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Essai d*analyse de la relation entre la pauvreté et le marketing
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Résumé:

Deux grilies de lecture peuvent élre cmpruntées dans 1’analyse de la relation pauvreté et
markeling :
- d’une part, le marketing ct d’une maniére plus pragmatique 1’approche ou démarche marketing
peut élre une voie féconde pour cemer Ia pauvreté grace nolamment aux outils marketing (ctudes
de malivation, enquétes quantilalives et qualitatives, traitement des données, etc. .. } : le marketing
apparait dans cc sens comme un moyen d appréhender la pauviclé par le biais des cnquétes
menées sur le terrain (le marketing élant au carefour de nombreuses disciplines).
Sur ce méme plan, le marketing peut aussi étre un moyen de sensibiliscr sur les phénoménes de la
panvreté et sur ses ellets de marginalisation ; le marketing constitue alors un moyen de lufie
contre la pauvreté en permetlant notamment de metire en valeur les informations refatives 4 la
pauvreté,
Sur ce volet, le FMI et lec PNUD mettent 1'accent sur 'imporlance de ia transparence de
I'information relative 4 la pauvreté car c’est en connaissant la pauvretlé que 1'on est le mieux
arme pour lufter contre elle |
- d’autre part, la 2°™ grille de lecture de la relation pauvreté ct marketing va tenter de cerner le
traitement -si traitement il y a- de la pauvreté dans la discipline du marketing.
Cette seconde grille de lecture est beaucoup plus dilTicile & appréhender comme nous allons le
voir pour 1s simple raison qu’aucnne approche globale de la pauvreté n’est esquissée dans la
discipline du marketing. C’est autour de cette seconde grille de lecture que se structure le présent
papier de recherche.

INTRODUCTON

L’examen de la relation enwre la pauvreté et le marketing n’est pas mené de maniére
exhaustive dans la littérature consacrée au marketing contrairement aux aulres relations comme le
lien enire marketing et économie de marché, entre marketing et développement, enire marketing
et économie planifiée, entre marketing et socialisme qui ont fait ’objet d’études approfondies
couronnées par la publication d’ouviages et la dillusion de lewrs résuliats lors de colloques
internationaux.
Rappelons que 1'économie sc définit par rapport a la rareté des objets qui leur attribuc alors une
valewr plus ou moins grande selon leur degré de rareté. Pourtant, seule la demande sclvable
intéresse ["enlreprise et cette derniére ne peut pas prendre en compte les besoins sociaux qui
peuvent pouriant éire incommensurables en raison des 2 régles fondamentales relcvées par
Frangois Perroux auxquelles elle ne peut échapper en lant qu’entité économiquc autonome : la
solvabilité et la rentabililé. Aussi, la notion de rcvenu discrétionnaire est-elle apparue avec
Péconomie d’échange modemne car c’est elle qui va déterminer les cibles possibles auxquelles
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I"entreprise peut s’attaquer pour pouvoir écouler ses produits traditionnels mais auss ses
nouvedux produits (innovalions).

Par ce biais, une relation peut étre établic entre la pauvreté¢ et le marketing via le revenu
discrétionnaire {la grille de répartition du revenu national constitue ainsi un angle d approche
possible : 4 tire d'exemple, le groupe des commergants en ‘Turquie représente 7% de la
population mais concentre: 34% du revenu national )

En deuxiéme lieu, nous trouvons abordée cette question sous angle de la stratégie dapproche du
marché mondial, ¢’est-a-dire des stratégies de marketing international plus précisément sous la
stratégie dite stratégie de standardisation adaptée encore appelée la glocalisation (« Think global,
Act local ») qui se lrouve détinie comme une stratégie intermédiaire entre 2 stratégies pures d
savoir la stratépie d’adaplation pure (s assunilant au marketing 4 1'exportation consistant ¢n une
adaptation systématique sur chaque marché export) et la stratégic de standardisation totale (se
conerétisant par une gestion internationale du marketing s’illustrant par unc unitormisation de ses
politiques marketing sur I’enscmble des marchés export) dite encore stratégic de la globalisation
dont le plus grand deéfenscur est Théodore Leavitt dont 1'analyse repose sur le concept de « village
planétaire » qui exprime bien la domination tromphante de la culture occidentale fondée sur la
concrétisation du mythe de I’Améncain way of life et rendue possible grace i la révolution
scientiiquc et technologique se lraduisant dans les demaines des techniques de communication et
de télécommunication (la TPS et I'Internet ctc..) permettant la généralisation du modéle de
consommation occidental et de la  culture occidentale price notamment aux effels de
démonstration rendus possibles par c¢cs nouvelles technologies de communication ct faisant
triompher la thése défendue par Abraham Maslow in « Motivations et persormalité » dans Jes
années 1970 ¢’est-a-dire I'universalisation de la théorie de 1a hiérarchic des besoins,

Cette forme intermédiaire de stratégies de marketing international aborde en efiet cette relation
enirc marketing et pauvreté car elle constitue I'une des approches adaplatives possibles pour tenir
compte des diftférences de niveau de revenu constatées au niveau mondial. Aussi, compte tenu de
la limitation des pouveirs d’achat dans les pays en développement ou pays pauvres, 1} est
préconisé de metire sur le marché de ces derniers pays des produits semblables mais dépouillés de
cerlains équipements ou gadgets non essentiels. De tels produits sont qualitiés de produits LEGO
ou MECCANCQ par I'un des auteurs de référence en marketing international, Charles Croué (1998
P43) qui les détinit comme « des adaptations peu colteuses ou mincures ». On parle méme de
produits « faux jumeaux ».

Pourtant, force est de conslater qu’aucune approche analylique de la pauvreté n'est globalement
envisagée ni pour définir la pauvreté ni fes niveaux de cettc pauvreté dans les sociétés humaines |
a titre d’exemple I'Inde peut parfaitement illustrer notre étonnement puisque ce pays globalement
pauvre recéle aussi un atout dont I’existence a été révélée par le grand markéticien P. Kotler. Ce
dernier met I’accent sur les potentialités de débouchés olfertes par les nations du tiers~monde, des
ex-pays socialistes d "Europe et de la Chine.

En effet, P. Kotler (1996 p50) aborde cette gquestion sous 1'angle des ¢lasses movennes dont
disposent cerlains pays pauvres comme |'Inde qui dispose selon cet auteur d’une classe moyennc
sans équivalent au niveau mondial de 150 millions de consommateurs sur une population totale de
900 millions. « QU pouvez-vous (rouver un aussi grand marché de classc movenne 7 Repardons ce
qu’ils souhaitent consommer et posséder. L'Occident a de quoi &lre occupé pendant des
pénérations a répondre a ces besoins ». Pourtant, poursuit-il, « il faut trouver le moyen d engager
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ume cruissance dynamique dans ces pays, et ¢’est 'Oceident qui en bénéliciera, au bout du
compte ».

Enfin, nous trouvons d’autres angles d’approche de cette question sous les aspects suivants

- I'analyse de la consommation comme signe de distinction sociale dont "un des plus grands
sociologues ayant consacré une partie de sa vic 4 cette recherche est probablement Jean
Baudniilard {1972): les sociétés humaines des pavs pauvres ou en voic de développement
fortement déstructurées, sont exposées & tous les effets de démonstration, d'imitation, de
mimétisme. ..

- La conscmmatton ostentatoire.

- Les effets de démenstration et les effets d imitation.

- Le revenn discrétionnaire détini par Blanche,

- Les modéles de consommation notamment des auteurs comme Bernard Dubois.
- Le marketing social.

-Elc...

La consommation « ostentatyire » et pauvreté :

La consommation appréhendée & travers les dtudes ou enquétes nationzles de
consommation ¢t le recensement démographique général, présente de séricuses limites objectives,
La connaissance réelle ne peut faire abstraction des effets de démonstration ¢t des phénomenes
dimitation (Holloway) : effet "Giffen” ete...

Ceci se manifeste notamment par le développement de la consornmation "ostentatoire” au sens
sociologique de J. Baudrillard ("Consommation = signe de distinction sociale”) ; ce qui engendre
la nécessité de prendre ¢n compte les aspects psycho-sociclogiques de toul acte de consommation.

Cetie analyse de la consommation "ostentatoire” (Veblen 1899) obscervée dans les évonomies
développées est encore plus largement présentc dans les sociétés en  développeinent
comme I'Algérie, suite au dévcloppement des télécommunications (télévision par satellite, le
développement de l'internet, etc...) : le monde devient un “village" plandétaire.

Enfin, cetie analyse de la consommaticn est devenue inconteurnable en raison de 'apparntion de
"revenus discrétionnaires” inhérente au développeinent économique ct 4 la mondialisation de
l'économie (le concept de "monde tnadique” de Kenichi Olinae cn est lillustration la plus
parlanie) ; cetie consommation "ostentatoire” se manifeste par unc élasticité de la demande par
TBpport au prix positive pour ce geure de produils incluant notamment les produits de luxc et se
concrétise en Algérie de maniére éclatante depuis le début des années 1990 avec la réapparition
du phénoméne de mode, notamment de la mode vestimentaire avec les défilés de mode
programmés durant les veillées du Ramadhan.

Mondialisation, pauvreté et consommation : jnégalité dans la consommation

. } . . |
Selon le PNUD, 1a consommation mondiale a alteint 24.0600 milliards $ en 1998 . Fn outre, au fur
el & mesure que la consommation se mondialisc, les modes de consommatioa s'uniformisent (A

1
titre d’exemple, Mc Donald's possédait 21,000 restauranis en 1996 contre 12.400 en 1991).

i
La FIB pondial de 1902 est égal a 28.000.037.100 § sefon les travaux de Maddison (1993 p2 8},
2

"La congomation mondiale explose mais lotsse de odté un palliord Jhomas ™, inla Semaing 2670 au 2:00:7 998 p&
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Cette uniformisation est inhérente & la tendance de la globalisation 1" économic mondiale ou pour

reprendre Marc Humbert “'le monde entier peut avoir le sentiment d"appartenir au méme “village
global”, selon le terme de Mc Luhan (19607

Your Theodore Levitt, “une force puissante pousse aujourd hui le monde 3 converper vers une
tolale uniformité et cetic force est la technelogic qui a pelarisé comununication, transperts <t
voyages, avec pour conséquences ['uniformisation des besoins et des désirs et 'homogéndisation
des marchés et leur atirait pour les entreprises matérialisé par des économies d’échelle dans la
production, 1a distribution, le marketing et la gestion. Complémentaire a 1"aspect unificateur de
I'information partagée é‘ V'échelle de la planéte, Pattrait de la modernité est un puissant levier
dont chacun veut jouir”.”

Pour Theodore Levitt, “il ¥ a 3 faits prédeminants dans la vic économique d’aujourd hni dont
toute firme doit avoir conscience et tenir compte

- I"accétération du changement

- la similitude croissante des produits concun;euts

- le raffinement croissant du consommateur™.

Quant 4 la publicité, elle “submerge™ la planéte, avec un budget mondial de 435 milliards 3. Le
marché des cosmétiques aux Etats-Unis brasse 4 lui seul 8 milliards §, que 11 milliards $ sont
dépensés pour la consommation de créme glacte en Furope et que le budget de loisir des
entreprises japonaises atteint allégrement les 35 milliards 8.

Le rapport indigue que l'industrie du tabac en Furope pése 50 milhards §.

Rappelons que Je marché des produits de luxe z atteint 300 milliards de I'F en 1989,

Mais, tous ces chiffres globaux ne sont pas significatifs en raison de 'inégale répartition de cetle
consomration au niveau mendial,

Pendant Jongtemps, les économics centralement planifides ont tenté de mettre en place un modéle
de consommation pour asseoir leur planification sur unc base scientifique ou du meins
rationnelle.

Dans cette perspective, I’ Algénie a caressc e réve de concrétiser la réalisation d’un tel projet.
Pourtant, ce dernier est tombé en désuétude depuis les réformes ¢conomiques initides depuis 1988
visant & mettre en oeuvre I’économie de marché.

En résumé, la consommation ne peut étre analysée en dehors des groupes sociaux et de leurs
projections et atlentes. Aussi, la consommation ne peut &ire détachée de son contexte social ot
donc des repéres du groupe soctal auquel le consommateur fait parlie ou aspire # ¥ accéder.
1 apparienance au groupe social surdétermine ainsi la consommation d'un sujet économique.
Cetie surdétermination nous permet de cerner la place centrale du groupe de référence.

! The globalization of markets, Theodore Levitt - Harvard Business Review, mar-finsn 19383 - reprs par la RFM n®1 14 —
19874 » aolt-zeptembre-getabre 1987 : L marketing global.

Dans ce #°f 14, mous trowvons également §'article de Martin Yan Mesday intitulé "Global marketing — all right for some "
donné Jors de P'ESOMAR 86 Celwi-ci dorit notamment page 41 @ "L 'essence de ce qu'a vouly dire Levitt en employant le
tarme de morketing global est la recherche d'une satisfaction d 'un groupe de besoins identifiés (cluster] dans un segment de
marchés Jui-méme identifié d un wnivers apparienant a des rones géographiques politignement hétérogénes”

.
Cité por Robert Kirk Mueller : U'entreprise et la gestion de Uinnovation, Paris Publi-Union 1972 pi 41,
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Revenu discrétionnsire, pauvreté et marketing :

Avec I'apparition du revenu discrétionnaire (détini en 1989 par Bernard C. Blanche, président de
FADETEM comme “tout ce qui reste 4 1'individu, une fois qu’il cst correctement alimente, logé

ct habillé, méme somm.airement”5 . ¢’est donc le revenu qui reste une fois satisfait les besoins
fondamentaux.

Pour Bernard C. Blanche (1989), *“23 pays sur 204, 738 millions d habitants sur 5 milliards
représentent avjourd’hui, prés de 2/3 de la production mondiale ct plus de 85% du revenu
discrétionnaire mondial™.

En d’aulres termes, il s’agit du revenu qui n'est pas préattecté. C’est donc la “masse d’argent
susceptible d’étre aflectée a la satisfaction d’autres besoins™, nous dit Potticr.

En outre, la notion de pouvoir d’achat n’est pas suffisante pour exphquer les choix des
consommaleurs. Tl faut encore que ces demiers veuillent bien acheter. Cest cc que 1"on appelle le
vouloir d’achat. En effet, ce n'est parve que le consommateur dispose d’un revenu {ou pouvoir
d’achat) qu’il est automatiquement acquis, il faut qu'il veuille bien acheter. Or, e choix (iachat)
€3t le résultat d’un processus de décision complexe qui fait intervenir aussi bien “les rapperts de
iy avec le produit, que ses qualités distinctives, son prix et sa capacité a rendre le service
Gésiré” nous dit Pottier (1975 p3). Ce passage de la notion de pouvoir d’achat 4 la notion de
vouloir d’achat s’explique selon le méme auteur, par le fait que I’on se trouve désormais en face
de “besoins évolués, différenciés qui frasmentent le marché en sirates et en segments™.
Cetle analyse esl largement confirmée par les travaux du sociologue J. Baudrillard (1969, 1972) et
Bernard C. Blanche (1989).

Drailleurs, nous avons une confirmation de cette anulyse dans les propos de Charles Croué in Le
marketing international 1998 qui note que “I'esprit marketing se lraduit par unc obscrvation
constante des évolutions sociologiques dans le monde et par une adaplation aux différents besoius
des consommatenrs internationaux™.

Ce praticien B.C. Blanche reléve les 3 raits dominants de I’économie actuelle qui ont une
nipercussion directe sur la manitre de voir 'approche marketing : “Démassilication de la

cmsmnmaﬁons, mtermnationalisation des marchés et intensilication de la concurrence semblent ¢n
&re 3 points clés. [ faut passer d’un marketing de masse vertical et par pays a un marketing de
“niches” horizonlal, transcontinenial et transtriadien’.

Le revenu discrétionnaire n’est pas le seul élément 4 expliquer I'élargissement des possibilités de
choix des acheteurs. L’ innovation y contribue largement.

La prolifération des nouveaux produits est une tendance forle de !"économie actuelle.

Cette accélération des innovations est le produit de 2 tendances fortes 4 savoir :

- d’une part la volonté des entreprises de mieux prendre en charge la différenciation des goiits,

- d’autre part, la préoccupation constante de "entreprise visant & acquérir un avantage temparel lié
d I'innovation (pour s’en tirer, I"entreprise cherchera a exploiter au maximum la différenciation

! Bernard C. Blanche : Comgrés mondial du marketing du 20-21/4/1 989 & Pariz vité par e MOCE 0869 du 22571089 p%1n

‘Mfanketing : la déff triadien "

¢ NB : Harvard L 'Expansion n°53 — été 1989 / Markenng : I'ére de la diversité par Regis Mo Kenna p27 nous iilustre

pafitemant cet aspect en relevant

- d'une part, “Autrefois un marché n'attirait son attention que sl dépassait au moins 100 millions de dotlars. Mars
mjowrd hui, avec la diversification de la clientéle et de Lo frag tion des marchés, ce critére n'esl piua d mize

- d'autre part, “4u mayen de cex nouvelles découvertes {technologies assistées par ordinateur) fes indusirel. Lohricuent
de picy en plit de produits dg grande qualité en quantités de phis en plus réduites | avfourd ‘e 73% Jex pidoes ustnes
sont progduites en lots ne dépassant pas 50 umités”.
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pour bénélicier de la concurrence monopolistique telle que décrite par H. Chamberlin et J.
Rebinson. A ce propos, Pottier (1975 p3) fait remarquer que “V entrepngse recherche des segments
de mayrché ol elle puisse de fagon, av mpins tempoerairg, se comporter conme ur, monppole —
notion de verrouillage d'Octave Gélinter--).

A ce sujet, nous trouvons la preuve d'unce telle tendance dans la RIFM n®100 198445 p103 : “L une
des caractéristiques de la sociéte occidentale est le perpétuc! renouvellement de 1 offre. On dit que
80% des produits que nous consommerons dans 10 ans n’existent pas d 1'heure actuelle sur le
marché. L'enquéte met en luniére ce phénoméne : plus de 9 sur 10 enlreprises interrogées ont
commercialisé au moins un produil nouveau au cours des 2 dernicres annédes pour tous secteurs et
tailles confondues, chacune d’elles a lancé en mnoyeune prés de 67,

Pour Query Didier, “la guerre de ta nouveauté fait rage @ 5000 produits nouveaux chaque année
dans lcqs supermarchés européens — 9000 aux Ltats-Unis, 64000 nouvelles marques en France en
19887,

L exemple plus récent du Japon est encore plus explicite comme le montre la description suivante
: “200 nouveaux modéles de walkman lancés en 1992 par les 4 entreprises japonaises. Seiko a mis
sur le marché 60 modéles de monlres chaque mois soit 2 modéles de montres par jour — Plus de

300 nouvclles boissons sont introduites chaque année au Japon”.B

Le risque de “cannibalisation ou d’autoconcurrence™ peut &tre obscrvé si 1'entreprise pousse trop
loin la différenciation de ses produits {elle risque d’aboutir 4 1a position ol ses produits finissent
par sé concwrencer ¢’ est le cas de la multinationale européenne Untlever aux 1000 marques). Sur
ce plan, Morita Acki, PDG de SONY (1994) juge nécessaire cette cannibalisation des produits
ainsi que la planification de 1" obsolescence des produits ; sinon ¢ est le marché qui se chargera de
I"imposer.

Enfin, cormune conséquence, nous assistons a 1’aceélération de |'obsolescence des produits | {a
durée moyenne de vie d’un produit ne dépasse pas 4 années. Celle-ci oblige Uentreprise a rester &
I’écoute du marché pour qu’elle puisse “¢n permanence percevoir |“évolution des goiits et tenter
de 5"y adapter” note Pattier cu pour teprendre Iexpression de Sabine Urban (1979, 1992) “coller
davantage a son marché”.

Urban et Hauser (1980 p5 3-54}0 ont calculé les probabilités de succés des nouveaux produits en
faisant la synthése des travaux réalisés sur cette question ; ils parviennent 4 |'estimation moycune
sutvantc

- 19% de suceés pour les produits de consommation

- 27% de succés pour les produits industricls.

{ ]
T.c nombre de multinationales est passé dc 300 en 1969 a 10.000 en 1980 selon P, Joffre'
]
(1992} et & plus de 40.000 sociétés-meres ct 270.000 filialcs en 1994

. uery Drdier in Le buzar des nouveaniés. Stock 1900 p304,

HIG de bre-décembre 1992 ef Frobié Ec
Japonaizes .
4

iguwes mU2321 du $4H40993 pl3 : "Muarketing @ des stratéges

Cités por Jean-Jacques Lambin in Le marketing strategique 1991 p284, Lex études mences par Booz, Allen et Homulton
parviennent o des lour de suecés de §7% en 1981 contre senfement 17% en 1004
¢

' E. Kotler en coliaboration de B. Dubois : Edition 3 : Marketing management © analyse, planification, contréle Publi.
Unian 1977 p5t2 *Selon Jomes C., on pewt difiniv une sociéte wmultinationale comme une société qui dispare
d invesii; ts dans plusieurs pays, dont 200% au moins des bénéfices proviennent des activités & 1'étranger, et dont lgs
décisions stratégiques sont prises en fonction des differentes possibilités existant a trovers le monde. [1 existe 3 Uheure
wcruelie. ermviron, 300 sociétés de ce tipe en 19657
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L'importance du groupc de référence :
Celle-ci est analysée par la plupart des markéticiens dont notaminent Philippe Baux in « Le

mégamarketing » (1987 p26) qui déhinit le groupe de référence cormme suit |

"Le proupe de référence peut tre détini comme un groupe de personnes gui intluence un individu
dans ses attitudes, ses comportements, ses jugements de valeur. Ses effets s'exercent (encore plus
que pour la classe soctale) par le biais d'objels-symboles ou de signes {voir a ce sujet Baudrillard
J. "Pour une critique de I'économic politique du signe”. Gallimard 1977). Lindividu s'identifie &
ce groupe de référence, il en adopte le mode de vie, les svmboles et ta consommation de produits
caractéristiques, Il peut sagir d'un groupe restreint {fammille, cercle damis, collégues de travail),
dune population plus large {association, club sportil, ¢glise, communauté villageoise, ete) ou
méme de personnes avec qui il n'a pas de véritables relations, mais suscitent 1'admiration ct
provoquent l'envie de leur ressembler © vedettes du sport, du show business, personnalité, plus
récemment grands manapers d'entrepriscs.

Le role de ces groupes de référence est considérable. Lentreprise a intérét 4 convainere les
*leaders d'opinion”, car, leur influcnee et leur impact dépasseront ceux de pimporte quelle autre
action publicitaire ou promotionnelle. I'appartenance & un groupe de rétérence suscite des statuts
et des roles, que l'individu sc doit de respecter pour manitester son intégration et répondre ainsi
aux attenies des aulres. Veblen a monlré déja en 1899 que l'on pouvail acheter un objet pour
affirmer son statut social : c'est I'achat ostentatoire”. Amnsi, Veblen fut un des premiers a
reconnaitre les limites d’une vision rationnelle du consommateur (de son coté, J.8. Duesenberry
in «Income, saving and Lhe theory of consumer behavior » Boston 1949 suggére des cette date
que la théorie économique prenne en compie la dimension seciale de la consommation).

Michel Lombard in Les produits de luxe : les clés du succés, Economica Paris 1989 nous propose
ume définition du produit de luxe qui mérite d"&re relevie dans la tnesure od elle nous permet de
micux appréhender 1’achat olslcnlaluirc - ¢"est “un objet gu une prestation acquis ou recu pour se

3
faire plaisir ou se valoriser™.

Par conséquent, les facteurs exphicatits de achal ot d e la consommation sont nombreux et
relévent des diverses sciences sociales {économie, psvchologie, psycho-sociologie, anthropelogie
etc...). Dans cetie perspective, note Bernard Dubois (1994, pl2), « dans une large mesure, un
achat refléle les caractéristiques individuelles de Macheteur tels que ses motivalions, perceptions,
expériences passées ¢l atlitudes. A un deuxieme niveau, ce méme acheteur subit, pour de
nombreux produits, U'influence de son microcosme social © famille, amis, voisins, collégues de
travail.

“ Patrick Jaffre : Imternationalisanon de Uentreprive in Encveolopécie de gestion (1962 pl56A1 éonr gue “sur les 10000
onreprizes multinathonates recensées ext 1980, 356 sonr orginaires dex puyy de Ddsie ef du Sud-ext et prés dun millber de
Pamdrique latine et de Finde (W, Andreff §957)",
" Chiffre fourm par le World Irvestment Report 1006 publté pur b CNUCED airé par AMare Humbert | Globaltsapon et
dh de ' ] divect etranger pth
Selon e rapport de 1993, “la CNUCED o évalné o 13 du commerce momdral ln part i comnerce mirafirme, o est-a-dire
imerne au réseau constiné par les socidter-mdres ¢f fenrs fillales Sur be reste, la moitié, soit g noaveans 153 du commerce
correspondait & des exportations par les enfreprses gqui éloient sl sociétés-méres soil fiholes en divection Jantres
rprises qvec ) Hes elles n'avaient pas de fen en capital™

? Citsd in RFM p°I32-133 - J99772.3 - O est-ce gue Te luxe? Une unolyse exploratoire de visuels publicitoires® Par Rernard
Duboix p55. Rappeions que e luxe représente, d'aprés une éude du Cabinel Me Kinsey sur les 14 secteurs les plus
importants, un marché mondial d'environ 300 milliards de francs frangais en 1989 Sur ce murché considérable, les
entreprizes frongdises se taiflent nne part de fron proasgn elles défennent une part estinrée o 17% (oo altesgnant méme S0%
selom Hubert Joly p?7 de ce méme numéro de la REAX).
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Enfin, I'mpact de ces groupes de référence s'inscrit a son lour dans le cadre plus vaste du
contexte socio-démographique (clases soctales, stvles de vie .} et d'un systéme de valeurs
caractérisant 'environnement culturel »,

Sur le plan général, 1'évolution de la consommation est fonction égalermnent de celle de la
population et de sa structure, et notamment du laux d'aceroissement naturel qui cst passé de
2,49% ¢en 1990 a 1,68%

en 1996, reléve e rapport national de {a population de 1998 qui imputc cette baisse d'une part a}:l.\:

nouveaux comporiements matrimoniaux et dautre part av développement de la contraception.
Enlfin, il mentionne le ralentissement du rajeunissement de la pyramide des dges en raison du

processus de réduction démographique faisant passer la part des jeunes de moins de 20 ans de
53% en 1987 a 50% a la mi-décembre 1990.

Conclusion :

En Algéric comme dans la plupart des pays pauvres, 'analyse de la pauvreté et donc de la
consommation est désormais au centrc des préoccupations des enlreprises algériennes non
seulement ¢n raison de P'impact des phénoménes d'imitation provogués par les effcts de
démonstration netamment par la réception des télévisions ¢lrangéres par le biais des antennes
paraboliques mais surtout en raison de la dérdglemeniation de 1'économie algérienne depuis les
réformes économiques initiées depuis 1988,

L’un des aspects les plus pittoresques est sans doute 1'apparition du phénoméne de la mode et
notamment de la mode vestimentaire depuis 1950.

La forte paupérisation de la population se (raduisant notamment par la disparition de la classe
nioyenne et par la méne 1a diversité constatée an sem de Ja société algérienne —ceci contratrernent
& ccrtains pays pauvres comme 1'Inde- entraine la possibilité d’une segmentation plus fine du
marché algéricn pour précisément mieux prendre en charge les besoins inhérents & cette forme de
structuration sociale irés inégalitaire. .

Cette nouvelle dynamique est venuc miettre un terme 4 la tentative des recherches visaut a définir

un modele de consommation national.
. .. . IS
Cependant, Ic poids du passé risque de peser lourdement sur la consommation  actuelle ct plus

encore fulure : panni les facteurs déterminants, nous pouvons relater avec Djamel Eddine
16
Hammoum |, ces quelques paramétres :

It]
"La poprlation algdénenne est de 29 milftong ei croif au rvthime oe 163% por an” m Lo Tribuee du 30777998 p24 et EI
Watan du 307708 4

*
" Légistation sur te contrile de ta qualits -
- décre! exdculif n°97-37 du §4/01/97 végissant Ia fabncation, le comditionnement, Vimportation et la commerciahsation ser
le marché nationgl des produils cosméliques ef dvpene corporelle, Ce décrer abroge celut de 1992 défimissant les
difi et les lufités de production, de condili el de commercialisation sur fe marché des produits
cosméngues et d'lygiene corparelle.
- Ioj cadre 802 de 1989 relative aux rigles générales de protection du consommuateur.
- décret exécutif Y- 39 du 3001 90 poriant sur fe conirdle de fu guoahié ef de Ia répression des frandes.
16

"End et déstubilisation sociale/L expérience algériennc” {lére purte) par Dijame! Eddne Hammoum in BEf Wotan
du 29398 p7 (les 3 autres parties suivent dans les fours suivaniz),
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- la production agricole n’assure que 30% depuis le début des années 1980 a]nrs qu'elie en
assurait 93% des besoins nationaux en 1969 ;

- le déficit en logements s'éiéve en 199742 millions d'unités. La seule stabﬂlsatmn du TOL (taux
doccupation par logement) @ peu prés de 8 personnes par logement - nécessite la construction de
prés de 1,2 million de logements ;

= le niveau du chémage atteint prés de 3 miilions de chdémeurs ; le seul taintien du niveau
d'emploi actuel nécessite la création nouvelle de prés de 240.000 emplois par an

- un secteur éducatif sinisiré marqué par une torte déperdition scolairc (400.000 exclusions
chaque année},

- une forle pression urbaine : les 3/4 de la populution, soit quelque 22 millions de personnes
vivent sur 7% du territoire

- enfin une population jeune maleré "enclenchement du processus de vieillissement,
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