres des médias malgaches sont orales uniquement. étant
donné que la culture malgache d’antan est une culture basée sur les traditions orales,
Les prémices des médias a Madagascar sont : les “ KABARY ” ou discours d’une
personnalité de la société, dont les plus importants sont les Kabarin’ny Mpanjaka >
ou discours roval.

Pourrait-on aussi avancer que les “ LOVANTSOFINA ” (héritages d’histoires,
de valeurs morales, ... transmis de bouche a oreille de génération en génération )
sont ¢galement une forme de médias, vu leur fonction de véhicule de
communication. en | occurrence un moyen de transmission de toute la culture
malgache ?

Apres avoir été mis en contact avec différents étrangers (Arabes, Européens, ...
commergants, missionnaires ou colons) , également aprés avoir appris a lire et a
¢crire, les Malgaches ont pu avoir leur premier journal “ Teny Soa hanalan’andro ”
en 1866 ¢dité¢ par la mission protestante de Londres LMS (London Missionary
Society) désirant dans un premier temps occuper les lecteurs pendant leurs loisirs,
dans un second temps évangéliser la population alphabétisée. Pendant la période

coloniale. la presse écrite et a partir de 1930 la presse parlée étaient sous le joug de



I’administration coloniale. La presse d’opinion malgache a di emprunter « le
discours colonial » pour faire passer ses messages. Cette situation a continué
pendant la période néo-coloniale et méme pendant une grande partie de la deuxiéme

République.

1.2. Les différentes sortes de médias a la fin du vingtiéme siecle

Longtemps monopolisés et censurés par I'Etat. les médias ont été délivrés de
cette emprise a la fin des années 1980 aprés la Guerre froide que;nd les textes
internationaux ont proné pour la premiére fois la liberté d’expression. La
Constitution malgache stipule également la liberté d’expression entrainant la liberté
de la presse. Mais jusqu'a quand cette liberté sera-t-elle respectée ? C’est une liberté

trés fragile et difficile & garder.

1.2.1. La Presse (écrite) :

1.2.1.1. Les Journaux :

Les principaux journaux sont Gazety Hehy. Maresaka, Imongo Vaovao.
MATIN, que I'on peut qualifier de pionniers, sont parmi les premiers journaux.

Actuellement nous lisons Midi Madagasikara, Tribune de Madagascar.
I"Express de Madagascar . Gazetiko. Feon’Imerina. Telonohorefy, Lakroa. Marturia

Vavolombelona. Ce sont les quotidiens les plus lus de nos jours.

1.2.1.2. Les Magazines :

Citons entre autres R.O.1. : Revue de "Océan Indien. D.M.D. ( Dans les Médias de
Demain), L"Echo Austral. , M.A.P. Magazine Auto Plus.
Notons I"arrivée récente de deux magazines spécialisés dans 1’audiovisuel : Tana 7

jours en 2000 et Télé & Phonie en 2002

1.2.2. La radio (presse orale)

Le nombre des stations de radios depasse la centaine. Citons les plus connues :

[.2.2.1.La radio nationale : RNM (Radio Nationale Malgache)

[.2.2.2.Les radios privées :




a Antananarivo on écoute MaFM, Radio Tana, Radio Mada, Radio ACEEM,
Radio Don Bosco, Radio Fahazavana, Radio Ravinala, R.L.I., Radio Feon’Imerina,

dans les provinces autres qu’Antananarivo les radios régionales pullulent

1.2.3. La télévision (presse audiovisuelle)
Elle a connu son boom audiovisuel en 1995-1996 avec la création de plusieurs
stations de télévision privées. Certaines de ces stations quelques années plus tard
existent encore, d’autres ont malheureusement disparu comme A.T.N. (African

-

Television Network) ou OTV (Océanie Télévision).

1.2.3.1.  Les chaines de télévision locales :

Les principales chaines de télévisions locales sont classées ci-dessous par
province :

A Antananarivo : TVM, MaTV, rta. TV Plus. Mbs, Ravinala

A Antsirabe s rtva (Vakinankaratra).

A Tamatave :RTT, RT FMA (Feo Mazava Atsinanana)
A Majunga : M3TV, rtk (ex-kalizy)

A Diégo : Top TV | Télé Canal 9 4 Antalaha

A Fianarantsoa : RT Ravinala Manakara, Sofia TV

A Tuléar : rta Tuléar, Télévision Say Tuléar.

Notons la réouverture récente de deux chaines dans la capitale : Océanie
Télévision (OTV) et TV Record. Nous allons limiter notre étude aux six chalnes
citées précédemment.

La liste exhaustive des 19 chaines de télévision a Madagascar figure en annexe
n°01. Notons en passant que trois d’entre elles (3) sont encore illégales selon
I"TOMERT (Office Malgache d'Etude et de. Régulation des Télécommunications) et
le Ministére de la Communication'. Les stations ¢galement doivent établir le contrat
avec 'O.M.D.A. (Office Malgache des Droits d’Auteurs) pour les ccuvres musicales
diffusées sur leurs canaux.

Certains opérateurs médias disposent de quelques stations de radio et de

télévision. D autres diffusent sur un réseau régional. Mais peu nombreuses sont les

' Midi Madagasikara du 27 novembre 2002 page 6
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chaines qui possédent des stations de radios et de télévisions réparties dans I’ile.
Mis a part la chaine TVM / RNM qui est nationale, rta est le seul groupe média qui
possede a la fois des stations de radio et de télévision et qui sont présentes dans

quatre provinces (Antananarivo, Tamatave, Majunga, Tuléar).

1.2.3.2.  Trois bouquets distribués par trois

opérateurs :
CANAL SATELLITE. PARABOLE Madagascar, TVF offrent chacun plusieurs

chalnes étrangéres a leurs abonnés.

-

Nous allons nous intéresser plus particuliérement dans notre étude a ce média

télévision.

1.2.4. Les autres types de médias :

1.2.4.1. Les affiches :

Il existe différents formats :
Les petites affiches et les posters en AS. A4, A3. A2, Al et AO.

Les affiches géantes des panneaux publicitaires : 4 m x 3 m

1.2.4.2. le cinéma :

[l offre des espaces publicitaires avant la diffusion de film et pendant les
¢ventuelles pauses.

1.2.4.3.  Les pages web :

Ce sont de nouvelles et trés récentes formes de médias, fruits du progrés
technologique. a portée mondiale, consultables a tout moment par les internautes du

monde entier.

Pour pouvoir analyser un secteur, mieux vaut le situer dans son contexte actuel

d’environnement et de public.



[.3. Contexte actuel

L’intérét de ce paragraphe est de situer notre dans son contexte

I.3.1. Etude de I’environnement des médias

1.3.1.1. Environnement politique

Jusqu’en 1991, la radio et la télévision nationales ¢taient sous IPemprise du
parti politique au pouvoir. Pour la presse écrite, la censure a été levée un peu avant :
en 1988. Avec cette libéralisation revétant une forme ¢conomique et politique, les
médias malgaches ont obtenu plus de liberté mais ¢’était une liberté camouflée :
Lors des ¢venements sociaux au du début de ’année 2002, la RNM et la TVM n’ont
pas retransmis les informations a toute 1’ile.

Quant aux chaines de radio et de télévision privée, certaines ont lcurs
tendances politiques, certaines sont religieuses et d autres sont commerciales.

Voyons les tendances politiques des différentes chaines présentes a
Antananarivo aujourd’hui. Leurs appartenances politiques influent largement sur
leur traitement des informations.

Obédience politique des médias tananariviennes

Type de média Nom Obédicence politique
Télévisions locales TVM Chaine publique
Matv Assoctation Miranandro
rta Apolitique
TvPlus Apolitique
Mbs Parti du pouvoir actuel : TIM
Ravinala ATTil¢ au pouvoir actuel : AV
Télévision par CANAL Apolitique
satellite SATELLITE
PARABOLE Apolitique
Madagascar
TVF Apolitique

Actuellement le Gouvernement est a la recherche de la stabilité politique en

essayant d’asseoir, au sein de toutes les entités étatiques, la majorité de la mouvance



présidentielle. Espérons que le régime actuel ne cedera pas a la tentation d’abus de

pouvoir et encore moins a la censure des médijas.

1.3.1.2. Environnement juridique

Dues a la vague de libéralisation et a la relache des pratiques protectionnistes ,
certaines régles et certaines procédures sont devenues floues et aggravées par la
lenteur administrative.

Un projet de Code de la communication propos¢ par le Ministére de la
communication est en cours de finalisation. Lors de notre rédaction, le projet est
soumis aux critiques de tout un chacun sur le site web du Ministére. Tous les
domaines de la communication sont traités dans cet avant-projet, entre autres il
rappelle les principes fondamentaux de la liberté d’information et de
communication. Le projet délimite les services de radiodiffusion sonore et
visuelle en deux catégories distinctes: ['une est publique et autre privée. Ce projet
de loi définit la régulation de la communication médiatisée et préconise pour cela la
création d’un organe de régulation de I’information et des médias dénommé Conseil
National de régulation de la Communication®. On attend ["aboutissement du projet
qui sera soumis a I’Assemblée Nationale et la publication du Code Malgache de

Communication.

1.3.1.3. Environnement économique

Nous assistons actuellement a la libéralisation des ¢changes avec tous les
partenaires a Pextérieur, 4 la privatisation des Sociétés d’Ftat et 'abandon des
pratiques protectionnistes.

L Etat s’cfforce de lutter contre tous les obstacles et promet un développement
rapide & condition que tout un chacun vy participe.

Malgré cela, il existe des entraves a cet élan :

+ le systéme d’information économique est encore peu fiable et
incomplet, ce qui ne permet pas les ¢tudes de marché en bonne et due
forme.

+ la politique bancaire, malgré la privatisation, n’encourage pas encore

Ientreprenariat.
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+ la mentalité locale n’incite pas les entreprises du méme secteur a se
regrouper en bloc pour contrecarrer la concurrence internationale.

Mais fort heurecusement, la concurrence favorise lc développement. Pour les

médias, ["état de la concurrence est oligopolistique c¢’est-a-dire que 1’audience est

trés large mais que les sociétés de média sont peu nombreuses :

“ la presse avec quelques éditeurs de quotidien et de magazine

+ la radio avec quelques chaines au début et plusieurs actuellement
(presque une concurrence pure). Presque toutes les communes ont leurs
propres stations de radio

+ la télévision avec quelques chaines locales, les capitales des provinces
en ont au moins une, les chaines par satellite n étant destinées qu’a un

public restreint.

1.3.1.4. Environnement socio-culturel

A Madagascar ’environnement socio-culturel est caractérisé par la diversité
des régions, des us et coutumes, des traditions et des niveaux d’éducation. Il n’est
pas ¢tonnant que de grands écarts socio-culturels existent entre les différentes
parties de I’ile étant donné que le taux d’urbanisation est relativement peu élevé et
le pouvoir d’achat trés limité.

Une des origines de cette situation est le fait que la libéralisation de la presse a
tard¢ a venir. Elle s’est faite progressivement a partir de 1991, Ce qui fait que le
développement des radios et journaux privés. apportant I’ouverture a diverscs
cultures, accuse un retard par rapport aux autres pays. Ce n’est qu’en 1995 que I'on
assiste au développement de chaines de télévision privées présentant diverses facettes
de modes de vie des autres pays. Malheurcusement, la télévision apporte aussi ses
mauvais cOtés. Les adolescents veulent copier la maniere de vivre et la fagon de
parler des vedettes de séries télévisées américaines ou francaises. Les enfants
deviennent accros de vidéos qui martélent leurs (étes aux violences. Les films
d’actions leur apprennent diverses et milles fagons de voler, de piller et méme de tuer

des gens.
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I1.3.1.5. Environnement technologique

Face a I’évolution rapide des nouvelles technologies, des problémes de non-
adaptation ou de mauvais transfert de technologie se créent :
- L’encadrement technique des entreprises est insuffisant
+ La maintenance souffre de I’absence ou du prix élevé des prestations des
techniciens et de la rareté des piéces de rechange
« Larecherche et I’innovation sont a leur plus bas niveau
+ Le transfert de technologie est alors inapproprié et Madagascar dépend
encore technologiquement des pays développés.
Une fois de plus, la mentalité locale aggrave ces ¢tats de chose : les sociétés
malgaches surtout les PME et les entreprises individuelles ignorent la prévision,

I’ordonnancement de la production, le controle de qualité.

II. 3.2. Le public des médias

On peut remarquer qu’a Madagascar a chaque type de média correspond un type
de public.

La radio est écoutée par les ruraux (voir annexe n°02.) surtout se trouvant dans les
régions électrifiées.

La presse est lue par les citadins et par une infime partie des ruraux sachant lire et
¢crire. La télévision est regardée par les citadins seulement ( dans les grandes villes
et les chefs lieux de fivondronana)

Une étude sur I’audience télévisuelle a Madagascar a été menée par ’UNICEF
en 1997 et est publiée en 2000 pour le compte du Ministére de la Communication et
de celui de la Culture (elle est destinée a la mise en place du “ Programme de
communication / plan d’action 2002 ”) , Les sept communes concernées ont été
Antananarivo Renivohitra, Antananarivo Avaradrano, Farafangana, Mananjary,
Vohibinany (Brickaville), Ambovombe Androy et Taolagnaro. Parmi les résultats,
nous avons retenu que :

* 39,88 % des ménages malgaches ont accés a la télévision
* le parc télévisuel se chiffre a 143.076 rien que dans ces sept communes (or les

chiffres avant 1989 s’¢lévent a 650.000 postes pour les 112 communes )
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Une autre enquéte du Projet MA.DI.0. (Madagascar Dial Orstom) a été mende
en collaboration avec L’I.N.STAT a fait [Pobjet d’une brochure intitulée = L emplot,
le chdmage et les conditions d’activité des ménages dans les sept grandes villes de
Madagascar ”( Antananarivo, Antsirabe, Antsiranana, Fianarantsoa, Mahajanga
Toamasina, Toliary )

La population enquétée dans ces 7 G.C.U. (Grand Centre Urbain) est de
1.963.300 seulement
* Le nombre de postes de télévision détenus par ces quelques deux millions

d’habitants est de 1.022.879 : 52.1 % ou un peu plus de la moitié de cette
population a accés a la télévision. (on ne peut malheureusement pas généraliser ce

résultat a toute la population de Madagascar) .
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Section 2 LES EMISSIONS TELEVISEES A MADAGASCAR

2.1. Evolution des émissions télévisées malgaches

La télévision nationale fut créée en 1957 et nous allons essayer de voir

comment le paysage audiovisuel malgache a-t-il évolué depuis cette date jusqu’a

nos jours.

De 1957 4 1995 la TVM n’a pas de concurrents et a présenté entre autres les

émissions suivantes :

Variétés malgaches

Salohy (émission culturelle/ Tsilavina)

Hasintany, izy mianadahy (marionette) en 1981

Izay mahakolo no manana ny soa

Emission Mbarakaly : invitation de plusieurs artistes sur scéne avec
commentaire de présentateur/trice de 1984 a 1993 reprise en 2002
Emission pour les enfants ( genre Dimanche Martin ) + tournée dans les
provinces

Emission Volantantely sur TVM

Emission de météorologie présentée par “ Ra-Vince ” de 1996 a 2000

L’année 1995 marque le début des chaines de télévision privée. Les événements a

retenir sont:

La création de Ma-TV qui est donc la premiére chaine de télévision privée a
Madagascar:

La premiére participation du public du plateau et des téléspectateurs avec Pat
Ramon sur Ma TV

La Création de rta qui sera suivie par d’autres chaines.

L’année 1999 fut marquée entre autres par les opérations suivantes :

- Lancement sur OTV de publicités filmées sur les lieux de vente

- Création de TV PLUS

L’année 2000 fut quant a elle marquée par plusieurs événements dont :
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- Le lancement d’ émissions sponsorisées par des Sociétés commerciales .
d’Association ou par des Entreprises

- Le de¢but de ’émission Tsorabitsika sur TVM

- L’innovation concernant la présentation qui st laite par une fille et un garcon
pour I’émission Fanta Hit Parade sur rta

- Création RECORD

- Le début également de TV Mikalo sur TVM qui s"adressce en principe aux jeunes

talents cachés.

L’année 2001 est le témoin de plusieurs créations -
- MBS
- RAVINALA

- Mots Croisés Informatiques sur TVM

2002 : lancement de la téléréalité parrta avec Real Teen Age : prise de vue des

coulisses et de la vie quotidienne des artistes inaugurée par le groupe UNIK.
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2.2. Catégorisation des émissions actuelles a Madagascar

2.2.1. Les émissions standards sont les suivantes :

Journal

Magazine

Débat

Documentaire

Reportage

Publi-reportage

Publicité

Film

Feuilleton

Série

Clip

Dessin Animé

Emission socio-culturelle (éducative, sportive, ...)

Parmi ces émissions standards, nous pouvons remarquer que certaines sont

plus regardées que les autres (émissions phares), d’autres ont apporté des

innovations par rapport aux autres (émissions novatrices).

2.2.2. Les émissions phares

D’aprés I’enquéte que nous avons récemment effectuée, voici les dix
premiéres émissions ayant les plus d’audience’ selon les 400 individus

interviewés au hasard mais suivant un quota pré-établi :

1. rta hit parade malagasy sur rta production locale
2. Journal télévisé sur TVM production locale
3. Catalina & Sébastien (série) sur rta production locale
4. Telomiova sur MBS production étrangére
5. Real Teen Age sur rta production locale
6. Flash Infos sur rta production locale

3 Voir Chapitre 11 Etude de marché de la 2™ partie de ce mémoire  page ...
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Flash Infos

Documentaires

6
7. Dessins Animés
8
9

Tour de Babel (série)

sur rta production locale
sur rta production étrangére
sur rta production locale et ¢trangére

sur MaTV  production étrangére

10.Les feux de I'amour (série)  sur Mbs production étrangére

2.2.3. Les émissions novatrices

Ce sont les émissions qui apportent des concepts nouveaux au paysage

audiovisuel malgache

Il faut distinguer les ¢missions novatrices produites localement et les

émissions novatrices

¢trangéres. Les concepts des émissions ¢trangeéres peuvent ne

pas €tre nouveaux pour le public étranger. toujours est-i] qu’ils apportent des

nouveautés pour les Malgaches. Citons entre autres :

Cybermag

rta ho anao

Délire zone

Ahy ny safidy

Bitsiky ny ravinala

Tsorabitsika

Miranandro

Sur rta

sur rta

sur rta

sur rta

sur Ravinala

sur TVM

sur MaTV

Premier  magazine de I’informatique &
Madagascar

Présentation trés rapide des artistes et de leurs
prochains programmes

Emission dédicacée sur les dernieres tendances
et les derniéres infos sur la musique (chanteurs.
-..) etle cinéma (acteurs, ...)

¢mission débat sur la santé reproductive

Poémes et citations

Emission éducative et ludique primée par des
sponsors ¢t donateurs pour faire connaitre la
langue et la civilisation malgaches.

Programme matinal assemblant des clips, des
séances d’aérobic, des citations du jour, des
dessins animés, des interview sur plateau et

récemment un jeu téléphonique



Real Teen Age sur rta Téléréalité avec prise de vue des coulisses et de
la vie quotidienne des artistes, dont le premier
invité était UNIK

Misy raha la terre  sur TvPlus  Etude socio-économique des laissés pour compte

Cette liste n'est pas exhaustive.
Certaines émissions novatrices ont beaucoup d’audience, par conséquent elles
sont en méme temps novatrices et phares. Citons comme exemple : Telomiova, Real

Teen Age... .



Chapitre 11 rta : radio télévision Analamanga

Section 1 GENERALITES

De premier abord, rta est une société moderne, dynamique, suivant les
tendances : c’est un modéle pour toutes les autres chaines. La curiosité de savoir
comment elle fonctionne et qu’est-ce qui fait sa réussite nous a poussé a solliciter un
poste de stage a Antaninarenina. Le Directeur Général nous a expliqué que c’est la
direction générale et la direction d’antenne, c’est-a-dire la diffuston, qui sont
installées @ Antaninarenina, qu’elles sont déja structurées mais que la production
(domaine de notre théme) vient d’aménager a Androhibe et qu’une stagiaire-

assistante aidant a la mise en place y serait la bienvenue.

Avant de présenter notre lieu de stage, nous allons en premier lieu présenter la

société RTA.
1.1.Historique

La société a ¢été fondée en 1996 par le premier Directeur Général Monsieur
Ottavio ERMINI. Elle a été dénommée : Radio Télévision Analamanga et son sigle
¢tait : R.T.A. (en majuscule). Chronologiquement, c¢’est la deuxiéme chaine de
télévision privée créée a Madagascar aprés Matv. Son siege social était a I'Immeuble
FIARO Ampefiloha. A partir de 1998. la deuxiéme gérance a été assurée par
Monsteur Fabrice LEFORT pendant trois ans. C’est durant cette période en 1999 que
R.T.A. a déménagé a Antaninarenina et que la décision a été prise de changer le nom
et le sigle en rta (en minuscule) En 2001, Monsieur Patrick RECAPET a pris la
releve malheureusement pour une courte durée. Depuis novembre 2001, Monsieur
Jean Claude AUTRAN est le quatrieme Directeur Général de la société.

Notons que rta. est un Groupe. les chaines de télévision du groupe sont
actuellement au nombre de cinq (5) : rta a Antananarivo, rtva pour Antsirabe, rta
Tuléar. rtt pour Toamasina, rta Majunga.

Depuis sa création, elle s’est fixé la vocation de chaine généraliste, ¢’est-a-dire

quelle n'est pas spécialisée dans un domaine seulement comme une chaine
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une chaine de toute la famille, proche des gens par I’adoption de ton simple et direct
entre autres, donc une chaine de proximité. A son début elle a diffusé seulement de
midi 4 14 heures et le soir a partir de 18 heures. Par la suite, sa diffusion a été
continue de midi 4 minuit sauf le samed;j et le dimanche ou les émissions
commengaient a 10h. Maintenant elle diffuse de 6 heures du matin jusqu’a minuit.
Actuellement, elle offre plus de 6500 heures de programmes par an qui sont
composés d’émissions d’information, d’émissions de divertissement, d’émissions

pour la jeunesse et d’émissions sportives et éducatives.

1.2.Statut

C’est une Société & Responsabilité Limitée ou SARL. Comme dans le cas
d’autres sociétés les actionnaires ont changé : depuis 2000, rta a été prise par le
Groupe BINY.

1.3.0rganisation
Organisation des locaux :
Antaninarenina . est le siége de la direction générale, de la direction d’antenne,
de la direction financiére, de la direction commerciale, de la direction des ressources
humaines et de la direction de I’information.
Androhibe : est le siége de la direction de la production avec deux studios et
quelques bureaux récemment aménagés. C’est aussi & Androhibe que réside le

service maintenance pour Antananarivo et les provinces.
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Organigramme actuel de rta ;

P.A.

G. BINY

D.G.

J.C. AUTRAN

ISO

DIR. D"ANTENNE
DAVID A.

sécur

Secrétariat

DIR. PRODUCTION
ité

Patrick COTTRELLE

|

|

|

DAF DIR Adj et Antenne radio

—

DIR COM TANA

|

REDACTRICE en chef

Anita Louys 1 Haja Iréne Liva
COMP TA DIFF° TV-RADIO COMMERCIAUX Tang CAMERAMEN
Dozi - Eric Prospecteurs 1
PAYE Serv. PLANIF® DOCUM? CONCEPTEURS JOURNALISTES
Léa | Gladys - Julia Flash TV - Flash radio
ACHATS Senv PROVINCES MAINTENANCE MONTAGE PUB JOURNALISTES WER

i |

N

Anita Louys Haja - Alain

Naina - Hery

I

et provinces

i

I

J

|

|

Senv: NOUVELLES TECHNOLOGIES
Gaston

I

Il

PROGRAM® PUB
Naina - Hery

WEB
Gaston

]

-




Organisation technique :

rta exploite sept (7) stations dans sept (7) villes de Madagascar:

® Antananarivo

* Antsirabe

= Toamasina

* Mahajanga

= Toliary

= Mahanoro

= Morondava
rta Antananarivo posséde 3 antennes émettrices implantées a :

* Ambohimitsimbina

* Fort Duchesne

* Ambohimanarina
Voir en annexe la fiche technique des stations émettrices de rta dans tout
Madagascar.
Les matériels utilisés : rta posséde un parc de matériels de pointe acquis récemment.
La chaine a deux objectifs : satisfaire un public varié (les téléspectateurs) et les
fidéliser sur des programmes précis. Le deuxiéme objectif est d’offrir aux
annonceurs un support de diffusion (commercial ) qui bénéficie d’une large écoute

sur plusieurs provinces.

1.4.Activités

L’activité principale d’une station de télévision, est la diffusion ou la
transmission ou I’offre d’une grille de programme. La station doit satisfaire a la fois
deux types de destinataires, puisque sa grille est composée primo et majoritairement
de plusieurs émissions, et secondo d’espaces publicitaires, entre et pendant les
émissions, qui sont destinées aux sponsors d’émission et aux annonceurs.

L’activité secondaire de rta est la production. rta distingue la production
d’émissions informatives (flash info, documentaire,...) des autres productions

(émissions de divertissement, pour la jeunesse, économiques, touristiques, sportives,
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éducatives, socioculturelles...). Cette activité de production tend a devenir une
deuxieme activité principale.
Notons que les émissions et les spots publicitaires ont deux origines : rta, ou

d’autres prestataires de production (agences de communication et de publicité).
1.5. Spécificités

rta est une chaine généraliste. novatrice et non formaliste : les dirigeants et tout
le personnel ont un esprit jeune et dynamique. La chaine saijt s'adapter aux dernieres
tendances.

Du point de vue information. rta se démarque de ses concurrents avec son
FLASH. 11 est composé de reportages courts et précis des événements du jour qui
sont séparés de jingle ”. Les téléspectateurs bénéficient de résumés done de
I"essentiel de "information.

La couverture de rta est trés large et nationale puisqu’elle exploite quatre
stations. chacune dans une province a part celle d”Antananarivo. rta a su choisir ot
implanter ses filiales (télévision et radio) dans des régions a fort potentiel
¢conomique : Antsirabe. Tamatave. Majunga. Tuléar. Mahanoro. Morondava . Elle
satisfait ainsi deux groupes distincts : les téléspectateurs des provinces et les
annonceurs qui cherchent une large diffusion de leurs messages publicitaires pour
des cibles réparties a travers 1'ile.

Le professionnalisme de rta est reconnu de tous ses concurrents et du public.
On peut le constater a travers “ Dossier Madagascar ” et * Flash infos ™ ou la

pertinence de I"investigation ainsi que I'analyse mettent en exergue les faits réels.
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Section 2 LE SERVICE PRODUCTION DE rta

Nous allons présenter le service production de rta actuel appelé “rta Production™.

2.1.Historique
rta Production a été créée en 1996 a I'Immeuble FIARO Ampefiloha avec sa
société mere RTA. a emprunté un local a Ambohijatovo en 1999 et a son siege
depuis juin 2002 a Androhibe. Le local indépendant d"Androhibe est opérationnel
depuis juillet 2002. 11 offre deux plateaux d’enregistrement insonorisés et séparés

par une salle de régie.

2.2.0rganisation

Organigramme de rta Prod

D.P.
Patrick COTTRELLE

Réalisateur 1

| |

Monteur T l 2 Cameramen W Décoratrice j Agent de ménage ]
j

Définition des fonctions

I. Le Directeur de Production (D.P.)est le chef hiérarchique de toute 1’équipe: il
¢tablit seul ou avec I'aide d'unec assistante le planning des tournages et des
montages. les tarifs de production. les devis, les facturations. Il contrdle les
tournages sur plateau et certains tournages a [ extérieur. 1l y participe quelque fois.
[} gere le budget alloué a la Production. Le D.P. congoit pour certains clients des
projets de production audiovisuclle (spots publicitaires surtout). I]' travaille
¢troitement avec le réalisateur.

2. Le Rcalisateur est le premier responsable du tournage. Il est souvent

régisseur @ il commande les cameramen et la succession de passage de leurs prises de
vue a Iantenne. 11 vérifie également les sons et lumicres qui sont sur ses écrans.
Durant la post-production il dirige le monteur.

3. Le Cameraman est a la fois Assistant Lumiére et Assistant Son: rta Production

ecmploie deux cameramen. Ils manient les caméras. les lumiéres et les micros pour
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obtenir les meilleures prises définies auparavant dans le scénario et mettent en
valeur I’action des acteurs / animateurs.

4. La Décoratrice-Magquilleuse: ses fonctions sont souvent cumulées lorsque la
production n’est pas d’une dimension énorme. Comme ses fonctions I’indiquent, elle
est chargée de la finition et des présentations du plateau et des acteurs.

5. Le Monteur : pour rta Prod, ¢’est une femme : elle s’occupe de toutes les
taches de la post-production. C’est la finition du produit qui est une activité certes
technique, mais également de création puisque c’est la mise en forme des images et
des sons. Durant le processus de post-production, elle travaille €troitement avec le
réalisateur qui lui suggeére les plans & monter, les éléments sonores 2 ajouter
(musiques, commentaires, bruitage...) conformément au découpage technique
(minutage de chaque séquence d’images et d’interview) prédéfini par le producteur
de I’émission.

Les moyens techniques a la disposition de la Prod :

I banc de montage virtuel

1 unité graphique

1 régie

3 unités de tournage :
Prise de vue en DVC Pro ou mini DV
Caméras: 2 CANON XL1s
2JVC GY
1 PANASONIC
Accessoires : tripodes, gélatines, spoon mandarines, torche vidéo SOW
Périphériques : moniteur, autre
Matériels audio : micros-pied + micro cravate HF + micro-poing, mixette.

Energie: batteries+chargeur+alimentation secteur+ceinture batterie

2.3.Activités de rta Prod
Conception et réalisation de programmes audiovisuels adressés a la télévision
rta en priorité et a une clientéle externe (le secteur institutionnel et les entreprises,
les organismes et associations). Pour ce faire, elle offre plusieurs catégories de

prestations de service :

24



reportage vidéo (vidéo d’entreprise, enregistrement d*éveénements et spectacles)
réalisation d’émission sur plateau (magazine,...) ou tournage a ’extérieur
(documentaire, ...)

réalisation de spots publicitaires

post-production, enregistrement et mixage audio.

Les étapes de la production a rta Prod sont les suivantes:
Premiére étape : la PHASE DE CONCEPTION
Recherche d’idée et de synopsis par le producteur ou le concepteur.
Etablissement du planning, choix des acteurs, du lieu de tournage et de la
logistique.
Le producteur établit le DEVIS du projet. Il va le présenter avec le synopsis et,
le cas échéant, un pilote.
Deuxieéme étape : la PHASE ORGANISATIONNELLE
Le découpage technique : minutage des différentes séquences
Repérage: visite des sites du tournage ol on procéde a I’évaluation des
lumieres, sons et cadrages, a I’évaluation de la logistique sur place, 4 la
demande d’autorisations si nécessaire. Apres les repérages, il se peut qu’on
modifie le découpage et les moyens matériels et humains. L’on peut alors
procéder a la recherche des acteurs (casting) et des moyens matériels
complémentaires.
Troisi¢me étape : la PHASE FORMELLE
1. Tournage : Il est précédé d’une mise en place des décors, des lumieéres,
des micros, des caméras et de tests techniques sur le plateau (studio
d’enregistrement) ou sur le lieu du tournage. Par la suite, on effectue une répétition.
Le tournage proprement dit, ¢’est le fait d’enregistrer les images et le son en suivant
le découpage technique et/ ou artistique.
2. Post-production
C’est I’ensemble des travaux suivant le tournage : *
a. Dérushage : visionnage et relevé des temps chrono ( « time code » des
différentes images brutes (rush) ayant pour but de sélectionner les différents plans
pour le montage.

b. Capture : transfert des plans sélectionnés dans la station de montage



¢. Montage : agencement des images choisies et des voix off qui assure la
continuité et I’écriture en veillant aux raccords et suivant le scénario.

d. Titrage : saisie de titres comme le nom et le titre d’un intervenant, le
titre et les sous-titres ou rubriques d’une émission. Exemples : la recette du jour et
les ingrédients nécessaires a chaque émission Fy

e. Enregistrement et montage des voix off

f. Mixage : finition de la bande son par rajout d’ambiances, de voix, de
bruitage et de la musique. C’est au cours de cette opé€ration qu’on effectue
¢galement les corrections techniques de la bande son : niveau, tonalité

g. Masterisation : transfert du produit monté et mixé (produit fini) sur une
bande originale qu’on appelle * Master ”. C’est Poriginal unique et précieux du
produit a partir duquel se feront toutes les copies.

Le document employé est le conducteur. C’est I’ordre d’insertion des :
générique début, plateau, présentation du théme et des intervenants, voix off n°1,

des sujets, plateau, se terminant par le générique fin pour un magazine par exemple.

Pour les productions destinées a rta, certaines émissions sortent finies
d’Androhibe, certaines semi-finies, c’est-a-dire tournées seulement sur plateau et/ou
a I’extérieur par I’équipe d’Androhibe et montées par la suite & Antaninarenina. Voir
en annexe leur liste.

Les autres productions commanditées par des sociétés clientes : spots publicitaires.
reportages sont souvent finalisés par la Prod et peuvent étre diffusés ou non sur rta.
L’avantage de rta Prod est de posséder a la fois un studio de création (production
vidéo, images de synthése, graphisme) et une régie publicitaire. La créativité et la
maitrise des nouvelles technologies ont fait de rta Prod une des meilleures agences
de production vidéo.

Les émissions références produites par rta Prod sont en annexes.

2.4.La production audiovisuelle"
On peut classer deux types de production audiovisuelle : la production télévisée
et la production cinématographique. Nous allons nous intéresser a la premicre.
La production télévisée est I’ensemble des actions visant a transformer un

“objet 7 (un élément pris dans la réalité, des actualités, ou scénes de la vie
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quotidienne) de sa forme naturelle a une forme audiovisuelle pour devenir sujet ”
audiovisuel. Ses actions consistent a I’harmonisation d’images et de sons choisis
pour communiquer a un public des messages, des sensations, des impressions et des
informations.

Les produits télévisés sont appelés : “ émissions ”. On peut en citer : les films
télévisés (long ou court-métrage, fiction), feuilleton télévisé, série télévisée, jeu
télévisée, dessins animés, documentaire, magazine, reportage, divers émissions
socio-culturelles télévisées, bande annonce, publi-reportage ou film d’entreprise,
clip, spot publicitaire ou film publicitaire télévisé. On appelle ces trois derniers des
“ oeuvres audiovisuelles de commande ”, ils sont entiérement financés par le
commanditaire.

La durée des émissions doit dans la mesure du possible. respecter les normes de
formats de production. : les 30 secondes, 03 mn, 13 mn, 26 mn et 52 mn sont des

formats usuels.
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Chapitre III Notion théorique : le Marketing de service

Nous avons présenté le cadre pratique de notre étude dans le chapitre

précédent. Il est temps de situer 1’étude au niveau des théories.

SECTION 1 LE CONCEPT DE MARKETING EN GENERAL

Le marketing est avant tout un état d’esprit visant a se mettre
systématiquement a la place du client et est caractérisé par la réceptivité (1’état de
veille) et la créativité.

Le marketing est également un ensemble de techniques visant a conquérir
méme a créer, maintenir ou développer une clientéle, a satisfaire a la fois ses
besoins et les objectifs de rentabilité de Uentreprise. Il peut par conséquent aider
toutes les directions d’une entreprise dans leurs prises de décision et agit dans toutes
les étapes du cycle de vie de Pentreprise et de ses produits : de sa création en
passant par son lancement et sa maturité jusqu’a son déclin. 1l se propose d’offrir au
client le produit et la satisfaction qu’il souhaite & I’endroit, au moment, sous la
forme et au prix qui lui conviennent”.

Au méme titre que la production, la finance ou la recherche, le marketing est
une fonction de I’entreprise. Chacune de ces fonctions constitue I’un des composants
organisationnels de I’entreprise. La mission principale de la fonction marketing
consiste a créer des clients, de la méme maniére que la mission de la production est
de créer des produits. Dans ce but, le responsable du marketing fait appel a
différentes variables pour élaborer une Stratégie de Marketing. Les variables qu’il
choisit constituent le Marketing Mix, soit un ensemble de reperes destinés a guider
le chef d’entreprise lors de la définition des actions®

Les variables sus-citées sont appelées les « quatres P » , en anglais les « four
P’s », ce sont :

Le Produit ou « Product »

Le Prix ou « Price »
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La Distribution ou « Placement »

La communication ou « Promotion »

Puisque I’activité audiovisuelle est une prestation de service, nous allons

¢tudier le marketing appliqué au domaine du service,

SECTION 2 LE MARKETING DE SERVICE

Schématisons le systéme de servuction (production de service)

EQUIPEMENT CLIENT

(support physique)

ORGANISATION
INTERNE
PERSONNEL EN CONTACT
(personnalité et technicité)

SERVICE

BACK OFFICE FRONT OFFICE

(Non visible) (visible)

Les caractéres spécifiques du service -

* Son immatérialité

* Nécessité de I’implication personnelle du “ vendeur ™ et du client
* Non stockabilité

* Crédibilité du prestataire de service

On peut classifier les services en quatre catégories® :

1. Le service de type bureautique : implication du “ vendeur ” et du client faibles

2. Le libre service : faible participation du “ vendeur ” mais forte implication du
client

3. Le service prise en charge : implication du “ vendeur ” forte mais faible
participation du client

4. Le service partagé : implication du “ vendeur ” et participation du client toutes

deux fortes au point de s’élever au niveau d’un défi.

* D’aprés ROBERT DAVIS (professeur Titulaire de la Chaire MARKETING a I'Université de Stanford
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Appliquons les termes au secteur de I’audiovisuel :

Les principaux clients d’une chaine de télévision sont de deux sortes : le
téléspectateur et I’annonceur. A ceux-la s’ajoutent entre autres les artistes et les
politiciens.

Les produits sont les programmes composés d’émissions et de publicités.

L organisation interne a rta est détaillée dans le précédent chapitre. Les équipements
(ou les supports physiques) visibles par les téléspectateurs sont essentiellement les
plateaux de tournage et les bureaux de rta. Les studios de tournage avec tout
I’équipement ne sont visibles par les téléspectateurs que grace a la publicité
genérique de rta avant ses flash infos depuis la mi-octobre.

Le personnel en contact est composé des animateurs, des commerciaux, des agents
d’accueil et de sécurité

Le service de la télévision (production + diffusion) rentre dans la catégorie service

prise en charge.

Aprés avoir délimité nos domaines d’étude, nous allons passer dans le chapitre qui
suit a I’analyse du paysage audiovisuel malgache en général, de rta et de ses

concurrents pour pouvoir cerner le probléme qui existe au niveau de

Encvclonedio de Te Gesiion e du Manasonen:,
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Chapitre I Etudes préalables

Section 1 ANALYSE AU NIVEAU DES
CHAINES DE TELEVISION MALGACHE EN GENERAL

D’aprés une étude sur 1’audience télévisuelle a Madagascar menée par
PUNICEF en 1997 et publiée en 2000 (pour 1’établissement du * Programme de
communication / plan d’action 2002 ”) , enquéte dans sept fivondronam-pokontany :
Antananarivo Renivohitra, Antananarivo Avaradrano, Farafangana, Mananjary,
Vohibinany (Brickaville), Ambovombe Androy et Taolagnaro’ :

e dans I’ensemble 39,88 % des ménages malgaches ont accés a la télévision

® Le parc télévisuel se chiffre a4 143.076 rien que dans ces sept fivondronana ( a
titre comparatif : chiffre avant 1989 : 650.000 postes au total pour les 112
fivondronana)

e 82,80% sont satisfaits des programmes proposés par les différentes chaines

e Les films avec 93,44% constituent le premier centre d’intérét des téléspectateurs,

suivis par les informations avec 76,45% tous lieux et age confondus.

Une certaine forme de concurrence déloyale est remarquée entre les chaines
malgaches. Nous allons le développer un peu plus dans la Section 3 de ce chapitre.
Toujours est-il qu’une “ COMMISSION SPECIALE A LA COMMUNICATION
AUDIOVISUELLE ” a été fondée. Le Ministére de la Communication en fait partie.
La commission est chargée de la régulation des créations de stations de télévision :
organisation d’appel a candidature, sélection de dossiers de soumission, vérification
du contenu des dossiers : ’exploitation technique de la station, la gestion, le
personnel, les programmes (respect des textes en vigueur), et enfin attribue une
fréquence et un canal a la station.

La commission ne fait pas de censure, elle veille seulement a ce que les
stations ne transgressent pas les lois. Elle n’entre pas non plus dans les contrats ou
conventions entre les chaines malgaches et étrangéres ni dans les politiques de

diffusion des chaines.

" PROGRAMME DE COMMUNICATION pour le PLAN D’ACTION 2000 dont un extrait en
annexe n° 02 : taux d’accés aux medias de massa dans ’ensemble des sept Fivondronana



diffusion des chaines. La commission laisse la libre concurrence s’installer et la loi
du marché de I’offre et de la demande régner®.

Les ¢quipements utilisés par les chaines malgaches n’arrivent pas a suivre
I’évolution technologique. Toujours est-il que les techniciens malgaches font de leur
mieux et arrivent quand méme a sortir une assez bonne qualité d’images.

Le coté humanisation est affaibli par la suppression des télé speakers et tél¢
speakerines. Ils et elles sont remplacé(e)s par des incrustations de texte a "tmage et
des bandes annonces. C’est une des manifestation du progres technologique. C’est

parfois aussi un choix délibéré.

ANALYSE DES POLITIQUES D’UNE PART DES CHAINES PAR SATELLITE
D’AUTRE PART DES CHAINES MALGACHES LOCALES

Les premieres offrent une trés large variété d’émissions. Certaines sont
specialisées (chaines thématiques), d’autres sont géneralistes. Les chaines malgaches
essaient toutes d’étre généralistes, certaines copient les émissions des chaines
étrangeres en les adaptant au contexte malgache et réussissent a avoir de I"audience.
D’autres réussissent mal.

Les Malgaches sont actuellement en conflit de culture = doit-on adopter une ou
des cultures étrangéres ou perpétuer la culture malgache ? Ou doit-on prendre ce qui
est intéressant dans les deux types de cultures ? Nous optons pour le second choix, il

reste a savoir comment les allier dans le bon sens du développement ?

*Source : Ministére de la Communication, D.I.R.M. (Dircction de I’Information et de
Régulation des Médias)
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Section 2 ANALYSE AU NIVEAU DE rta

2.1. Analyse au niveau de rta dans son ensemble

Au niveau général, les atouts de rta sont :

o L’exploitation de stations radio et stations de télévision lui conférant
une couverture quasi nationale. rta annonce ses émissions radiophoniques sur la
télévision et vice versa. Quelques émissions télévisées sont reprises et adaptées pour

la radio comme rta hit parade malagasy.

o Les techniques de conception de I’infographie sont parmi les meilleures
si on les compare aux autres chaines. Il s’agit des habillages d’antenne (des textes,
des images de synthése en 2 ou 3 dimensions génériques début et fin d’émission.
Pour rta elles sont tres développées surtout pour les émissions hit parade et délire

zone ainsi que pour la publicité et les flash infos.

3 Rta vise ’intéractivité - actuellement cela se traduit par :

1) ’exploitation d’un site Web - WwWw.rta.mg qui présente la
société, la radio, Ia télévision, les programmes et les émissions. Il tient les
téléspectateurs internantes informés des nouveautés de la chaine - rta télévision, rta
radio, publicité, services, news, musique, communauté. Les téléspectateurs peuvent

y ¢€mettre leurs remarques ou répondre a de petits sondages sur les différentes

rubriques,
2) la réponse du public dans les classements de chansons proposées
pour Hit parade et par leurs dédicaces pour Délire zone.
< Parmi ses objectifs également, rta réserve une place importante aux

efforts de qualité. Le Directeur Général vient de nommer le Directeur d’Antenne :
Directeur Qualité. rta a déja entamé les démarches pour I’obtention de la
Certification ISO 9001. Ceci démontre la volonté des dirigeants de rta de s’aligner

sur les normes Internationales.
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2.1.1. Organisation

rta est une chaine assez structurée, le personnel en témoigne. Lors d’entretien
non formel avec certains d’entre eux, ils affirment que la définition des fonctions se
précise.

Du point de vue relations humaines, la stagiaire a remarqué que la cohésion
entre le personnel n’est pas bien établie.

Les équipes assignées a un domaine sont réduites au minimum. Par exemple :
I’équipe de maintenance est composé de deux personnes seulement pour
Antananarivo et les provinces, I’équipe de production de chaque émission est réduite
au concepteur - animateur. Auparavant ce dernier était également producteur ou
commercial de son émission.

Mais les avantages des animateurs de rta sont la culture générale et 1’effort
d’étre autonome et compétent, ils sont tous jeunes et dynamiques. Nous allons
prendre le cas particulier de Monsieur Richard BOHAN, animateur et producteur des
magazines Les échos de 1’éco et Flash back. Il est a la fois représentant a
Madagascar du magazine de presse I’Eco Australe, mais il assume sérieusement la
production des deux émissions pour rta. Les deux émissions co-produites avec rta
Production sont prétes a diffuser un mois en avance. C’est démontrer le sérieux de
I’organisation

Pour le Département technique, le personnel au nombre de deux des difficultés
a assurer toutes ses taches.

Pour la production, en général, rta a de bons présentateurs et présentatrices. Ils
sont compétents et maitrisent leurs sujets. Ils bénéficient également d’un capital
sympathie aupres du public. Par contre, le présentateur en « voix off » (il n’apparait
pas mais on entend seulement sa voix) de la météo ne s’exprime pas aisément en
francgais.

On notera pour les productions réguliéres de rta qu’il y a plusieurs
présentateurs pour certaines émissions, un seul pour d’autres et aucun pour le reste.
puisque 12 présentateurs animent 11 émissions sur les 14 produites réguliérement
par rta. La liste des présentateurs avec leurs émissions respectives se trouve en

annexes n°05.
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Un grand nombre de personnes mises en chdmage technique durant la période
de crise (premier semestre 2002)n’a pas été reconduit. Prenons I’exemple du
personnel de la production qui était au nombre de trente mais ne compte plus que
sept personnes. Mais la non reconduction est justifiée par le fait que le volume de
production a diminué.

Actuellement, la politique des ressources humaines de rta est I’emploi de
stagiaires pour aider le personnel. rta accepte la demande du stagiaire qui apprend
une profession, en contre partie, le stagiaire apporte son aide. C’est notamment le
cas de I'impétrante qui a commencé véritablement ses travaux de mémoire a partir
de la deuxiéme moitié de sa période de stage.

Une partie de 1I’équipement du département technique de rta tend a vieillir, il

n’est pas de la derniére génération.

2.1.2. Politique de production

Les productions d’Antaninarenina Ce sont Flash infos, Dossier Madagascar,
bandes annonces, spots publicitaires.

En y associant les productions d’Androhibe, celles d’autres sociétés de
productions locales et celles prises sur des chaines étrangéres (liste en annexe n°...),
’on obtient la grille de programme. Cette grille pour rta change trois fois dans
I’année. Elle essaye de suivre le programme scolaire : trois rentrées et trois vacances
dans I’année. rta propose donc trois grilles rentrées et trois grilles vacances. Avant
une grille rentrée il y a une grille intermédiaire de transition. Des exemples de
grilles figurent en annexe. Cette année, la grille rentrée premier trimestre est en
retard.

rta pratique une politique de différenciation par la production d’émissions que
les autres chaines ne proposent pas, telles que:

Fy : une émission de cuisine malgache

rta ho anao : présentation rapide d’artistes et leurs programmes

Flash back et Echos de I’éco : magazines trés professionnels réalisées et
présentées par un journaliste

Flash infos : résumé de I’actualité quotidiennc
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Cvbermag © seul  magazine pratique  de Finformatique  produit 2
Madagascar

Real Teen Age : premicre émission de télé réalit¢ a Madagascar

Miss Malaika - reportage sur l'organisation des sélections des Miss a
Madagascar ¢t au Zimbabwe

Malgré cela I"audience est répartie entre les différentes émissions de rta  sans
parler de celles des autres chaines. Méme si chacune a sa cible, les cibles
potentielles ne sont pas suffisamment intéressées par les émissions pour constituer
une audience optimale pour chaque ¢mission. 1,a conscquence est que les annonceurs
potentiels hésitent a insérer des publicités dans les émissions.

Malgré les cfforts pour suivre les tendances, la réactivité n'est pas cncore
assez rapide face au changement des besoins du marché en maticre d*émissions.

On constate une insuflfisance de créativite au niveau de certains cadreurs et
monteurs. Les raisons peuvent Gtre multiples comme la routine, Pinsuffisance de
personnel de production, de motivations ou d’incitation & la création. Pour les
concepteurs / animateurs d'¢mission on le constate sculement & un moment donndé.

ils ont quand méme leur compétence.

Les productions de rta sont riches ot varices. Elles sont complétées par des
emissions produites par dautres sociéiés de productions malgaches. comme
" Fashion ™ produite par Team Prod et T Ahy ny safidy ™ de PSI Madagascar. [l
manque neéanmoins certaines catégories d’émission.

Les ¢Emissions  sont majoritairement en langue francaisc. Dlapres  Menquéte
“Lremploi, le chémage et les conditions dractivité des ménages dans les sept grandes
villes de Madagascar™, ¢ pourcentage de la population de ces grandes villes qui
parlent couramment le francais est de 18.5%. lLes gens parlant un peu le Frangais est
de 39.4%. 1. censemble fait 57.9% de la population  des sept grandes  villes
(Antananarivo. Antsirabe, Di¢go. Majunga. Tamatave. Franarantsoa, Tuléar). Cest
unce majorité. Toujours cst-il qu’il faut savoir cerner parmi cux les consommateurs
intéressants ou potentiels si rta veut tabler sur ces citadins uniquement et ignorer le

reste réparti dans toute 1'ile.

.
’ Enquéte Projet MADIO
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rta ne dispose pas d’assez d’émissions pour le segment hommes de plus de 40
ans qui ont besoin d’informations, de magazines, ... seuls Flash back et Echos de

I’éco répondent a cette demande.

Les flash infos passent trop tét (surtout la version malgache, a 19h). Les
travailleurs habitant loin de leurs maisons ne sont pas encore rentrés. Pourtant parmi

ces derniers figurent des cibles importants - cadres, décideurs, professions libérales.

Auparavant, le concepteur était a la fois animateur et producteur, une triple
fonction qui rendait difficile I’exécution de toutes les taches. Actuellement, c’¢st a
la direction commerciale qu’incombe la responsabilité de gérer les partenariats en

plus des insertions publicitaires.

2.1.3. Tarif de diffusion (Voir annexe 08)

Les prix a I’unité de rta sont les plus chers en matiere de diffusion de spots
publicitaires = 425.000 Fmg pour le spot de 30 secondes en prime time, mais des
tarifs « Package » sont proposés. Prenons des exemples de spot de 30 secondes (avec
des horaires au choix) -

< pour une campagne de publicité de 25 spots sur 7 jours : 2.000.000 Fmg,

soit 80.000 Fmg par spot

% pour une campagne de publicité de 30 spots sur 2 semaines - 4 000 000

Fmg, soit 133.333 Fmg par spot )
% pour une campagne de publicité de 54 spots sur 2 semaines : 6.000 000

Fmg, soit 111.111 Fmg par spot
% en prime time pour les campagnes de publicité de 25 spots sur 7 jours

8.500.000 Fmg, soit 340.000 Fmg par spot.

La diffusion de spot publicitaire sur rta est rentable si 1’on se référe a son

audience qui est toujours parmi les plus élevées (voir étude d’éudience).

rta emploie les bandes annonces pour informer en avance les teléspectateurs des

programmes de diffusion. S’il faut faire un bilan , on peut tirer les points suivants -
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+ Points positifs : les téléspectateurs peuvent prévoir leurs programmations

< Points négatifs : les films sont piqués par d’autres chaines qui les diffusent avant rta

2.1.4.Diffusion

Au niveau technique, les conditions de diffusion sont relativement bonnes. Il
faut quand méme noter que les équipements engagés restent limités et qu’une réelle
stratégie de redéploiement est nécessaire.

La couverture est presque nationale puisqu’il ne manque plus que Fianarantsoa
et Diégo. Elle est également renforcée par le réseau radio également réparti dans
I'ile.

On peut dire que les chaines de télévision malgaches n’emploient que I"unique
canal de distribution

Chaine — - — —>» Téléspectateur : circuit ultracourt qui a I’avantage d’étre
direct sans intermédiaire

Politique d’extension

Dans un premier temps, rta souhaite conforter son audience actuelle. Dans un
second temps elle envisage de I’élargir.

rta essaye de rivaliser avec TVM en ce qui concerne la couverture nationale.
La Diffusion de rta

La qualité des images tournées et montées est bonne, elle change a Ia

diffusion Il en est de méme pour le son.

2.1.5.Communication

rta investit beaucoup dans sa propre communication Pour cela tous les types de
media sont exploités

La telévision pour la publicité d’entreprise . rta est la premiére parmi les six
chaines a faire sa propre publicité sous forme de « Making off » a Madagascar. C’est
le tournage de ses tournages que rta diffuse sur son canal. Cette publicité passe
avant le flash infos version malgache et version frangaise depuis la mi-octobre 2002
Pour promouvoir ses émissions, rta diffuse dix bandes annonces en une journée

La presse écrite : pour maintenir et élargir ’audience, rta transmet ses

programmes dans les principaux quotidiens (Midi Madagasikara, Tribune, Express



de Madagascar, Gazetiko). Ces programmes figurent aussi dans les magazines Tana
7 jours et Télé & phonie.

Autre type de média: Il en est de méme pour le média de la derniére
technologie qu’est internet ou rta posséde son site web - www.rta.mg. rta mene une
tres bonne politique de communication, en terme de relations publiques, avec
notamment les partenariats avec des organisateurs d’événements et la création des

fans club dénommés « rtados ».

Examinons de prés a présent le service de production audiovisuelle de rta

2.2. Analyse au niveau de rta Production

2.2.1. Organisation

Du fait de [’inexistence d’école des métiers de I’audiovisuel, certains
concepteurs—animateurs ne sont pas habitués a préparer leurs émissions et & suivre
une procedure de production. Du respect de cette méthodologie et du sens de
creativité dépendent pourtant la réussite, la qualité et la pérennité d’une émission
digne de ce nom. Exemple la trés bonne organisation de I’équipe de flash Back et
Echos de I’éco : deux émissions qui sont prétes un mois avant leur diffusion.

Le personnel, juste le minimum, essaye d’étre polyvalent. Prenons I’exemple du
Directeur de production qui assure tous les volets de la gestion : volets administratif,

financier, commercial et ressources humaines.

Nous allons maintenant présenter les quatres variables de la politique marketing

de rta Prod. Les “ 4 P‘s” de rta Prod -
2.2.2. La politique de production
Androhibe n’a pas encore ses propres productions, elle exécute celles

d’Antaninarenina (voir liste en annexe) et commence a travailler sur des contrats

extérieurs a la programmation. Les capacités de production d’Androhibe sont sous-



exploitées. On peut le voir a travers le planning hebdomadaire des productions que

le taux d occupation du personnel et de certains équipements reste encore faible.

Nous pouvons schématiser ainsi les ETAPES DE LA PRODUCTION
AUDIOVISUELLE :
PHASE CONCEPTUELLE

Détinition bréve du projet

Recherche d idée ] ’ . - .
Synopsis résumé note d'intention

Recherches - Enquétes

, ) Scénario
Documentation - Développemen
Etudes financieres Budget
Recherche de financement Acceptation des chaines et sponsors

v

PHASE ORGANISATIONNELLE
- Equipe technique

Analyse des : découpage L. . .
Equipe artistique (casting)

technique et story board

!

Repérages

Visite des lieux de tournage, évaluation
des contraintes (lumiére. €nergie. etc.) et
e e : les besoins.

’

Mise en place. répétition technique

Plateau prét a tourner
et répétition des acteurs

PHASLE FORMELLE i

Matériaux de base audiovisuels

Tournage :
.- (les rushes)
Post-production ; Prét a diffuser (P.A.D.)
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Les productions d’Androhibe suivent généralement les trois phases
conventionnelles, a I’exception des petites productions. rta Production ne produit

encore aucune fiction ni aucun direct.

Premiére étape : la PHASE CONCEPTUELLE

Souvent pour des tournages d’émission courante, 1’on établit seulement un
synopsis mais pas un scénario détaillé.
L’étude financiére se base sur le tarif de rta Production auquel nous allons

donner des remarques dans la prochaine sous-section.

Deuxiéme étape : la PHASE ORGANISATIONNELLE

Seul Richard BOHAN, le producteur / animateur des Echos de [’éco et de
Flash back et Herizo, celui de Starter et formule I suivent le découpage préétabli.

Le story board est souvent remplacé par un briefing une heure avant le
tournage

Repérage :
C’est souvent le producteur et/ou I’animateur de 1’émission qui s’occupent de cette

étape. Ils transmettent leur constat a I’équipe de réalisation.

Troisiéme étape : la PHASE FORMELLE

Tournage :

Pour les petits tournages extérieurs, l’installation est souvent rapide. En
revanche 1’installation de plateau multicam demande plus de temps selon le genre
d’émission a produire et selon 1’exigence du producteur / animateur. Autant les
durées d’installation des plateaux de Flash back et des Echos de ['éco sont longues
(jusqu’'a une demi-journée entiére), autant I’installation du plateau de Formule 1 est
trés courte. La durée de la répétition technique et surtout celle des acteurs ( spot) et
des invités (émission) sont trop courtes.

Post-production

La monteuse est chargée de I’ensemble des tdches. Rappelons que les

émissions réguliérement montées a Androhibe sont : Flash Back, les Echos de [’éco,

Starter et Fy. Le réalisateur de rta Prod est souvent occupé sur les deux plateaux
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d'enregistrement ou sur un tournage extéricur. La monteuse travaille scule ou avee

"assistant de production de I'émission.

Commentaires sur LEQUIPE DE PRODUCTION d Androhibe

1. LE PRODUCTEUR est a la fois CONCEPTEUR.

2. Le REALISATEUR a une solide expérience de réalisation au prés de TVM.

3. Les ANIMATEURS / TRICES font partie du personnel d”Antaninarenina mais
pas de celur d"Androhibe.

4. L'ASSISTANT(E) DE REALISATION ¢t la SCRIPTE sont des fonctions
cumulables et actuellement & pourvoir.

La REGIE est une fonction que Le REALISATEUR ¢t Le CAMERAMAN

wh

assurent a tour de role.

6. Le CAMERAMAN ou CADREUR ou O.P.V. (Opcrateur de Prise de Vue) gere
la. LUMIERE et le SON. IIs sont actucllement au nombre de deux et font
preuve de beaucoup d'imagination dans leur domaine : techniques de prise de
vue ct installation de plateau.

7. La DECORATRICE ~ MAQUILLEUSE - HABILLEUSL doit ¢galement faire
preuve d’imagination débordante pour répondre aux besoins des différentes
productions.

8. La majeure partie de la post production incombe a la MONTEUSE : elle

donne la forme finale du produit. Cette forme définitive du produit audiovisucl

stappelle  « Prét a diffuser» ou P.AD. Sa fonction nécessite beaucoup de
concentration ¢t de lucidit¢ ¢t encore plus de culture eénérale. Car lors de

["agencement des séquences, il faut qu’elle tienne compte des actualités et de

plusicurs facteurs comme I'histoire, la politique et qu'elle ait une notion minimale

d’¢conomie et de sociologie.

2.2.3. Tarif
Prenons les minima de tarification horaire suivants:
Tournage sur plateau a Androhibe 2 400.000 'mg
Tournage en dehors du local d*Androhibe :250.000 Fmg
Post-production : Capture, montage, mixage, masterisation : 950.000 Fmg

Le maquillage d’une personne :50.000 I'mg



Nous pensons que le tarif actuel de rta Prod est trés élevé malgré la notoriété de
rta Prod.. Le Directeur de Production a choisi de se ranger parmi les leaders du
marché en fixant ses prix a un niveau assez élevé. Nous pensons que le Dir Prod, et
I"équipe réduite de Ja Prod ont redémarré ensemble au mois d’aot 2002 et doivent
encore faire preuve de leur compétence. Par conséquent, les prix devaient étre des

prix de lancement.

2.2.4. Distribution
Il est vrai que pour arriver aux téléspectateurs des provinces. les productions de
rta Prod passent par la rta Diffusion. puis par les stations de rta en province :
Rta Prod ———p rta diffusion $ rtaprovince - - pTé¢léspectateur
Mais rta Antananarivo . et les stations rta dans les provinces appartiennent
toutes au meéme groupe. On peut alors dire que rta Prod n’emploie que ["unique
canal de distribution :

rta > Téléspectateur

C’est un circuit ultra-court qui a l'avantage d'étre direct sans aucun
intermédtiaire. Toujours est-i1l que compter sur un seul canal de distribution s avére
dangereux.

2.2.5. Communication

La Prod ne fait pas encore de communication grand public mais seulement des
communications interpersonnelles.

A travers la publicité de rta avant les flash infos, rta Prod est vue par le public

sans que celui-ct sache exactement les activités de la Prod.
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Section 3 Analyse de la concurrence

3.1. Concurrence au niveau des chaines

Les chaines de télévision fonctionnelles durant notre étude sont au nombre de
six (6). Récemment. deux télévisions OTV et RECORD. qui n'ont plus ¢mis ont
refait des essais techniques et ont commencé a rediffuser des programmes. lLa
premiére n'est plus a son stade dessai mais seules quelques régions avoisinant
Ambohimanarina (siége de la station) la regoivent. Pour RECORD. elle est encore a
son stade d'essai technique durant la rédaction de notre mémoire. Nous n’allons pas

encore les inclure dans nos analyses vu qu'elles sont encore au stade d’essai.

La concurrence entre chaines est parfois déloyale :

Au niveau des politiques de diffusion : TvPlus copient le style de présentation
de 1"écran de rta avec deux bandes cn haut et en bas de |'écran. C’est un signe
montrant que rta est la premiére chaine actuellement a Antananarivo ? Hypothese a
vérifier lors de 'enquéte du chapitre suivant

Au niveau de la production locale : les unes copient les concepts d’émission
des autres (comme le concept des hit parades sur Matv, rta et TvPlus) et certaines
chaines diffusent le méme genre d émission au méme moment.

Concernant le production étrangére : certaines chaines diffusent la meme
émission prise sur des chaines étrangéres comme C'est mon choix sur MaTv et TVM.
Bon appéric sur MaTv et TVM, Les feux de [amour sur rta et Mbs, heureusement
elles ne sont pas simultanée. Sinon elles auraient une audience divisée entre les

chaines. Ci-aprés un tableau comparatif des six (6) chaines tananariviennes.
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3.1.2. Concurrence de rta en province

Dans les provinces, les principaux concurrents sont :

Toamasina F.M.A. (Feo mazava Atsinanana)
Majunga M3 TV
Diégo Top TV

On peut dire que rta est parmi les chaines de télévision leaders sinon le leader a
Madagascar. La concurrence essaye de rivaliser avec son professionnalisme, son

dynamisme et la diversité de ses productions locales.

3.2. Concurrence de rta Prod

Comme rta Prod sort deux sortes de productions :
Pour la télé, la concurrence : les SERVICES ou DIRECTIONS DE PRODUCTIONS
des autres chaines
Pour les clients externes :
Publicité : NYR IMAGE, LA UNE
Documentaire , reportage et film d’entreprise : NYR IMAGE, TV Plus, Easy
La rta Prod a différents concurrents :
TAM TAM et GRAND ANGLE se montrent moins actifs qu’auparavant (produits
présents sur les médias)
Les autres agences sont :CREATIV, IRIS, BPM, Optimum, FACTORIES, SINERGY
COMMUNICATION, NYR IMAGE.
La concurrence est rude surtout par la présence de sociétés malgaches détenues par
des étrangers comme, TAM TAM et GRAND ANGLE. Elles sont installées a
Madagascar depuis et bénéficient d’une notoriété trés forte.

Heureusement, chacune d’entre elles a ses spécialités et ses points
faibles. Quant a rta Prod, forte de sa notoriété, de celle de rta sa maison meére et de
I’expérience de son personnel et de son Directeur actuel, la Prod ne devra pas avoir
beaucoup de mal a se régénérer apres la période de crise qui a sévit 2 Madagascar.

Elle pourrait devenir 1’une des premiéres structures de production a Madagascar.
3.3 Concurrence au niveau des émissions :

Nous allons dresser une liste non exhaustive des émissions en concurrence directe et

indirecte.
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Deux produits ou deux services sont en concurrence directe

lorsqu’ils sont similaires sur le marché (sont de la méme

famille).

Exemples : rta hit parade malagasy sur rta, Fanta hit des
clips sur MalV, Hit parade malagasy sur TVPlus.
Kianja sur TVM et Ma-Hery sur MATV.

On appelle concurrence indirecte 1’ensemble des produits ou
services qui peuvent se substituer a un paroduit ou un service
d’une société donnée. Ces produits ou services satisfont le
méme besoin que le produit ou le service dela société.

Exemples : Question pour un champion sur TVM et Allo Quiz

sur Mbs satisfont le méme besoin de jeu.
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Au-dela des premiéres perceptions associées a une offre de programme, quels sont
les éléments réellement porteurs ? Quelles sont les sources potentielles de résistances ?
Que faire pour renforcer I’attractivité de 1’offre et sa capacité a fidéliser les publics-
cibles ?

En répondant a ces questions, on peut mieux cerner les cibles face a une offre de
programme.

Nous étions amenés a effectuer une étude de marche sur les comportements et les

attentes des téléspectateurs.

Chapitre 11 Etude d’audience

Nous allons présenter dans ce chapitre les méthodes de préparation, ’enquéte

sur terrain et enfin ’analyse et ['interprétation des résultats.

Section 1 METHODOLOGIE APPLIQUEE

1.1. Détermination des buts de I’étude
Nous nous sommes fixés trois objectifs puisque I’étude consistent a :
1. Connaitre les habitudes et les préférences des téléspectateurs en matiére de
consommation de programme
2. Sonder leurs besoins en terme d’émissions télévisées.
3. Mesurer ou apprécier la notoriété de rta
A partir des résultats des enquétes, tirer les conclusions quant aux genres

d’émission qui attirent ’audience et essayer de concevoir un projet d’émission.

A noter que 'impétrante n’a pas eu acces aux données récentes des enquétes
mensuelles que 1’agence Capsule effectue pour le compte de rta. Pour cela nous devons
également ajouter aux buts de I’étude :

4. Connaitre les proportions et la composition de [’audience constituée des seuls

individus de 1’échantillon a enquéter.

1.2. La méthode d’enquéte adoptée est IPENQUETE PAR SONDAGE ou
ENQUETE PAR QUESTIONNAIRE. Parmi les différentes méthodes de sondage,
nous avons choisi la Mérhode des QUOTAS suivant les variables explicatives : sexe et

A

age.
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L’unité de sondage est I’individu.

Le champ de Penquéte cst défini dans 'espace ¢t dans le temps. La zone
géographique de I"enquéte est la commune urbaine d”Antananarivo ou les 5 enquéteurs
ont chacun un arrondissement ¢t un sixiéme (1/6) du premier arrondissement.
L enquéte s’est déroulée du mercredi 20 novembre au dimanche 24 novembre dernter.
Nous avons choisis ces jours de la semaine puisque le mereredi, le samedi et le
dimanche sont des jours stratégiques pour la télévision. CTest durant ces trois jours que
"audience est é¢levee, pour le mercredi, Mapres-midi. les enfants ne vont pas & 1'¢eole
et regardent la t¢lévision. Ce sont des hypotheses a vérifier par 'enquéte.

La base de sondage cst un ¢chantillonnage de personnes téléspectateurs sur la
population d"Antananarivo

Pour que I'échantillon soit le plus représentatif possible, nous avons fix¢ la taille
de I’échantillon a 400 personnes scelon les quotas calculés proportionnellement a la
répartition de la population de Madagascar par age ct par sexe. Cette répartition est

celle des statistiques de 'année 2000"

1.3 Les moyens mis en cuvre sont 5 enquéteurs munis de 400 questionnaires de
deux pages chacun.
Les enquéteurs  vont utiliser 80 questionnaires  chacun. a raison de 16

questionnaires par jour pendant S jours.

REPARTITION DE LA POPULATION DE MADAGASCAR EN 2000

Population Madagascar Pourcentage
(en milliers d’habitants) Yo
Age Féminin| Masculing Total IFéminin | Masculing  Total
Moins de 9 2472 2 51T 1989 32.42 33.22 32.82
ans
10 & 24 ans 2 391 2418 4 809 3135 RN 31.63
25 4 49 ans 2093 2016 4 109 27.45 26.61 27.03
S0 a 79 ans 648 605 1253 8.50 7.98 8.24
80 ans et plus 22 21 43 .29 0.28 0,28
Total 7626 7577 15203 50,16 49,84 100

' Source - INSTAT en collaboration avee le PNUD : « Tableau de bord social 2000 »



Nous avons appliqué ces pourcentages de la population de Madagascar a I’échantillon

de 400 personnes que nous allons enquéter.

PERSONNES ENQUETEES

Quota total Quota / enquéteur
Age Fém | Masc total Fém | Masc total | Nombre d’enquétés / jour / enquéteur : 20
Elins de ¥ ans 65 66 131 16 17 33 | Nombre de jours d enquéte o3
10 a 24 ans 63 64 127 16 16 32 I Nombre d’enquétés / enquéteur 2100
25 2 49 ans 55 53 108 14 13 27 | Nombre d’enquéteurs nécessaires 4
50 4 79 ans 17 16 33 4 4 8 ITOTAL DES liNQUF,TE'S 2400
80 ans et plus ] 0 1 0 0 0
201 199 100 50 50 100

Section 2 L’ETUDE PROPREMENT DITE
La premié¢re étape consistait a fixer les OBJECTIFS DE L’ENQUETE, la liste

des themes a aborder et ’évaluation du coit de "enquéte (cf Méthodologie).

La seconde étape concernait la préparation du QUESTIONNAIRE -

On procédait a la rédaction du projet de questionnaire que 1’on peut lire en annexe
n°09. Le choix des questions est judicieux car leur formulation conditionne et dirige
egalement les réponses. Les buts dans la formulation des questions sont d’avoir des
questions simples et claires.

Nous avons choisi des questions fermées multiples (ou questions a choix multiple)
pour faciliter le dépouillement, exemple les questions I.1. et II.1. Nous avons
¢galement opté pour une question fermée multiple ordonnée genre « classez par
ordre » : dans le tableau n°l derniére colonne. Une échelle d’évaluation de rta est
proposée a la troisi¢éme partie, question n°1 et enfin des questions ouvertes pour faire
sortir les besoins, motivations, freins et suggestions des téléspectateurs.

Quelques pré-test de questionnaire ont été effectués par l'impétrante pour
analyser les difficultés. Aprés avoir expos¢ le projet d’enquéte aux responsables
concernés (le Directeur de Production, le Directeur d’Antenne), discuté avec eux et
apres les avoir convaincus de I'importance de I’étude, nous pouvions passer a I’étape

suivante.

A
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La troisiéme étape est consacrée i I"engagement des ENQUETEURS et & leur
formation. Les enquéteurs ont tous une formation supérieure et nous avons jugé qu’ils
Sont tous sérieux et sérieuses et ont chacun une capacité de discernement et une
approche facile avec les gens. Nous avons fait faire quelques tests du questionnaire par
les enquéteurs. Les grandes remarques étaient la longueur du questionnaire et la
dificulté des enfants surtout a répondre aux différentes questions ouvertes. Le

questionnaire est alors rectifié

En quatriéme lieu vient I’ADMINISTRATION DU QUESTIONNAIRE.
L’enquéte s’est déroulée comme prevu. Des remarques peuvent- cependant étre
formulées, comme la cadence normale par jour d’un enquéteur est de 15 interviews par
jour au lieu de 20. Mais comme les contraintes temps et budget ne nous permettaient
pas de recruter un cinquieme enquéteur. |’ impétrante accompagnait elle-méme quelques
enquéteurs sur terrain pour les motiver et connaitre en méme temps leurs difficultés
dans la pratique. Les difficultés les plus fréquentes sont la longueur du questionnaire
malgré les rectifications déja apportées et le manque de temps de I’interviewé. Certains
n’arrivent pas a cerner leurs besoins ou oublie les noms et / ou le contenu d’émission.
IIs sont prompts a critiquer les chaines. mais tres lents a formuler des suggestions en
vue d’améliorer les programmes qui leur sont finalement destinés.

Les enquéteurs ont besoin de briefing tous les soirs, pour des rapports du travail
journalier, du probléme rencontré et des suggestions de méthode par les enquéteurs.
Nous avons alors créé des Supports pour permettre aux enfants de choisir et aux grands
de répondre rapidement. Des réunions de groupe ont été organisé pour les tous petits
avec la collaboration de quelques écoles de la capitale. Les supports utilisés €taient des
papiers imprimés en gras et en grands caractéres. Voici les types de support -

Liste exhaustive des chaines, liste exhaustive des genres d’émissions,
catégorisation des jours de diffusion , des moments de la journée, liste non exhaustive

de critéres d’évaluation de rta.

2.1. Etude quantitative :
Dans la quatriéme partie du questionnaire, nous avons étudié quantitativement
la composition de ’audience - sa répartition en age, sexe et csp.
Le dépouillement s’est déroulé comme suit. Chaque soir, nous avons procédé

au controle des questionnaires s’ils ont été convenablement remplis par I’enquéteur. Le



dimanche soir, dernier jour d’enquéte, les questionnaires ont été presque tous rendus.
Avec ’aide de ces enquéteurs trés motivés, nous avons effectué le dépouillement sur

ordinateur avec le simple logiciel Excel.

2.2. Etude qualitative :
Les trois premieres parties du questionnaire composent 1’étude qualitative.
La premiere partie I est I’étude du comportement actuel des téléspectateurs, c’est-a-
dire :

- Les habitudes et préférences des téléspectateurs en matiére de chaine,
d’émission, les jours ou ils les regardent. C’est le dépouillement du Tableau n°l
de la Partie 1. Dans cette premiére partie, nous avons mis en exergue la
préférence d’émission, d’ou nous allons tirer les émissions les plus regardés ou
«émissions phares ».

« Les Freins ou critéres qui poussent les gens a changer de chaine, comme la
rediffusion, la publicité, certains genre d’émission. La question [. 3 est ici
dépouillée.

LLa seconde partie traite des SOUHAITS

.Les besoins et motivations des téléspectateurs, c’est-a-dire, quel genre
d’émission veulent-ils regarder a la télévision, données extraites du tableau n°3
de la partie II.

A partir de la troisi¢me partie, on peut tirer des remarques sur rta :

. la notoriété de rta et

« I’évaluation de rta en matiére de : programmation, émission, présentateurs,
publicité. Le dépouillement de la question 1 de la Partie III nous fournira ces
renseignements.

« Des Suggestions des téléspectateurs pour I’amélioration du paysage
audiovisuelle malgache peuvent étre tirées des partie I et 111 (Tableaux n°2 et
n°3 et n°S).

Nous allons interpréter les résultats dans la section 3.
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Section 3 TRAITEMENT DES DONNEES

3.1. Traitement quantitatif :

C’est D’interprétation des résultats du dépouillement proprement dit selon les
objectifs preé-établis dans la partie méthodologique.

Le dépouillement s’est divisé en sept étapes suivant les résultats qu’on attend de

I’étude:

A- La composition de ensemble de ’échantillon selon I’dge, le sexe et le csp

Féminin Masculin {Total
Moins de 10 ans 15.57 17.07 32,63
10-24 ans 16.17 16,17 32,34
25-49 ans 14,07 13,17 27,25
50-70 ans 4.19 3,59 7,78
Total 50,00 50,00 100,00

Le réalisé différe légérement des prévisions. Nous avons combiné les deux
dernicres classes d’age car les pius de 80 ans ont la plupart un probléeme de
mémoire, qu’il n’arrive pas a se souvenir des émissions télévisées.

Les pourcentages seion i'age et le sexe ont iégerement changé. Ci-dessous la
composition en catégorie d’études pour les moins jeunes et en catégorie socio-

professionnelle pour les actifs.

Catégorie Total
Eléve 55,09
Etudiant 12,28
indépendani 14,67
Dirigeant 2,40
Cadre 2.99
Employé 9.28
Chémeur 3.89
Tot 100.00

Les €leves ont été les plus nombreux a étre interviewés puisque la composition de
la population de Madagascar est majoritairement jeune Le pourcentage diminue

au fur et a mesure que ’age augmente.

B1 Habitudes et Préférences en matiére et de chaines :

Voyons les jours habituels ou les téléspectateurs regardent la télévision
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Pendant la semaine, comment se répartit I’audience ?

Audience globale par jour

30,00

20,00 +——— e

10,00 - I
0,00 - .
LMaJV |Mercredi| Samedi | Dimanch| aucune 1

WTot| 18,86 | 2425 | 2725 | 19,16 | 1048 |
Pourcentage

Jour

Ce graphe confirme I’hypothése selon laquelle I"audience globale est élevée les

mercredi, samedi et dimanche.

Audience totale de chaque chaine

Pourcentage
g
8

10,00 A

m B -

TvPius Mbs Ravinala Chaine
boﬁl audiencs 47,90 14,37 12,87 3,08 12,67 4,19

0,00

Rta détient la plus grande part d’audience - presque la moitic (”74;77,90 % )pour
I’échantillon de la population que nous avons interviewé. TVM (14,37%) suit un
peu loin dans la course en téte du peloton suivi de MaTV (12,87 %) et Mbs en ex

aequo (12,57%) et suivi de Tv Plus avec 8,08% et Ravinala ferme cette course a

I’audience.
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Voyons la composition de ces audiences respectives selon I’age

AUDIENCE de chaque CHAINE selon I'AGE

18,00
16,00 - [
14,00

12,00 -
10,00 -
8,00 -
6,00

4,00 -
2,00 -
0,00

Pourcentage

),
Ravinala Chaine
240
0,60
0,90
0,00 0,00 0,30

A moins dé10 .
‘W10-24 ans 16,47
O2549ans 1108
.050-70 ans 3,89

Les jeunes et les adolescents sont les téléspectateurs majoritaires de rta, TvPlus et

Mbs. Pour TVM et MATV. ce sont plutdt les 10 a 49 ans et pour ravinala les

moins de 10 ans et les 25 a 49 ans.

B2 Habitudes et préférence en matiére d’émission.
I1 serait intéressant maintenant de connaitre les genres d’émission habituellement

regardées par les téléspectateurs.

Genre d'émission regardée habituellement

90,00
80,00 -
70,00 :
60,00 -
50.00

40.00

Pourcentage

30.00

20,00

10,00

 RELTATIR s

Info Education Genre d'émission
CTotalaudience 80,84 15,57 3.59

0.00
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Les divertissements intéressent largement les téléspectateurs (80,84 %). Une
petite partie d’entre eux accordent une importance a I’information ( 15,57 %)et

une tres infime partie préférent les émissions éducatives (3,59 %)

Comment se partage ces 80,84 % de divertissement ?

Répartition des divertissements

3500 -
3000 -
2500 -
2000 -
1500 -
1000 -
500 -
000 -

Pourcentage

— Genre de

DA Jeu Musique Film Series  Comiques  Sport . Socio-cult . Autres div divertissement
i@Pourcentage 805 4,90 3045 2,80 18,20 0,70 420 595 560

Puisque les divertissements sont les émissions préférées des téléspectateurs, nous
les avons détaillé. Ainsi, les émissions concernant le monde musical sont en téte
avec 30,45 % des préférences. Ce sont les émissions de clips et sur les chanteurs,
les hits ou classements de chansons. Les séries télévisées font ravage également

avec 18,20 %et les dessins animés arrivent en 3° position avec 8,05%.

B3. Les émissions les plus regardés ou «émissions phares ».

Emissions Chaine Nombre total |Pourcentage
Hit parade malagasy rta 89 22,16
J.T. TVM 25 6,29
Catalina & Sebastian rta 22 5,39
Telomiova Mbs 17 4,19
Real Teen Age rta 17 4,19
Flash infos rta 14 3,59
D.A. rta 13 3,29
Documentaire rta 11 2,69
Tour de Babel MaTV 11 2,69
Les feux de l'amour Mbs 11 2,69
Total 10 premiers 229 57,19
Autres 171 42,81
Total 400 100,00
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Schématisons les parts de marché des « émissions phares »

|Erta

Ht parade melagasy
B TVM

JT.
Orta

Catalina & Sebastian

269 1 Mos
B269 [ A
69 . Telomiova

Pourcentage des 10 premiéres émissions

m329
359

mrta
Real Teen Age

rta
Rash infos

Erta
DA.
Orta
0539 m629 Documentaire
mMaTVv
Tour de Babel

B Vos
Les feux de |'amour

m419

rta domine avec six (6) émissions parmi les dix (10) préférées des Téléspectateurs
dont la premiére avec un important pourcentage 22,16% : rta hit parade malagasy,
Mbs détient deux émissions parmi les phares et TVM a la deuxiéme é€mission
enfin MaTV : une émission (Tour de Babel). Les chiffres sont en accord avec
I’observation sur la jeunesse de la population.Rappelons que le tiers (32,63 %) de
notre échantillon est composé des moins de 10 ans, le second tiers (32,34 %) entre
10 et 24 ans, le dernier tiers est réparti entre les 25 a 49 ans (27,25 %) et les plus
de 50 ans (7,78 %).

Nous allons a présent étudier les critéres qui empéchent les gens de regarder la

télévision

C. LES FREINS :

Ils sont principalement de sept (7) types, nous les avons classés selon le

pourcentage par ordre décroissant :

1. Les divertissements (14,97 %) : certaines personnes n’aiment pas les D.A.,
d’autres les sports par exemple

2. La publicité (13,17 %) déconcentre les gens au milieu de leur évasion dans le

monde de 1’émission.
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(V'S

Les infos comme le journal mais surtout les magazines avec peu de reportage

constituent un frein pour 13,17 % des téléspectateurs.

4. 5,09 % de notre échantillon de téléspectateur n’acceptent pas les différentes
rediffusions de film, de publicité ou de bandes annonces plusieurs fois dans la
journée.

5. La mauvaise qualité d’image irrite 2,69 % des 400 individus interviewés.

6. Les téléspectateurs sont trés sélectifs quant a leur choix d’apprécier un présentateur
ou non. Quand ils trouvent un quelconque défaut, I’animateur ou I’animatrice
constitue un frein. 1.80 % des interviewés nous ont ainsi répondu.

7. Les émissions éducatives ne constituent un frein que pour 0,30 % des personnes
enquétees.

Aprés avoir observé I’état actuel de "audience, nous allons analyser les attentes des

téléspectateurs.

D. BESOINS : quels genres d’émission les téléspectateurs souhaitent-ils regarder a la
télévision ?

Les genres d’émissions souhaités selon le csp

Q
)
8
c
[+3]
Q
[
=1
o
a
Genre |
P . . |
d'émission’
OBeve 479 1.80
@ Budiant 4.48 0,60 6.29 ! 0,00 : 0.90
|Ondépendant | 509 0,60 6.29 | 0.00 | 2.10
|0 Drigeart 3 0,90 0,60 0,90 ‘ 0.00 i 0.00
J%. Cadre 1,20 0,90 ‘ 0,90 i 0,00 : 0,00
O Employé 299 0.30 ‘ 539 0,00 ' 0,60 ‘ i
g G S . . R, & S R e 2] ol '
& Chémeur 1,80 0,30 1,50 0,00 : 0,30
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L’ensemble des besoins en divertissement repreésente 52,99 %. Ils sont ressentis
en majorité par les éléves (36,53 %). Les étudiants sont attirds par les
informations ( 6,29 %), puis par les divertissements. Il en est de méme pour les
travailleurs indépendants : info (6,29 %) et divertissement (5,09 %), pour les
dirigeants et les cadres. Les employés ont un besoin plus important en information
(5,39 %) et en divertissement (2,99 %). Les programmes éducatifs sont les moins

sulvis pour toutes les catégories.

Les genres d’émissions souhaités selon I’age :

Besoin d'émission selon I'age

N
o
o
(@)

Pourcentage
-
o
©
o

_.
o
o
o

|

|

\

|

i

|

\

i

|

|

|

|

|

]

5,00 . e S S PR -

Genre
. S =ﬂ:* d'émission

0,00 .

Educative Autres Orep
o9et- . 2814 180 S ae T em
mio2a 1407 150 T R
o254 778 269 Y
oso7s 288 o0s0 o | 000 0,60

Les besoins de divertissements des moins de 10 ans sortent du lot = ce premier
type de besoin constitue 28,14% de la totalité des besoins. Les 10 & 14 ans
cgalement ont soif d’émissions de divertissement. Ensuite viennent, les besoins en
information des deux tranches d’age de 10 a4 24 ans et de 25 4 49 ans. Un autre
besoin a satisfaire est celui des 25 a 49 ans en matiére de divertissement. Les
autres genres d’émissions sont des émissions qui ne rentrent pas dans la
classification divertissement, ni information ni éducation comme « On a eu

chaud » et « Explosif »
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Comment se répartissent les 52,99 % de besoins de divertissement selon ["dge et

le jour de la semaine ?

Besoin journalier de divertisserment selon I'age

12— = — - N
10,00 + —— -
> 800
g ‘
< !
g 60—
5 !
P 4,00 q{_“
: i
200 Té‘
G
IMaNV Mercredi samed dimenche Jour
——"de10' 210 10,78 958 ! 569
& 10-24 269 329 479 329
2549 1,80 1,20 269 210
50.79 0,60 0,90 0,90 0,60

Les enfants de moins de 10 ans attendent des émissions de divertissement qui leur
conviennent surtout le mercredi (10,78 %), le samedi (9,58 %) et le dimanche
(5,69 %). Les 10 a 24 ans expriment également leur besoin de divertissement mais
avec une proportion moindre. Ils veulent trouver des distractions a la télévision et
passer du temps devant leurs petits écrans surtout le samedi (4,79%).

Les 25 a 49 ans n’accordent pas beaucoup d’intérét aux émissions de
divertissement, sauf pour le week-end : 2,69% le samedi et 2,10 % le dimanche.
Les plus de 50 ans ont un minimum de besoin de divertissement presque constant -

0,60 ou 0,90 %.

E. EVALUATION

Nous avons demandé aux gens de donner leurs appreciations pour rta. Voici le

résultat -

Rubriques| Prgm | Emiss® [ Présen- Publicité Evaluation chaine Tot | Aucune Tot
tateurs évaluat’ | réponse

Evaluation T T T T T A P

% 8,68 14,67 17,07 5,69 46,11 23,65 22,16 91,92 8,08/ 100,00

T =trés bien A = Assez bien P = Pas intéressant

En général, les téléspectateurs apprécient la chaine rta.
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F. SUGGESTIONS :

Les suggestions des téléspectateurs sont de deux sortes

—

Pourcentage

20,00

15,00 -
10,00 -
5,00 -
0,00 -
Mesiae: Aures | EDUCATI | INFORVIA| Aucune
| dvertisst VE TION | répase
B Créer nonele éission| 1048 1886 509 6% 2%
B aréliorer l'exstant 1587 | 1078 29 14,07 1228

Genre d'émission

La plupart des téléspectateurs ont suggéré

+ de créer de nouvelles émissions de divertissement :10,48 % de musique et

18,86 % autres divertissements

<+ d’améliorer les émissions existantes de divertissement : 15,87 % de musique et

10,78 % autres divertissements

% d’améliorer les infos (journal, magazine, documentaire, reportage, débat, ...)

- 3.2.

Traitement qualitatif

C’est I’interprétation des données.

A

L’AUDIENCE

L’audience de rta est la plus élevée par rapport aux autres chaines (47, 90 %).

TVM, MaTV et Mbs ont presque mémes proportions d’audience (dizaine de

pourcentage) L’hypothese formulée (dans I’analyse de rta et I’analyse de la
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concurrence) selon laquelle rta serait la premiére chaine est vérifiée.



serait la premiére chaine est vérifiée. TVM, MaTV et Mbs ont presque les mémes
proportions d’audience (une dizaine de pourcentage). TV Plus n’en est pas loin avec
8,08% de "audience et Ravinala devront fournir beaucoup. Les chaines ont leurs cibles
privilégiées : les moins de 10 ans et les 10-24 ans pour rta, Tvplus et Mbs. Les 10 a 49

ans pour TVM et MATV | les moins de 10 ans et les 25 & 49 ans pour Ravinala.

B LES EMISSIONS LES PLUS REGARDEES

Rta domine avec 4 émissions parmi le plus regardées dont la premiére hit parade

malagasy avec 22,16% des préférences.

C HABITUDES DES TELESPECTATEURS

La plupart des gens sont habitués a regarder la télévision le soir pendant le prime time

et le week-end. Remarquons la trés forte audience le samedi et le mercredi c’est le
jour des enfants. Chaque membre de la famille choisit d’avance parmi les programmes
de télévision dans les journaux les émissions qu’il va suivre. La plupart que ce soit les
petits, les jeunes ou les adultes, préférent les programmes de divertissement et parmi

ceux-ci les émissions musicales.

D LES FREINS AU CONSOMMATION D’EMISSION

L’allergie a certains genres d’émission comme le sport ou les longs débats sont les plus

énooncées par les interviewés. Mis a part les fréquentes et longs publicites et bandes

annonces, les rediffusions et les attitudes de certains de présentateurs.

E LES BESOINS ET LA MOTIVATION

La plupart des gens sont habitués a regarder la télévision le soir pendant le prime time et le

week-end. Remarquons la trés forte audience le samedi et le mercredi c’est le jour des
enfants. Chacun choisit d’avance parmi les programmes de télévision dans les journaux les
emissions qu’il va suivre. La plupart que ce soit les petits, les jeunes ou les adultes,
preterent les programmes de divertissement et parmi ceux-ci les émissions musicales. Si on

compare les habitudes et préférences avec les besoins des téléspectateurs :

Emission Divertissement Informative Educative Autres et aucune réponse ] Totaﬂ
Habitudes / préférences 80,84 15,57 3,59 0 100
Besoins 52.99 29,65 779 9,57 100

e _ . S— g e, —_

64




Les gens regardent des émissions de divertissement faute d’info et d’émissions

éducatives intéressantes.

D’aprés la théorie de la motivation de Maslow

% Un individu éprouve de nombreux besoins qui n’ont pas tous la méme importance et
peuvent donc €tre hiérarchisés

* Un individu cherche d’abord a satisfaire le besoin qui lui semble important

% Un besoin cesse d’exister, au moins pendant quelques temps, lorsqu’il a été satisfait
et I’individu cherche dans ce cas a satisfaire le second besoin le plus important.

Classifion les besoins selon « la Pyramide de Maslow »!!

Besoins
“accomplissement de
(bénévolat. ...)

Besoins de réalisation de soi
(d’actualisation sur tous les plans)

Besoins d’estime
(reconnaissance. statut)

Besoins de sécurité( abris. protection)

Besoins physiologiques : soif. faim., habillement, divertissement, ...

A travers nos résultats de 1’étude, nous pouvons que les divertissements détiennent la
majorit€ (52,99 %) C’est la base a I’échelle des besoins. Les besoins d’information
(29,64 %) font partie de réalisation de soi. Les besoins d’éducation (7,19 %) faisant
partie des besoins d’accomplissement de soi ne font pas partie des priorité des

téléspectateurs.

F EVALUATION DE rta

En général, rta est une chaine placée a la plus haute marche par le public (46,11 % des

interviewés). 23,65 % de 1’¢chantillon ¢valuent rta avec « Assez bien » et 22,16 %
optent pour « Pas intéressant ». Il faut remarquer que ce sont les enfants qui ont été les
plus nombreux a formuler ces évaluations. Les plus grands optent plutdt pour

[appréciation « A ». Le programme et les émissions sont généralement bien acceptes

"' MARKETING MANAGEMENT 7éme Edition pages 197 et 198
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par le public, tandis que certains présentateurs et la publicité sont sujets a des critiques
acerbes.
Le résultat est schématisé ainsi sur I’Echelle d‘Osgod ou Echelle sémantique

différentielle -

] 2 3
Programme Tres bien X Pas intéressant
Emission Tres bien X Pas intéressant
Animateurs/trices Treés bien % Pas intéressant
Publicité Tres bien X Pas intéressant
CHAINE Treés bien X Pas intéressant

Il faut remarquer que ce sont les enfants qui ont été les plus nombreux a formuler ces
evaluations. Les plus grands optent plutdt pour ’appréciation « A » | ¢’est-a-dire Assez
bien. Le programme et les émissions sont généralement bien accepteés par le public,

tandis que certains présentateurs et la publicité sont sujets a des critiques acerbes.

G SUGGESTIONS

Les téléspectateurs suggerent a rta d’améliorer d’abord les émissions de divertissement

et de réduire ensuite les rediffusions de publicité, de bandes annonces et de film. Ils
suggerent pareillement de produire de nouveaux programmes de divertissement, de
musique surtout. Ils recommandent certains présentateurs d’étre plus sérieux.

Par ailleurs, pour les autres types d’émission : d’information et d’éducation et autres,
si elles sont présentées autrement, leurs audiences s’en trouveront augmentées.

H LA NOTORIETE DE rta

Pour la notoriété de rta, nous allons la classifier en deux : la notoriété spontanée et la
notoriété assistée. La notoriété spontanée est la connaissance de la chaine par les gens
sans que [’enquéteur €nonce le nom « rta ». Sa mesure est obtenue par le pourcentage
des interviewés qui ont répondu par « rta » a la premiére question (quelle est votre
chaine préférée ?) : 47,90%. La notoriété assistée comme son nom !’indique est la
déclaration des gens de connaitre rta seulement lorsque I’enquéteur le nomme. Elle est
appréciée par le pourcentage de personnes déclarant connaitre rta et répondant a la
question « comment voyez-vous rta ? » : 100 %.

On peut dire qu’avec 47.90 % de notoriété spontanée, rta est prédominant dans I’esprit

des gens que la notoriété assistée 100 % n’est plus étonnant.
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Chapitre II1  Identification de problé¢me

.

Section 1 Au niveaa de la teélévision en géndéral

Les chaines de télevision sont de deux sortes du point de vue de leur STATUT
e la chaine nationale - T.V. M.
e Les chaines privées @ Matv, rta, Tvplus, Record, Mh.s\ Ravinala

.1, Probleme technologique

La premicre chaine est actuellement délavorisée dans certains domaines tout
comme {a technologic utilisée. Pourtant bien auparavant TV M possédait un Car
vid¢o mobile pour la retransmission en directe de grands cvenements sportils,
culturel ou politique. It fonctionnait sur Uaxe sud ol il ¢rait relic¢ par faisceau
hertzien.

Face a "¢volution croissante et rapide de la nouvelle technologic. leos
¢quipements utilis¢s par les chaines malgaches noarrivent puas & suivre.
L encadrement technique des entreprises est insuffisant, comme Passistance dans les
installations de matériels et fes modes d emploi. La maintenance posce coualement des
problemes du fait du prix ¢levé des picees de rechange e de la main d @uvre
qualifice. Madagascar est encore en dépendance technoloeique vis-a-vis des pays

développis.

1.2, Insuffisance de a recherche et de Pinnovation
Du fait de ces problemes techniques et de Pabsence d'Ecole de Paudiovisuel ¢t du
faible niveau de rémundération du personnel, la recherche of Pinnovation sont a

feur plus bas niveau.

1.3. Absence de présentateur de programimce
Ihest vrai que de nos jours, les gens ne veulent plus de fongs discours mais de
Faction, nous pensons qu'un bon présentateur apporterait de oudicnce o la chaine.
Tel est le cas pour MaTV avee son présentateur de ["émission Miranandro. 1l
mstaure un rendez-vous quasi quotidien avec les téléspectateurs matinaux, MaTV est

o chaine qui propose des dmissions au réveil des (¢iéspectateurs e matin.



1.4. Bas niveau de Porganisation ¢t faibles moyens financiers déployés
Le ¢dté organisationnel et les moyens financiers sont encore trés insuffisants
dans le sccteur audiovisue! si on les compare a ceux déployés pour des productions a
["étranger. Les sociétés malagasy surtout les PME et les entreprises individuelles ne
pratiquent pas enti¢rement la prévision. I'ordonnancement de la production et le

controle de qualité.

1.5.Au niveau de la concurrence
Comme nous avons d¢ja cité dans ["analyse de la concurrence de la deuxicme
partie de nos travaux une certaine concurrence déloyale prévaut dans le domaine de
["audiovisuel. Nous espérons que le projet de loi sur la communication ¢t la nouvelle
entité de régulation des médias proposés par le Ministere de la Communication

pourront améliorer cet ¢tat de chose.

Section 2. Au niveau de rta dans son ensemble

2.1.Problémes de gestion
La politique générale de rta s™est améliorée en devenant plus claire dlapres des
entretiens non formels avee des personnels de la socidté, Quant aux différentes
stratégies moyen ct court terme pour atteindre les objectils définis dans la politique
générale, elles paraissent encore floues.
Du point de vue politique générale de production et de diffusion, la réactivité
est encore lente, pas encore rapide face aux changements de besoins et de gouts des

téléspectateurs et des nouvelies tendances dans le monde de "audiovisuel.

2.2.Problémes au niveau du personnel (déja ¢voqués dans "analyse)

Les définitions des rdles et des taches ne sont pas suffisamment claires. [l n’y a

pas encore de parfaite cohésion de groupe pourtant les services audiovisuels sont des
services collectifs. 11 faut constater un manque de formation de certaines catégorics

de personnel comme les infographistes et les diffuscurs.
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2.3.Problémes techniques
Rappelons d’une part la trop grande variété de marques et de capacités des
équipements de production et de diffusion et ’obsolescence prochaine d’une grande

partie des matériels et d’autre part I’insuffisance des techniciens de maintenance

2.4. Au niveau de la politique de production et de diffusion

Il s’avere que le nombre d’émission de production locale (par rta : 16 et 2 par
d’autres sociétés locales de production) est faible par rapport aux attentes des
téléspectateurs (44,01% ont suggéré de créer de nouvelles émissions) ou que
’horaire est inadéquat pour le segment 50 ans et plus ayant un fort besoin de

s'informer. de s’instruire et de se cultiver.

2.5 Au niveau de la Direction commerciale

la direction commerciale est assistée par les autres directions ou les
concepteurs pour pouvoir obtenir des contrats de publicité et des contrats de

partenariat.

2.6. Au niveau de la logistique

Les cassettes des différentes émissions, films, B.A.et publicités venant de rta
Antananarivo sont envoyées vers les provinces par taxi-brousse sans aucun contrat.
donc il n'y a pas de garantic. Ces cassettes doivent cependant arriver dans les
différentes stations trés rapidement et en bonnes conditions. Elles ne doivent pas

dtre exposées aux intempéries (chaleur, pluie....) ni placées sous des objets lourds.

Section 3 Au niveau de rta Prod

3.1. Probléemes techniques
I ¢quipement est fatigué¢ mis a part les deux caméras CANON qui viennent

d étre achetées.
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3.2. Probléme au niveau du personnel
Le monteur, les cameramen et le réalisateur ont besoin de formation pour

maitriser leurs domaines respectifs et améliorer leurs prestations.

3.3.La communication interne : le téléphone cofite cher méme sj
rta a mis en place une flotte de mobile corporate et qu’Androhibe et Antaninarenina
peuvent se communiquer par téléphone fixe.
La communication avec Antaninarenina est difficile : ils ne répondent pas tout de
suite aux mails puisqu’ils n’ont pas I’habitude de regarder leurs courriers.

Actuellement le service commercial n’est pas facile a joindre.

3.4.Probléme de gestion
Le probléme majeur est ’inexistence de comptabilité. Les divers consommables
comme les cassettes, les lampes des projeteurs, les fournitures de bureaux ct de
ménage devraient pourtant étre comptabilisés,. Nous avons mis en place un systéme
simplifié¢ d’Inventaire Permanent pour les entrées et sortics de ces fournitures et des
matériels. Concernant ces derniers, les heures d’utilisation des divers matériels de
montage virtuel, de régie, I’unité graphique, I’unité d’encodage, I’unité de tournage

sont seulement notées sur des cahiers.

3.5.Probléme de prix
Les tarifs de production d’Androhibe sont trés élevés. Prenons comme exemple
I’heure de tournage de sujet qui est 4 250.000 Fmg par caméra. D’apres mes
enquétes personnelles, les concurrents proposent pour le méme prix une journée de

tournage avec les mémes qualités d’appareil et de prises de vue.

Section 4 Au niveau des téléspectateurs

Chaque téléspectateur a ses propres opinions , les obstacles a I’écoute des émissions
de télévision sont d’ordre d’appréciation.

Les critiques les plus fréquentes que nous avons obtenu de I’enquéte sont :
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celles énoncées dans les résultats de I’étude : rubrique « FREINS ». Les horaires non

adaptées constituent également des obstacles pour le téléspectateur.

Les besoins non encore satisfaits des téléspectateurs (ce qui leur manquent)
sont ¢galement énoncées dans les résultats de I’étude : rubrique « BESOINS et
MOTIVATIONS »
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- TROISIEME PARTIE

PROPOSITION DE SOLUTIONS



Chapitre I : Stratégie marketing recommandée
Section 1 Esprit de la stratégie recommandée

1.1. Rta en général

La stratégie recommandée repose sur le souci de DONNER SATISFACTION AUX
CONSOMMATEURS ET AUX CLIENTS. Comme toute chaine de télévision, rta. a
comme principaux clients ou destinataires de ses services les annonceurs, les artistes.
les politiciens. L’esprit de cette stratégie est d’essayer et de toujours déployer tous les
moyens possibles pour SATISFAIRE LE CONSOMMATEUR et LE CLIENT. Le cadre
de notre étude se limite aux téléspectateurs qui sont les consommateurs d’émissions.
Nous allons essayer de proposer une stratégie pour contribuer a la satisfaction de ces
consommateurs de la chaine. Les dirigeants de rta en premier et tout le personnel
devraient toujours avoir dans leurs visions la satisfaction du téléspectateur dans toute
prise de décision. /I ne faut pas oublier que les clients sont rois et chacun (dirigeant et
personnel) doit se mettre a la place du téléspectateur dans I’exécution de chacune des
tiches journaliéres.

D’aprés nous et sur la base d’entretiens non formels avec certains membres du
personnel, il faudrait rendre encore plus transparente la gestion de I’entreprise pour
que tout le personnel puisse connaitre son propre objectif et essayer de I’atteindre en
connaissance de cause.

rta bénéficie déja d’une sympathie certaine auprés du public. Il faudrait que
chacune des émissions produites ne dégoive pas ce public déja acquis. Il est vrai
qu’une bonne politique commerciale et un bon marketing dans la recherche de
partenariat / parrainage / sponsoring d’événement et d’¢mission ainsi que dans la vente
d’espace publicitaire contribuent & I’augmentation et a la fidélisation des annonceurs.
Mais comme dit un adage en marketing : « la publicité ne peut vendre que des produits
vendables sans publicité», par extension les arguments commerciaux et marketing ne
peuvent rien face des programmations et des émissions qui n’intéressent pas assez les

téléspectateurs.
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I.1.1. Politique du personnel

Il faut s’atteler a la définition précise des fonctions de chaque membre du
personnel. C’est la tiche d’un Directeur du personnel, 4 défaut de la personne chargée
de la gestion du personnel ou des ressources humaines. ici une proposition
d’organigramme pour rta, un modeéle d’organigramme selon les usages du métier dans

le monde entier :
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Nous préconisons des séances de formation pour certaines catégories de
personnes. en particulier, les monteurs et les infographistes qui devraient maitriser tous
les logiciels de traitement d’images les plus récents.

Une formation en marketing pour tout le personnel serait également préconisée.
Certes. la Direction et quelques animateurs, du moins 4 notre connaissance. maitrisent
ou ont des notions de marketing. Certes, certains membres du personnel font
naturellement du marketing sans le savoir, cependant leur faire connaitre et appliquer
I"état d esprit marketing et quelques techniques marketing contribueraient a atteindre
une meilleure qualité de travail.

A part la formation et le recyclage, quelques techniques faciles & réaliser mais
bénéfiques pour le personnel et par la suite pour la chaine sont proposées. Nous
voulons parler de 1'achat et de la mise a disposition de magazines professionnels de la
télévision. et de la permission d'acces a I’'Internet pour tout le personnel avec des
conditions et des limites. noter sur un cahier les temps de connexion avec le nom de
["utilisateur. Ces attentions particuliéres pour le personnel ouvriraient leurs champs de

vision et développeraient leur culture générale et surtout leur sens de créativité.

Pour le FRONT OFFICE' entre autres les animateurs. les présentateurs, les
Journalistes. il faut bien choisir ces personnalités télévisuelles lors des casting et des
entretiens d embauche puisque ce sont elles qui seront les acteurs principaux du petit
¢cran. Ils instaurent la relation de la chaine avec le public en méme temps qu’ils
représentent la chaine dans I'esprit du téléspectateur. La chaine a organisé un casting
de nouveaux animateurs les 07 et 09 octobre derniers. Cette offre d’emploi ouverte a
tout public est une intention louable. Une grande partie des jeunes d aujourd hui
envisage une carriere dans 'audiovisuel, 1a ou ils ont la possibilité de s’exprimer. Des
centaines de jeunes et moins jeunes sont venus tenter leur chance & Androhibe. Les
deux studios sont idéaux comme lieu de casting. Nous avons essayé d’apporter notre
aide dans l'organisation. Effectivement, nous étions chargés de saisir les coordonnées
et d autres informations personnelles des présélectionnés.

Les relations humaines dans le secteur de 1’audiovisuel sont tout aussi

"' Partie I Chapitre 111 Section 2 : personnel en contact avec les clients
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importantes que les performances de moyens techniques utilisés. Le produit télévisuel
est effectivement une ceuvre collective de tous les membres de l’équipe. La production
ne sera optimale que si une parfaite cohésion régne au sein de 1’équipe et que chacun
maitrise sa spécialité. L organisation de réunion extra-profesionnelle : sortie commune
des membres du personnel renforcerait certainement les liens d’amitié entre les
collegues. De méme |’organisation de tournoi sportive ou inscription a des clubs
sportifs (aérobic, piscine) agirait dans le méme sens. En plus des actions a mener
aupres du personnel actuel, il faudrait étoffer le personnel. Nous voulons dire par-la
qu’il faudrait procéder a quelques recrutements : personnel de maintenance et
assistance a la direction de production. La création d’un service marketing ou du moins
un poste chargé de la recherche et des études marketing serait un plus pour rta par

rapport aux autres chaines.

1.1.2. Solution aux problémes techniques
Le renouvellement des matériels de rta est plus qu’urgent. Il faudrait procéder aux
demandes de prix, a la comparaison de prix et de qualité des matériels proposés par les
fournisseurs locaux et étrangers. Les décisions d’achat devraient se porter sur des
matériels compatibles, évolutifs et adaptés aux besoins de la chaine. A noter que la
fiabilité des équipements est un aspect primordial. Les conseils des techniciens valent
de I'or dans le domaine de la qualité, les critéeres techniques et la compatibilité avec les

autres matériels existants.

1.1.3. Systeme marketing

Le service marketing nouvellement créé¢ ou du moins le ou la chargé(e) de la
recherche et des études marketing s’occuperait entre autres de :
<« la mise en place d’un systéme de veille concurrentielle. Lors d une visite du
Directeur Général a Androhibe. il a loué 'initiative de la mise en place d’un poste
téléviseur diffusant rta dans le hall d'entrée de la Prod . Il a aussi recommandé d’y
mettre sept (7) autres postes diffusant chacun des chalnes d’Antananarivo. Nous avons
tout de suite reconnu qu’il parlait de veille concurrentielle et lui avons épelé ce terme.
« Bien remarqué. bien raisonné » a-t-il dit !
<+ la mise en place d'un panel de téléspectateurs (méthode de recherche

continue)serait a préconiser. L’étude quantitative de I’audience est déja pratiquée par
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I’Agence Capsule pour rta sur un panel de 1000 téléspectateurs. Tandis que

"¢tude qualitative. c’est-a-dire, 1’étude des comportements et besoins des
téléspectateurs est tres difficile et complexe. Nous en avons fait [’expérience durant
cette €tude avec l’aide de quelques enquéteurs..
+ la mise en place d’un panel d’annonceurs potentiels est tout aussi important,
mais encore plus difficile car selon un observateur trés perspicace, animateur et
producteur de deux magazines pour rta. en la personne de Monsieur Richard
BOHAN

« les dirigeants d’entreprise établis a Madagascar ont un comportement affectif

quant a la prise de décision sur les techniques de communication promotionnelle

ou publicitaire. Ce comportement n’est pas facile a cerner puisque le dirigeant
choisit des prestataires de service parmi ses connaissances,

la majorité des dirigeants d'entreprises de Madagascar ignorent la puissance des

outils de communications externes et n’y accorde que peu d importance. »
> ["application. en collaboration avec les directions. du marketing de service qui a
pour objectifs d améliorer les relations clients-entreprise :

en stimulant le personnel qui réalise le service

en développant une politique d'image de marque

en informant les clients sur les services rendus et

en mettant en place un réseau de distribution efficace.
La difficult¢ de ces taches nous incite a étre partant pour occuper le poste de chargée
de recherche et d’étude au sein de rta.

Pour rta en général. voici un schéma montrant I’interdépendance et le processus
de développement des produits de la chaine (les émissions et annonces) d une part et

I’audience d autre part.

Programmation 1 Augmentation et fidélisation N Augmentation maintenue
et émissions de I"audience des volumes des annonces

de qualité

Autofinancement ‘

A

et/ou

Augmentation maintenue
des parrainages d’émission

Il faudrait que la programmation ct les émissions proposées soient adaptées aux

caractéristiques des téléspectateurs, a leurs attentes et aux contextes qui prévalent.
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Bref. il faudrait offrir de bons produits (programmation, émissions), aux moments
convenables (horaires, emplacement dans la grille) et sous la forme souhaitées par les
téléspectateurs.

La stratégie que nous proposons est une alliance de deux stratégies :

e Une STRATEGIE DE DEVELOPPEMENT DE PRODUITS NOUVEAUX et

e Une STRATEGIE DE DIVERSIFICATION DE PRODUITS

La premiére stratégie fait partie des Stratégies de croissance intensive. Il s agit
d'accroitre la consommation d émission de 1'audience actuelle par le lancement de
nouvelles émissions. Cette stratégie de développement de produits nouveaux présente donc
le couple : NOUVEAUX PRODUITS / AUDIENCE ACTUELLE.

La deuxiéme stratégie appartient aux Stratégies de croissance par diversification.
Elle fait appel au couple NOUVEAUX PRODUITS / NOUVELLE AUDIENCE. Cette
stratégie de diversification de produits préconise la conception de nouvelles émissions
adressées a une nouvelle audience.

Pour ce faire. nous proposons a rta en premier lieu un projet d émission dénommé
AFONDASY que nous allons développer dans le deuxiéme chapitre de cette partie. Nous
avancons également en second lieu que pour conserver sa position de leader. il faut que rta
soit la premiére chaine a concevoir des émissions telles que des « SOAPS », des « TALK
SHOW » et des JEUX. Les deux derniers genres développeraient davantage un caractere
interactif. En réalisant ces trois types d “émission, rta compléterait sa grille de programme.
Ces genres d émissions de PRODUCTION LOCALE (en langue malgache de préférence
sinon en fran¢ais) manquent d ailleurs dans la grille de programme de rta. La direction
générale planifie d ailleurs de réaliser ces trois types d’émission et nous encourageons
vivement cette initiative. Nous sommes de plus trés motivés pour participer a leurs
productions.

Le « talk show » est unc émission sur plateau avec un ou plusieurs présentateur(s).
invité(s) et un public. a diffuser quotidiennement si possible. Exemple de talk show : « ¢a
se discute ». Les deux studios de rta a Androhibe, et ’expérience audiovisuelle du
Directeur de Production permettent largement la production de ce genre d’émission trés
prisée par le public malgache. Il reste a assurer le professionnalisme en maticre de
réalisation d émission en direct. L expérience. que 1I’équipe de rta Prod acquérrait de la
réalisation de notre projet d émission Afondasy, contribuera siirement a la réussite de la

réalisation du « talk show ».
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Le « soap » est une série dont le scénario évolue de jour en jour. Les décors et
les roles restent les mémes. Les exemples sont nombreux mais nous allons citer
Totalement jumelle sur rta et La vie en famille sur TvPlus

Les idées d’émissions de jeu sont nombreuses, mais leurs réalisations sont tres
difficiles. Pourtant il est préférable d’assurer une diffusion quotidienne afin de

maintenir une audience maximale en prime time.

En résumé. lorsque les émissions produites seraient de qualité du point de vue contenu,

forme. présentation et horaire (adaptée aux cibles) :

e clles draineraient beaucoup plus d audience.

e les annonceurs feraient plus de campagne publicitaire a rta.

e ¢t la chaine ferait de ["autofinancement de ses émissions et/ou les sociétés seraient
plus incitées a parrainer les ¢missions,

alors. le probléeme de financement des émissions locales sera résolu de lui méme.

Voir le schéma plus haut de I’interdépendance et du processus de développement

des produits de la chaine et de I’audience.

Section 2 Marketing mix pour rta

2.1 Politique de production
La Direction générale et la Direction production devraient établir le schéma de
cycle "de vie de chaque émission de rta. L'émisssion est considérée comme un étre
vivant qui est né (lancement). grandit (croissance), arrive a ['dge adulte (maturité) et
vieillit et meurt (déclin). C’est un outil efficace de prise de décision. Il permettrait aux
dirigeants de prévoir a temps les rénovations ou 1’arrét d’émission. Le cycle de vie de

chaque émission se présente ainsi
A

maturité

CAL

croissance déclin

lancement

>
temps

LES DIFFERENTES PHASES DU CYCLE DE VIE D’UN PRODUIT
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Puisque notre théme concerne la production audiovisuelle, nous allons proposer

particulicrement des solutions a la Prod. Pour entamer le processus d’indépendance de

la Prod. il faudrait renforcer le commercial, en méme temps mettre en place un

minimum de structure de gestion :

+ Comptabilité  systeme de gestion de stock, de gestion de la caisse allouée
a la Prod, de gestion des matéricls (amortissement), de
Comptabilité Analytique d’exploitation (C.A.E.)

+ Ressources humaines : systeme de gestion des heures supplémentaires, des congés,
des récupérations

+ Marketing . systeme de veille marketing par exemple en allumant 5
autres postes de TV a la réception, études préalables a la
conception d’émission, accueil et présentation de la Prod.

+ Commercial : prospection de clients, entretien et fidélisation des clients.

Le recrutement d unc assistante du Directeur de production capable de gérer tous
ces domaines scrait une solution. Sa fonction sera allégée par les débuts de structures
de comptabilit¢ déja miscs en place par la premiére assistante stagiaire a la Prod, de
gestion du personnel et de marketing. Parlant toujours de personnel, il faudrait recourir
a des membres de personnel free-lance : monteurs et cadreurs lorsque le volume de

travail augmente.

Quant aux procédures de commande de production, il faut faire respecter les

¢tapes suivantes aux concepteurs — animateurs - producteurs :

* Etablissement de la fiche de présentation de I'émission / synopsis
s Rédaction de fiche conducteur d’émission / fiche de découpage
* Remplissage de la fiche de production a adresser au Directeur de production

(envoie par c-mail)

* Réception de la fiche budget venant du Directeur de production (envoie par
e-mail)
* Remplissage de la fiche de commande par le concepteur —animateur(envoie

par c-mail)
* Accceptation par les deux parties des différentes conditions de planning, de

tournage, dc post-production
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* Tournage sur plateau ou en extérieur
* Montage a Androhibe ou a Antaninarenina

* Fiche évaluation établie par la Prod (envoie par e-mail)

Pour toutes les productions. il faut toujours viser la qualité. Pour ce faire. il ne
faut pas lésiner sur les moyens financiers, humains et le temps. revenir sur le lieu de
tournage pour refaire des séquences si nécessaire.

A part cela. il faut créer des besoins en proposant des émissions intéressant tout
un secteur dlactivité. Comme la réalisation d'émissions courtes par exemple sur le
savoir-vivre, de films court métrage ou de séries, les bétisiers des tournages des
émissions.

[l faudrait persévérer dans Il'effort de développer I'interactivité. C’est une
invitation pour les téléspectateurs a participer au maximum par des dialogues directs :

- questions - réponses immédiates pour des émissions avec un public sur le
plateau

- questions — réponses différées lors des appels téléphoniques des
téléspectateurs voulant intervenir au cours de [’émission

- questions — réponses différées par courrier pour les jeux et dédicaces

Il serait intéressant pour rta Production également d’investir dans 1 équipement.
Pour les effets musicaux. sonores et les jingles entre autres, il serait utile d acquérir un
minimum d’instruments de musique : clavier, batterie. guitare, percussions

traditionnelles pour les effets sonores. les jingles, ...

2.2 Politique de prix
Comme rta Diffusion qui propose une remise pour un package
d’annonces voir en annexe le tarif de diffusion. rta Prod devrait faire de méme pour ses
prestations de service. Nous voulons dire par la que pour les clients qui commandent
toutes les catégories de prestations de service de rta production, il leur sera offert des

remises selon ['importance de leurs commandes.
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2.3 Politique de communication

A l’accueil laisser la porte toujours ouverte au public, c’est déja une bonne
politique, mais il faudrait en plus leur offrir un si¢ge a la réception et en haut dans le
couloir pour les personnes attendant devant le bureau du Directeur.

Si 1'on compare le colit de la communication téléphonique et celui du courrier
électronique, la premiére est plus onéreuse. De plus, les paroles s’envolent mais I’écrit
reste. Nous proposons |’utilisation de mail par le monteur en plus de son téléphone
portable, sous certaines conditions d’utilisation. Les producteurs, assistantes de
production et animateurs ont toujours besoin d’étre en contact avec elle pour les
rendez-vous et les détails techniques de post- production.

Il aurait fallu avoir un car régie pour la retransmission en direct de grands
événements sportif, culturel ou politique.

L utilisation des techniques de marketing direct comme le mailing ou I’envoi des
offres de prestations de la Prod par courrier électronique est recommandée aux clients
et partenaires potentiels. Il est également conseillé d’envoyer par mail les offres

d espaces publicitaires aux annonceurs potentiels.
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1.4 Politique de diffusion et de programmation

Respecter la régularité de chaque émission (horaires et fréquence) pour instaurer
un besoin de rendez-vous. Ces rendez-vous deviennent des rituels en établissant une
relation affective entre le public et un présentateur, ou un journaliste. Le respect de la
régularité est en fait le respect du téléspectateur. C’est un critére de motivation qui
renforce la fidélité a la chaine.

Notre ¢tude révele que le flash infos est parmi les émissions phares. Pourtant. les
gens actifs qui rentrent tard du travail le soir arrivent difficilement a étre a ["heure
méme pour la version frangaise de 20 heures. Nous proposons de retarder !"horaire de
diffusion du Flash infos version frangaise et la production d un autre flash infos entre
midi et deux pour ceux qui regardent la télé a ces heures. La plupart des restaurants de
la capitale et des grandes villes de province mettent a disposition de leurs clients un
poste teléviseur. L offre de flash a midi favoriserait siirement |’augmentation de leur
clientele.

Il faudrait appliquer la stratégie : diffusion de JEU et/ou de SERIE et/ou de SOAP
avant le journal pendant le prime time. C est une recette qui marche a tous les coups
puisque les téléspectateurs, d une part, sont ainsi accrochés a leur petit écran. D autre

part. les annonceurs nhésiteront plus a insérer d’ importants volumes de publicité.

Pour la Prod. il faut chercher d"autres canaux de distribution des productions. par
"intermédiaire de rta ou autrement. Il faut s"ouvrir a d autres horizons. rta Production

a déja acquis quelques clients externes a la fin de notre période de stage.



Chapitre 11 Présentation d’un projet d’émission

Vu les résultats de I’enquéte @ les téléspectateurs sont avides de programme de
divertissement, et précisément d’émission sur le monde de musique, nous allons leur

proposer une de ce genre. Nous I’avons dénommé : « AFONDASY »'%

Section 1 Généralités sur le projet

1.1. Historique

L’impétrante a été toujours attirée et émerveillée par les émissions de télévision
depuis longtemps. C’est le fait que la télévision est un outil d’¢ducation, d’information
et de distraction a la fois. Elle a toujours été curieuse de savoir comment tous ces
divers types de programme sont préparés. N’¢tant pas eclle-méme satisfaite des
émissions locales, elle a voulu intégrer la direction de production d’une chaine et rta en
a bien voulu de ses aides et de son projet de mémoire. Elle avait en téte beaucoup de
projets qui nécessitent en fait d’énormes investissements, une trés grande équipe de
production et un temps considérable, mais ils ne sont pas réalisables pour le moment.
La conjoncture au moment de la décision de choix sur le projet a proposer était celle de
[’apres crise ou toutes les sociétés potenticllement sponsors n’ont pas de budget a
allouer. Les conditions de réalisation (équipements et ressources humaines) sont peu
nombreux.

L’impétrante a alors décidé de demander a I’équipe d'Androhibe, quel genre
d’émission elle peut produire avec la collaboration de 1'impétrante. C’est ainsi que

cette derniére a congu le projet dénommé AFONDASY avec les idées précicuses

d’un caméraman.

"Notons que ce projet est né du fait que I"impétrante, stagiaire a rta Prod, a incité I'équipe de la Prod a créer leur propre
émission. Le projet a été congu en partie avec la collaboration de I’équipe
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1.2.  Description

SIGNALETIQUE

Type : Emission culturelle et de divertissement
Dénomination CAFONDASY

Média : Télévision

Format : 40 mn

Fréquence : bi-mensuelle

Diffusion : samedi ou dimanche soir

Lieu . rta Prod Androhibe

Horaires d’enregistrement : 19h-22h

Langues d’expression  : malagasy

CONCEPT GENERAL DU PROJET

Afondasy est une émission musicale bimensuelle.

Il réunit autour d’un feu de camp un artiste auteur-compositeur et d° autres
artistes invités sur un modéle de cabaret

L’artiste sachant donner de I’ambiance avec de simples instruments acoustiques
(guitare, percussions, ...)

L’artiste principal de I’émission est libre dans le choix de ses invités et des
thémes a aborder.

Il n’y a pas de présentateur fixe, attitré a 1’émission. Par contre, c’est [ artiste
principal de chaque émission qui est animateur.

L’atmosphére et I’ambiance de I’émission sont trés détendues et le cadre tres
convivial

Le nombre d’acteurs sur plateau : artistes et public est limité 4 30 personnes.

Un jeu primé par le partenaire portant sur I’émission précédente (questions sur
I"artiste, les chansons et leurs historiques) est organis¢ a chaque édition.

Plusieurs espaces publicité sont insérés dans I’émission

Différentes sortes de grillades seront offertes.

Les boissons seront exclusivement offertes par le sponsor
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1.3. OBJECTIFS DU PROJET

La rta est une chaine de proximité : avec ce concept complétement nouveau, la
chaine apporte une ambiance de détente et de féte chez les téléspectateurs.
L’émission a pour finalité premiére de combler le besoin des Malagasy en
divertissement et défoulement

Sa seconde vocation est de présenter au grand public les artistes—auteurs-
compositeurs—arrangeurs déja céleébres mais également de promouvoir leurs
releves qui seront de nouveaux artistes—auteurs-compositeurs—arrangeurs. Ces
genres de personnes sont hélas généralement cachées dans I’ombre.

Pour rta Prod, c’est une émission de publicité pour la faire connaitre un peu plus.
Pour rta, c’est une diversification de ses activités et une autre approche du public

fétard ou fans d’ artistes (c’est un créneau pas encore exploité a Madagascar).

CIBLES

1.

Public large sans distinction d’age ni de région : la majorité des tananariviens et
des provinciaux atteints par rta qui pourront s’offrir une nouvelle émission de
détente un week-end sur deux, dont certains auront la chance de chanter avec

eux sur plateau.

2. Annonceurs : toutes sociétés et industries, commergants, professions libérales,
associations ou organisations intéressés par I’audimat.
DEROULEMENT

L’artiste anime lui-méme 1’Afondasy alternant ses chansons avec leurs historiques, la

participation de ses invités artistes (reléves ou amis, ...), et les discussions avec les

invités. La particularité des cabarets est que les spectateurs peuvent egalement chanter

avec les artistes.
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PILOTE D’EMISSION

Artiste invité

Date de tournage

- Dadah Mahaleo
- Vendredi 17 janvier 2002

Date de diffusion souhaitée : Dimanche 20 h

TIMING DE TOURNAGE

17h-19h Installation
19h-22h30 Tournage
22h30-24h Rangement

TIMING DE L’EMISSION
Nom Timing
Generique debut 207
Chansons (7) 19°30”°
Historiques + 14°20
Discussions
Publicité sponsor 1’
Ambiance feu de camp 4’30
Géneérique fin 207
TOTAL 40°

1.4. MOYENS A METTRE EN OEUVRE

ORGANISATION

Transport retour . Androhibe — centre ville
Parking Androhibe

Bouffe

. gardé
: a la charge du sponsor

Boisson . a la charge du sponsor
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EQUIPE DE TOURNAGE

Cadreurs = 2

Régie o

Scripte o1

Décor et accessoires 22
Lumieres . 2
Logistique o1
Régisseur-plateau o1
Technicien 2

ACTEURS SUR PLATEAU

Invité principal et intervenants - 10
Figurants 20 non remunéres (dynamiques,

photogéniques, fétard, ...)

LOGISTIQUE

4 cameéras

8 mandarines

Matériel de régie

Accessoires décor : « pouf » (chaise basse cylindrique en raphia)
GM (pour les animateurs + invités)

PM (pour les spectateurs)

Articles de publicité du partenaire.

Voir en annexe le Schéma du plateau d’Afondasy.
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Section 2. Stratégie Marketing du projet

2.1. Choix des cibles

2.1.1. La segmentation du marché

2.1.1.1.Choix des critéres

Etant donné I"objet et les themes de 1'émission 4fondasy. les quatres (4) critéres de segmentation les plus pertinents
sont : /'dge, le sexe, I'intérét pour les divertissements proposés (musique. feu de camp. ambiance nocturne. ...) . /intérés

pour les potins (scoop. médit. ...).
Sachant I’objet et les thémes de 1"émission Afondasy. les quatre (4) critéres de segmentation les plus pertinents sont :
I’age. le sexe. I'intérét pour les divertissements proposés (musique. feu de camp, ambiance nocturne. ...) et I’ intérét pour

les potins (scoop. inédit. ...).

2.1.1.2.Les différents niveaux de chaque critére

Pour le premier critere qui est /’dge, on retient les diverses tranches d’age utilisées dans I’enquéte :

Niveau 1 9 ans ct moins
Niveau 2 10 a 24 ans
Niveau 3 25 a49ans
Niveau 4 50 ans et plus

Pour le second criteére. /e sexe. il v a deux subdivisions :
Masculin
Féminin
Pour le¢ troisi¢me critére. / intérét pour le divertissement. on distingue deux catégories :

OUI Ceux qui aiment les divertissements proposés par I’émission: musique, sorties

nocturnes, feu de camp, ...
NON Ceux qui n’aiment pas les divertissements proposés par I’émission : musique. sorties nocturnes. feu de

camp. ...
Pour le quatriéme critere. /'intérét pour les potins, on considére deux cas
OUl Ceux qui s’intéressent aux potins : historique, scoop, inédit. ...

NON Ceux qui n’aiment pas les potins : historique. scoop, inédit, ...

Ainsi on peut établir un schéma représentatif de la segmentation du marché comme suit :
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MASCULIN FEMININ

9 ans et moins

INTERET POUR LES DIVERTISSEMENTS
NON ———1— —f— OulI

10a24ans

5349
23 &2 ans INTERET POUR LES POTINS

NON —— —t— Oul

50 ans et plus

Prenons I’exemple de la premiére case des enfants 9 ans et moins. Ils sont divisés en quatre :
« ceux qui ont un intérét pour les divertissements du projet, mais n’aiment pas les potinv

Divertissement QUI / Potins NON
« ceux qui ont un intérét pour les divertissements du projet et aiment les potins <}

Divertissement OUI / Potins OUI
« ceux qui n’ont pas un intérét pour les divertissements du projet et aiment les potins

Divertissement NON / Potins OUI
« ceux qui n’ont pas un intérét pour les divertissements du projet et n’aiment pas les potins

Divertissement NON / Potins NON

2.1.2. Le Ciblage
Pour choisir les segments les plus intéressants, il est préférable de commencer par le quatriéme
critere, I’intérét pour les potins.

Puisqu’une grande partie de I’émission est consacrée au bavardage, on élimine tous les NON

de ce critere.

De méme pour le troisiéme critére, on enléve tous ceux qui ne sont pas intéressés par les genres de

divertissement et d’animation proposés par I’émission.

Voici le schéma de la segmentation aprés les deux premiéres €limination du ciblage.
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MASCULIN FEMININ

9 ans et moins

INTERET POUR LES DIVERTISSEMENTS
10a24ans
NON ——— —1T— oul
25349
> s INTERET POUR LES POTINS
NON —— —— Oul
50 ans et plus

Il nous reste 8 segments.
Considérons maintenant le second critére, celui de ’age.

L’objet de I’émission étant une féte nocturne, on élimine les enfants de 9 ans et moins.

Il nous reste 6 segments.
Si on prend en compte I’effectif de chaque segment restant (se référer a la répartition de la
population de Madagascar), on constate que celui en bas a droite (les femmes agées de 50 ans

et plus qui aiment les objets de 1’émission) est d’une taille assez réduite par rapport aux autres

segments, par conséquent, on I’élimine.

D’ou les segments cibles :

MASCULIN N FEMININ

9 ans et moins

INTERET POUR LES DIVERTISSEMENTS

10a 24 ans 1
1 2 e TP S S—
25349 1
SRR 3 INTERET POUR LES POTINS
NON —— il S—TY

50 ans et plus ] 5
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Segment 1 : individu de sexe masculin, 4g¢ de 10 a 24 ans, intéressé par les divertisscments proposés (musique,
feu de camp, ...) et les potins (interview, inédit, scoop, ...)

Segment 2 : individu de sexe féminin, dgé de 10 & 24 ans, intéressé par les divertissements proposés (musique, feu
de camp, ...) et Jes potins (interview, inédit, scoop, ...)

Segment 3 : individu de sexe masculin, dgé de 25 4 49 ans, intéressé par les divertissements propos<s (musique,
feu de camp, ...) et les potins (interview, inédit, SCOOp, ...)

Segment 4 ; individu de sexe féminin, dgé de 25 4 49 ans, intéressé par les divertissements proposes (musique, feu
de camp. ..) ct les potins (interview. inédit, scoop, ...)

Segment 5 individu de sexe masculin. dgé de 30 ans et plus, intéressé par les divertissements proposés (musique,

feu de camp. ) et les potins (interview, inddit, scoop, ...)

Notons que le public d’Afondasy est large mais les segments ¢i haut sont identifiés comme les

principaux concernes.

2.2. Positionnement
Vu les thémes et les types d’animation respectifs des émissions de la rta, on peut les
positionner sur deux axes :
- Axe: le sérieux des thémes abordés a deux extrémes juste pour le fun et trés sérieux

- Axe : I’ambiance dégagée par I’émission a deux extrémes décontracté et mouvementé

RELAX
A

AFON-DASY|
Dossier Madagascar
Flash Back

Real Teen Age
Fy Echos de 'Ecq
rta Ho Anao
Miss Mplaika
Ahy ny Safidy
FUN « P-SERIEUX
Fashion
Stdrter Cybermag
- Forrpule i
rta arade Mbice
Formple Foot Flash Infos
Télé Achats
Dé¢lire Zone
A 4
MOUVEMENTE
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Ainsi, Afondasy se place comme étant un moment privilégié¢ de détente pour oublier la
pression de la vie quotidienne et pour découvrir d’autres facettes de nos artistes préférés.
De surcroit, le motif « bivouac » ou « amorom-patana » ou « afon-dasy » est traditionnellement

appréci€ des malgaches.

2.3. Espritdela stratégie
D’une part, 'analyse des positionnements respectifs des différentes émissions de la ra revele
qu’il y a un vide sur la partie haut gauche qui correspond 4 une ambiance décontractée et des

thémes moins sérieux.

D’autre part, d’aprés I’étude effectuée, la part de marché de la rta chey les 25 4 49 ans et les plus

de 49 ans est moins importante que chez les autres tranches d’age.

Cest a partir de ces constats que se decrit le concept de I’émission « Afon-dasy ». En effet, elle
permet a la fois une diversification pour toucher de nouveaux téléspectateurs (25 & 49 ans et plus
de 49 ans) : STRATEGIE DE DIVERSIFICATION et un elargissement de la gamme de produit
pour le marché actuel (moins de 10 ans et ] & 24 ans) / STRATEGIE DE DEVELOPPEMENT
D’UN NOUVEAU PRODUIT

2.4. Evaluation de la stratégie

2.4.1. Evaluation quantitative

A la prévision budgétaire du projet Afondasy dont le total est de 11 349, 120. Fmg par édition, on
va ajouter aux recettes le budget prévisionnel d’insertion publicitaires avant pendant et apres
Afondasy. Ce dernier sera estimé avec les services des grands compte de la société rta. Ces
recettes constituent entiérement les bénéfices du projet. Avec un investissement de 375 000 Fmg,
des honoraires des concepteurs de 2.000.000 Fmg. un fonds de roulement de pas tres important.

nous pouvons dire que le projet est rentable

2.4.2. Evaluation qualitative (par rapport aux stratégies des concurrents)

Les autres concurrents ne tablent pas sur le positionnement de Afondasy : émission fun et relax
pour trois tranches d’age a la fois 10 a 24 ans, 25 a 40 ans et 50 ans et plus (les hommes

seulement pour cette derniére tranche).
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Section 3 Marketing mix du projet

3.1. Politique de produit

Afondasy est idéal pour compléter la gamme de produit d'émissions de rta. Le
concept du projet est original pour les deux raisons suivantes :
e cadre de I"émission est en plein air (sauf lors des intempéries) avec unc ambiance
de feu de camp et conviviale surtout.

L’animateur est |'artiste principal lui-méme. Il n’y pas d’animateur ni de
présentateur qui fait I'intermédiaire cntre ["artiste et son public.

Bref. Afondasy se veut étre une émission proche des gens. La participation du
public revét de deux formes : soit il assiste au tournage et sera présent sur le plateau

méme. soit il répond aux questions posées par courrier.

3.2, Politique de prix

Il sTagit :

« D’une part. des tarifs d'insertions publicitaires le budget prévisionnel d’insertion
publicitaire avant, pendant et apres Afondasy qui sera estimé avec le service des grands comptes
de rta . Les tarifs d’insertion seront ceux de la chaine voir annexes n°10

< Etd’autre part. de tarification de partenariat avec une ou des sociétés :

*  pour la production (elles investissent vraiment dans les colts de production et figurent dans
les génériques)
*  et/ou pour la diffusion (elles insérent des publicités avant, pendant et apres I'émission).

Elle sera définie avec le Service des grands comptes de rta.

3.3. Politique de diffusion

Nous allons parler ici des jours et heures de diffusion. Comme les téléspectateurs
I"ont suggéré. nous souhaitons que 1"émission soit diffusée le samedi ou le dimanche
avant le film du soir, c’est-a-dire vers 20 heures. C’est dans le prime time durant le

week-end. un moment de grande audience. Si la chaine accepte de diffuser Afondasy le
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samedi, elle suivra donc Hit Parade Malagasy tandis que si c¢’est le dimanche elle

sera apres Flash back, flash infos, le Journal TVS, les B.A et publicités.

3.4. Politique de communication

La réalisation du projet pilote constitue la communication la pius tangible. Avant
sa diffusion quelques bandes annonces diftuseront les extraits du pilote et annonce la

disposition d’espaces publicitaires avant, pendant et aprés I'émission.
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Chapitre 111 Résultats attendus et

recommandations générales

Section 1 Résultats attendus
1.1. Au niveau de la chaine rta en général

Si tous les membres de la direction et du personnel acquierent l'esprit de la
stratégie recommandée qui est le souci constant des attentes du téléspectateur, rta
atteindra rapidement et sirement la qualité qu’elle cherche d’ailleurs par la mise en
place des procédures pour I’obtention de la norme ISO 9001.

Si toutes nos propositions sont appliquées par la chaine :

’audience de rta augmentera et sera encore plus fidélisée.

L’augmentation des volumes des annonces et des parrainages d’émission serait

maintenue.

La performance en général de la chaine serait en amélioration constante.
Toutes décisions seraient averties a tous les niveaux (décisions générales,
commerciales, financiéres, de diffusion et de production d’émission et des flash) car

les résultats de la recherche et des études marketing leurs serviraient de base.

1:2. Au niveau de rta Production
La recherche et créativité seraient trés développée.
Les émissions et les spots, les reportages produites seraient de qualité.
Les décisions de conceptions et les établissements de devis seraient éclairés par
les données comptables et les fruits de la recherche marketing. Les prix seraient

compétitifs.

1.3. Au niveau du projet d’émission
Si la chaine accepte, d’ailleurs la direction générale est déja d’accord sur le principe,
La plupart des téléspectateurs se verraient offrir une émission de d’évasion et
d’apaisement le week-end. La part de marché de la rta chez les 25 a 49 ans et les plus

de 49 ans augmenteraient.
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Section 2 Recommandations générales
1.1. Pour la chaine rta en général

Adoption de ’esprit marketing.

Pour mieux acquérir cet état d esprit, voici la devise que nous proposons :

« Satisfaire les téléspectateurs et les clients est ma devise »

Un svstéme de tableaux de bord devrait étre établi

Avec |’aide de la Direction production, de la Direction financiere. de la Direction
commerciale et de la future chargé(e) des études et de la recherche marketing. la
Direction générale devrait évaluer périodiquement les différentes émissions de rta. Ces
différents dirigeants établiraient et suivraient les schémas de cycle de vic de chaque
émission au méme titre qu’ils suivraient les tableaux de bord financiers. commerciaux
et de production. En mettant en place ce systéeme de suivi, ils auraient unc vision
globale et claire de la situation de la société. A partir de la, la direction générale et les
autres directions pourraient rectifier leurs tirs ou créer de nouvelles politiques. Prenons
une application a la production : la réunion des dirigeants pourrait repérer les
é¢missions qui se trouvent a la phase de déclin et prendre des décisions de supprimer
certaines d’entre elles. de les remplacer ou de leur apporter des innovations.

Schématisons le processus

ETUDES ET
RECHERCHES

.

BESOINS

des Téléspectateurs

Sculemc$ apres

Décisions sur la politique générale

Décisions de Production (tlash. émissions. spots. reportages)
Décisions de programmation ct de diffusion

Décision financicres

Décisions commerciales
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Concernant la production de rta, il est recommandé de ne pas sous-traiter a
d’autres sociétés de production les productions locales que rta Production avec la
collaboration des concepteurs-animateurs peut assumer, sauf pour les genres

d’émission spécialisés.

Recrutement de trois personnes au postes de :

Chargé(e) des études et de la recherche marketing. Issue d’institut ou d écoles
supérieures de gestion. option marketing. elle aura une expérience en matiére de
réalisation d étude de marché et meilleure encore de réalisation d’étude d audience.

Personnel de maintenance. issu d'institut spécialisé. Il devra maitriser les
nouvelles technologies.

Assistante du Directeur de Production, issue d’institut ou d écoles supérieures
de gestion. option marketing. Elle devra mettre en place les systémes de gestion de rta

Production et conseiller la production sur le ¢oté marketing.

1.2. Pour rta Production

Pour I"équipe de production qui désire étre polyvalent et désire grimper dans les
fonctions de productions. il est recommandé d apprendre en méme temps les notions de

base :

< Techniques des images. sons et lumiéres, de tournage et de post-production.

<+ Artistiques dans les domaines de ["écriture, mise en scéne entre autres

+ en sciences humaines comme la psychologie, la sociologie. la psychanalyse et
I"ethnologie entre autres,

<+ en gestion comptable. financiére. commerciale et marketing. en organisation et

gestion des ressources humaines.
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1.3. Pour le projet
Le choix de I'artiste principal est crucial, car il faut qu’il soit sérieux et peut étre
a la fois décontracté pour respecter le concept et le timing de tournage d’une part et
mettre de I'ambiance de 1’autre part.
Les relations humaines avec les artistes durant leur contact et leur briefing sont
trés importantes et conditionnent la réussite de I’émission.
Lo ceréation de titrages et effers spéciaux attribués Afondasy devront a

différencier des autres émissions de rta et des concurrents.
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CONCLUSION

A T’heure actuelle, la plupart des pays développés ou en voie de développement sont
confrontées a des chocs de culture. C’est une conséquence de la mondialisation. A Madagsacar
trois cultures prédominent : malgache, frangaise et anglo-américaine.. La culture (langue,
civilisation et histoire, art, sciences et techniques, instructions et ¢ducation)  sert le
développement, a condition d’en taire bon usage. La télévision parmi les médias est un outil
efficace qui divulgue et vulgarise ces cultures. Les différentes chaines de télévision malgaches
s’ouvrent a d’autres horizons en captant des émissions par satellite. Elles en diffusent pour le
teléspectateur malgache. Nous sommes d’accord pour favoriser I’échange de culture mais en
méme temps nous suggérons aux différentes chaines de se garder de diffuser des émissions
favorisant la délinquance juvénile. Il faut plutdt diffuser et surtout produire des émissions ayant
des effets développant la mission éducatrice des médias.

Notre étude a révélé que les téléspectateurs malgaches ou du moins ceux d’Antananarivo
ont un penchant pour les émissions de divertissement. Il serait alors judicieux de choisir des
émissions distractives et éducatives a la fois pouvant étre bénéfique pour le pays. En ce sens que
les citoyens & part entiére honnétes, éduqués et informés, ayant le sens critique et de

responsabilité sont ceux dont le pays a besoin.

L’impétrant est certaine que cette étude contribuera largement a I’amélioration du
paysage audiovisuel malgache. Notre travail de mémoire contient effectivement en méme
temps:

* Un essai de définition des habitudes et comportements des téléspectateurs malgaches, du
moins tananariviens d’une part et de ’autre un sondage de leurs attentes en matiére de
consommation de programme télévisé,

* Un projet d’émission répondant aux attentes des consommateurs pour rta qui serait une
¢missions musicale de divertissement dénommée AFONDASY qui met en valeur la culture
malgache ,

* Une proposition de stratégie marketing adaptée, conforme, ajustée a rta. Il s’agit d’une
alliance de deux stratégies différentes mais complémentaires : stratégie de diversification et
stratégie de développement de nouvelles émissions. A part I’ Afondasy, nous suggérons a rta
de créer un « talk show » ou débat & théme, un « soap » ou téléfilm et un jeu en langue

malgache de préférence ou en frangais.
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Méme si I’on sait que rta est une chaine novatrice et non conventionnelle. les
attentes des consommateurs et les tendances évoluent et changent si bien que la mise
en place d'un service marketing ou au minimum d’un poste chargé des recherches et
¢tudes marketing est la solution idéale. Il se chargerait entre autres des études
qualitatives d’audience (étude de comportement, d’habitude et de motivation), et de la

mesure de réaction des téléspectateurs a la diffusion d’émission bien définie

L existence de deux magazines sur | audiovisuel (Tana 7 jours et Télé & Phonie)
favorise certainement I'augmentation de I'audience des chaines. Mais cette hypothese
dépend de I"efficacité des stratégies respectives de ces magazines. Les deux ont chacun
leurs cibles sachant que leurs prix sont de 3.000 Fmg pour Tana 7 jours et 15.000

Fmg pour 7¢/é & Phonie.

La télévision est un moyen de communication trés efficace vu son double
caractere communicatif : oral et visuel a la fois. Les enquétes que nous avons menées
démontrent d'ailleurs I'intérét des Malgaches pour le petit écran. C’est devenu un
mode de vie des citadins surtout. Ils ont révélé ¢galement I"importance du présentateur
ou de ["animateur pour les téléspectateurs. . A Madagascar malheureusement. les
présentateurs. les réalisateurs ou les concepteurs d'émissions sont les parents pauvres

du monde professionnel de 'audiovisuel. une exception est faite pour ceux de rta.

Les ¢missions frangaises de jeu font du présentateur / animateur. surtout s'il ou
elle participe a la conception. |'actionnaire majoritaire de "activité ! C’est le cas de
monsieur Lagaffe avec 1’émission Bigdil, de monsieur Julien Lepers dans Questions
pour un champion. Mais ce n'est pas le cas a Madagascar sauf s’ils savent se
débrouiller pour trouver des sponsors pour I"émission.

Il est souhaitable de regrouper des professionnels des médias en association ou en
syndicat : les chaines et les personnels. Le contexte actuel ou la loi qui régira la

communication est en phase de projet.

La télévision malgache a beaucoup d'avenir devant elle. les perspectives

d’évolution sont nombreuses comme :
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1. ta création de SITE INTERNET pour chaque émission : passage d extrait de
I’émission, permettant aux téléspectateurs de se rattraper sur le cours des émissions et
de donner des critiques constructives,

2. Le DECODEUR NUMERIQUE a appliquer sur le téléviseur analogique pour étre
interactif (bénéficier des avantages de l'internet sur son ancien poste téléviseur)

3. Le TELEVISEUR NUMERIQUE

sa forme est trés petite ¢t plane. avece une petite antenne a installer sur unc fendtre de
maison ou sur le toit d une voiture.

ses caractéristiques : portable et interactive (ajout des systemes Internet),

ses avantages : la commande a distance (avec la télécommande) de langue de
communication. de grille de programmes. du programme de jeux, la participation a
distance a des jeux, ['achat a distance. la consultation des comptes bancaires.

Référence : Emission = C'est pas sorcier " passée sur Matv le Mercredi 19 juin 2002 a

10h.

Nous suggérons aussi aux institutions de crédit malgaches de s’intéresser au
financement de la production audiovisuelle malgache pour qu’elle soit rapidement
compétitive par rapport aux productions étrangeres et puisse attaquer le marcheé
régional de 1'Océan Indien et d"Afrique et d ailleurs. Les banques et autres institutions
devraient au moins faciliter les conditions d'emprunt pour I'investissement c¢n
matériels audiovisuels.

Nous tenons a attirer ici l'attention des sociétés locales sur l'importance de leurs
financements d’émissions télévisées et d'organisations dévenement. Prenons
I"'exemple zimbabwéen a travers l’organisation de ['élection Miss Malaika. lLes
téléspectateurs malgaches et surtout les professionnels malgaches de 1’audiovisuel ont
été ébahis par l'envergure du plateau. le professionnalisme de l'organisation ct des
techniciens zimbabwéens. La finale de ['élection Miss Malatka se tiendra
prochainement (le 07 décembre 2002) au Zimbabwe mais les téléspectateurs malgaches
n’aurons la chance de ['avoir sur nos petits écrans qu’au retour de notre porte-fanion a
qui nous souhaitons la premiere qualification. Par rapport a leurs organisations. les
ndtres sont encore loin et le développement du secteur audiovisuel se fera soit
lentement avec les moyens du bord des chaines, soit rapidement mais par des injections

de capitaux locaux ou étrangers.



Nous avons particuliérement consacré notre étude aux téléspectateurs (consommateurs
d’émission) un des destinataires des offres de service d’une chainé de télévision. Mais
a P’avenir nous pouvons également nous proposer d’effectuer d’autres études aussi
intéressantes comme 1'étude des annonceurs (clients en matiere d’insertions

publicitaires) dont le comportement et les attentes sont difficiles a cerner.

es résultats de nos travaux valent de Por et sont applicables & toutes les chaines
audiovisuelles malgaches. Les possibilités d ouverture a d autres thémes plus vastes ou

plus spécialisés sont nombreuses.

Par conséquent sur le plan de la recherche universitaire proprement dite. il serait
intéressant de suivre les changements de comportements des téléspectateurs et les
annonceurs © la maniére avec laquelle ils évoluent dans leurs attitudes dans un
environnement politique. juridique, €économique et socio-culturel en perpétuelle

évolution.
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ANNEXE 01

LISTE TELEVISION
(Liste exhaustive)
Source : OMERT

SIGLE Groupe Couverture
1. TVM NATIONALE
2. TVF PAR SATELLITE
3. MaTV Antananarivo
4. OoTV Antananarivo
5. rta Antananarivo,
6. TV Record Antananarivo
7. RTVA Groupe Antsirabe
rta
8. MBS Antananarivo
9. Ravinala Antananarivo
10. TV Plus Antananarivo
11. RT Ravinala Manakara Groupe Manakara
Ravinala
12. rta Tuléar Groupe Tuléar
rta
13. RTT Groupe Toamasina
rta
14. rta Majunga (ex-Kalizy) Groupe Mahajanga
rta
15. M3TV/M3FM Mahajanga
16. Top TV Antsiranana
17. Télé Canal 9 Antalaha
18. Télévision Say Tuléar Tuléar

19. RT Feo Mazava Atsinanana Toamasina
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ANNEXE 04

LISTE DES EMISSIONS DE rta PRODUITES

enti¢rement ou en partie par rta Production (Androhibe)

Nom de I’émission Tournage extérieur Plateau Post-production

Emission réguliére :

HIT PARADE A Androhibe Androhibe

DELIRE ZONE Androhibe Androhibe Antaninarenina

FORMULE 1 - Androhibe Antaninarenina

STARTER Par Androhibe - Androhibe

FY - Par Androhibe Androhibe

ECHOS Par Androhibe Androhibe Androhibe

FLASH BACK Par Androhibe Androhibe Androhibe

Rta ho anao Par Androhibe ou - Antaninarenina
Antaninarenina

Emission ponctuelle :

Real Teen Age Par Androhibe et Androhibe Antaninarenina
Antaninarenina

Le prix a payer : Miss Par Androhibe Androhibe Androhibe

Malaika
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ANNEXE 06
EMISSIONS PRISES SUR LES OPERATEURS DE TELEVISION PAR SATELLITE :

Journal TV5 sur Canal Satellite
Divers documentaires sur Canal Satellite

Série Les feux de amour  sur TVAfrica

Emissions sportives sur TVAfrica

D.A. K Club sur TVAfrica

Business News sur TVAfrica

Business Africa sur TVAfrica

Divers clips sur DSTV

Femina sur DSTV

D.A. Fox Kids sur Parabole Madagascar
Foot en direct de TF1 sur Parabole Madagascar
Formuie 1 (TF1) sur Parabole Madagascar

Documentaires (Odyssée)  sur Parabole Madagascar
Documentaires (Escale) sur Parabole Madagascar
Série Totalement Jumelle sur Parabole Madagascar

Clips Pure Hits sur Parabole Madagascar



_ ANNEXE 07
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o rta

13, Rue Ratsimilaho Antaninarenina Tél : 22 627-76 22 601-59
Fax : 22 628-04

[CONDITIONS TARIFAIRES

e  Tarifs des spots en fmg HT

DUREE SPOT
00 T 65.000 T 50.000
157 112.500 97.500 318.750 75.000 }
207 130.500 113.100 369.750 87.000 {
257 135.000 117.000 382.500 90.000 T
307 150.000 130.000 425.000 100.000
1357 180.000 156.000 510.000 120.000 '
40" 195.000 169.000 552.500 130.000 |
457 210.000 182.000 595.000 140.000
60" 255.000 221.000 722.500 170.000

TARIFS PROVINCES 307

TAMATAVE ~ ANTSIRABE - TULEAR - MAJUNGA

—

DUREE SPOT TRANCHE MENAGERE

Sh —~12h/ 14h - 18h

30 secondes 150.000 125.000 200.000




PROPOSITION DE CAMPAGNE SPOT TELE

| PUISSAN <] GRAND
\durée| 25 spots sur 7 1 25 spots sur 7|25 spots sur7 | 25 spots verts | 30 spots sur 2 | 54 semui.
Jours jours jours sur 7 jours  isemaines sur 2
3 9h-6lt 12-14h | 9h-12h 18h-22h | semaines
_l 22h-24h 14h-181 »
[10s [1.500.000 1.300.000 4.200.000 1.000.000 2.000.000 3.000.00t:
: 15s  12.200.000 1.900.000 6.300.000 1.500.000 3.000.000 };4.250.001
| | o
120s  12.600.000 2.200.000 7.300.000 1.700.000 3.400.000 4.500.000
|
! 25s  12.700.000 2.300.000 7.600.000 1.800.000 3.600.000 5.200.000
3 |
f?()s 13.000.000 2.600.000 18.500.000 12.000.000 4.000.000 776.0()0.0()0
‘3\ - 3.600.000 3.100.000 10.000.000 2.200.000 14.800.000 7.200.001«
905 [3.900.000 |3300.000  |T1.000000 (2400000 $200.000 7 §00°001
455 14.200.000 3.600.000 11.500.000 2.600.000 5.600.000 8.400.000

i
60s  15.100.000 4.400.000 14.000.000 3.000.000 6.800.000 10.000.000

J




CONDITIONS TARIFAIRES RADIO R.T.A

BASE TARIFAIRE 30 secondes

[ ANTANANARIVO RTA 102 + RADIO TANA +] 100.000 *
| Alliance FM .
1 ANTSIRABE RTA 3 40.000

~ TOAMASINA ]  RTA 40000

 MAJUNGA ~  RTA ; 40.000

~ ANTSOHIHY RKS ’ ‘ 15.000
- MAHANORO RLM . 15.000
| MORONDAVA RTA | 25.000
— TULEAR RTA l 40.000 L
T FIANARANTSO RTA (alliance FM) " 40.000 i
i DIEGO RTA (alliance FM) J 40.000 -

Note : pour les petites annonces radio. RTA emploi . le tarif est de 50.000 fmg HT pour un
passage pendant 3 (trois ) jours .
Pour radio TANA le tarif est de 15.000 fmg par diffusion. ( les petites annonces )



ﬁOEFFICIENTS TARIFAIRES PAR FORMAﬂ

[Packages 28 spots Radio RTA « National )

National ( 7 villes ) + RTA Radio 750.000

Q)ackages 56 spots Radio RTA « National »}

|
!

National (7 villes ) + RTA Radio 1.400.000

Packages 1?]2 spots Radio RTA « National >}'

National (7 villes ) + RTA Radio 2.500.000



ANNEXE 09

Initiales de I'enquéteur : QUESTIONNAIRE Ne ...
I. COMPORTEMENT ACTUEL

I. Avez-vous une chaine de TV préférée ? [:] oui, laquelle 2 ... ... .. Dnon
2. Etes-vous fidéle a cette chaine ? [ ] oui (] non
3. quel genre de programme vous GEPIATE 2 1o st et s st e s oo

Tableau n°1

4. Quelles sont vos préférences en maticre d*émission télévisée 2

Chaine Genre Nom de Tranches Motifs de choix Fréquence de N
TV d’émission "émission horaires visionage Ordre

Régulicre/irreguh

—

-
|

II. SOUHAITS :
Tableau n°2

I. Donner des suggestions pour les émissions existantes (préférées ou d’autres émissions)

Nom de I"émission | Suggestions d'amélioration

| |
‘ |
R

!

— ]

S

Tableau n°3

I. Quels genres de nouvelles émissions souhaiteriez-vous voir a la télé 2

Chaine Genre de Tranches Jour de Fréquence Ce qu’on trouve dans I'émission
TV I"émission | horaires diffusion Jours. semaines,
mois ...

e e e e

|
|




m CONNAISSANCE de rta

1. Comment voyez-vous rta [‘:] Trés bien D Assez bien D Pas intéressant,

et dans quel domaine ? D Programmation DEmission D Présentateurs D Publicité

Tablcau n°5

2. Donnez des suggestions d’amélioration pour queclques-uncs des émissions de rta quc vous

connaisscr.

Nom Genre SUGGESTIONS

d’émission d’émission

IV. INFORMATIONS PERSONNELLES

Sexe

D Féminin D
Age Quartier -

D Moins de 10 ans D

[ 10 4 24 ans

D 25 a 49 ans

(] 50 4 79 ans

D 80 ans ct plus
Occupations -

Etudes :
i Primaires D Secondaires D
(EPP. .CEG.. College) (Lycéey

Activités professionnelles

D Secteur public
D Secteur privé formel
D Secteur privé informel

[ ] Chémecur/ a la recherche d’cmploi

Loao

Masculin
Firaisana I
Firaisana |1
Firaisana I1I
Firaisana IV
Firaisana V
Firaisana VI

Supérieurs
( Université. Instituts. Stages)

Travaillcur indépendant
Dirigeant d’cntreprise
Cadre

Employé. ouvrier . mancuvre. .



FICHE DE PENQUETEUR

. o Genre d émission
CHAINE TV

TVM [I)I\'JiR‘I'ISSli;\/H?T\'I

MaTV

Dessins anmimés

Jeun tdlen isés

]

‘ Clipsospeciacies. Karaoke,

dedicaces

Ravinala

Mbs

Sport

IRRRE

INFORNATION

‘,loumeli. i iash.

rétrospective. Revue de presse,

Metda, Pubticité

Débattéconomique. rolitigue. )

Magazine. Documenzaire.

‘L J ]

reportage

[,

Santé.

S

Portrait. biographie.

EDUCATIVE

L Socio-culiurelle @ Thidtre. Pacme.

Savoir-vivre

‘I:mguc,\:

cuisine.

AUTRES types d"EMISSION

Emission évangéliques

EEENEEENEEEREEE
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ANNEXE 11

CHRONOGRAMME AFONDA

_Annee ; R ;

Mois. Nov Dec Janv Févr l Mars, [ At l Mai I Juin Juil
semaine terel 2e T 3e | de [Terel 2e | 36 4e [Tere] Ze | 36 deflerel 2e | 3e [ de[iere Je: 3e  de Diere 2¢ 3eTaélierel 20 3e | de|Terel 2e e de|lere Lo e de
TACHES i J i J N

' ¢ . u . . PRI . - | [ R
1 ! Py 7

Caonception sur papier : Soveatily

BT S et SETRE SR '

Contact / briefing artistes]

Recherche de sponsor | }< .
1
t

}
i
B - . . . ) . i . . " H i . ' B A . B

+ ' '
1

Recherche d'annonceurs
Deblocage budget

Réunion de_p-roducbon'
Achats décoration L
Achats pour gnilade |~
Tournage émission piiote
Post-prod

Diffusion émission pilote
Reéunion de production
Contact/ briefing artistes] -
Recherche d'annonceurs|
Déblocage budget
Achats pour grillade
Tournage 1ére émission
Post-prod

Diffusion 1ére émission
Contact / brefing artistes]
Recherche d'annonceurs|
Deblocage budget
Achats pour grillade
Tournage 2é emission
Post-prod I
Diffusion 2& émission
Contact / briefing artistes]
Recherche d'annonceurs
Deéblocage budget
Achats pour grillade
Tournage 3é émission
Post-prod

Diffusion 3¢ émission
Contact / briefing artistes)
Recherche d'annonceurs]
Déblocage budget
Achats pour gnliade
Tournage 4e emission
Post-prod

Diffusion 4& émission
Contact / briefing artisted
Recherche d'annonceurs;

Déblocage budget
Achats pour grillade
Tournage 5¢ émission
Post-prod

Dittusion 56 emission
Contact / briefing artistes]
Recherche d'annonceurs;
Deblocage budget
Achats pour grillade

O SRR N

P
i
i

Tournage 8é émission
Postprod
Diffusion 66 émission
Contact / briefing artistes|
Recherche d'annonceurs

Deéblocage budget
Achats pour grillade
Tournage 7¢é émnssior\r

Post-prod

Contact / briefing artistes]
Recherche d'annonceursi
Deblocage budget

Achats pour gnillade
Tournage 8& émission
Post-prod

Diffusion 8é emission
Contact / briefing artistes{
Recherche d'annonceurs{
Déblocage budget
Achats pour grillade
Tournage Y6 enussion
Post-prod
Diffusion 9é emission
Contact / briefing arustes]
Recherche d'anncnceurs;
[Déblocage budget |
[Achats pour grillade
Toumnage 10€ emission
Post-prod

Dittusion 10é émission
Contact / briefing artistes|
Recherche d'annonceurs|
Oéblocage budget
Achats pour grillade
Tournage 11é émission
Post-prod -
Diftusion 11é emission
Contact / briefing artistes|
Recherche d'annoncaurs|
Déblocage budget
Achats pour griliade
Tournage 12é émission
>P0$t-prod

Diffusion 12¢ émission | |
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