n France, le marketing ethni-
que est mal pergu, car on l'assi-
mile au communautarisme.

Cette technique, appelée

aussi ethno-marketing, con-
siste & vendre des produits ou

des services congus sur des criteres

culturels ou religieux et s'adressant a
des populations déterminées. Les pro-
duits alimentaires halal ou casher, les cos-
métiques pour peaux noires ou les cartes
de téléphone prépayées pour les appels
longue distance sont des exemples de pro-
duits ethno-marketés. Mais en France,
contrée de l'universalisme républicain,
cette pratique peine & s'imposer.

« Parler de marchés communautai-
res, clest toucher & notre inconscient col-
lectif, & notre idéal républicain. Mais
cette diversité existe bel et bien au sein
de la société frangaise », affirme Domi-

nique Desjeux, anthropologue et con- |

sultant en marketing. « Les marques
ont peur de tomber dans le politique-
ment incorrect du communautarisme,
alors que eette crainte archaigue na

Hachis parmentier halal de chez Maggi.

plus liew d¥étre », indique Yohan Gic-
quel, PDG de Trend’sLab (1). « La tra-
dition politique francaise, fondée sur
Puniversalisme, favorise Lassimilation
et done combat le différencialisme. Or, le
réle légitime de léconomie est de répon-
dre & la diversité des besoins par Loffie
des marques. Clest pourquoi le marke-
ting a Uhabitude de cibler, définir, frag-
menter la population en fonction de la
variété de ces besoins », rappelle Pascale
Weil, associée chez Publicis Consul-
tants et sociologue (2).

INADAPTE AU MODRLE FRANGAIS

Pour I'Américain David Jones, PDG de
RSCG Worldwide, « aussi longtemps
que ethnie et la race continueront d étre

débattues en France auz niveaua politi-
que et philosophique, il n'y aura aucun
espace pour le pragmatisme commercial
que réclame le marketing ethnique ».
Les réticences a délivrer un message
commercial spécifique & destination des
Asiatiques, des musulmans ou des Noirs
restent fortes dans notre pays. Certains
pensent méme que ce genre de
segmentation n'a pas lieu d’étre.
« Nous me sommes pas dans la
conception anglo-saxonne du
melting-pot. La France propose
un modeéle différent avec la na-
tion, corps abstrait et indivisible.
Le marketing ethnique demeure
un fantasme chez nous, il west pas
pertinent. Je ne suis pas certain
que les marques aient intérét a
Ladopter », estime Adrien Taquet,
directeur associé chez Compagnie
360 Euro RSCG.

Pourtant, I'enjeu économique est
considérable. Les communautés
dlorigine étrangere sont estimées
=¥ environ 12 & 14 millions de person-

Ties, soit plus de 20 % de la population.
Le marché de la nourriture halal peserait
3 milliards d'euros en France et 15 mil-
liards en Europe, en progression de 15 %

ter, adhérent Leclerc de Sarcelles. Ces
réticences aux relents xénophobes n'ont
pas empéché les 45 magasins Leclerc de
la région parisienne de s'associer pour
référencer des fournisseurs de produits
ethniques. « Selon la typologie de la
clientéle, nous proposons des assorti-
ments plus ou moins larges de produits
pour les consommateurs africains,
juifs ou maghrébins », détaille Gérard
Ichter.

Limportance de ces rayons dépend de
la taille des communautés dans les zones
urbaines ot sont implantés les hypers. A
Sarcelles, les 14.000 membres de la com-
munauté juive représentent un potentiel
non négligeable pour les produits casher.

Les industriels de la viande ont eux aussi

repéré les opportunités offertes par ces
populations. Socopa, Charal, Doux ont
tous sorti des produits conformes au
dogme musulman. D'autres types de
denrées devraient suivre : plats cuisinés
(quiches, pizzas, plats cuisinés exoti-
ques), épicerie séche (biscuits, chocolats,
céréales, boissons non alcoolisées) et cos-
métiques certifiés halal, car dépourvus
de graisse animale.

RELIGION ET NOSTALGIE

Nestlé a mis en place depuis une dizaine
d'années un « département ethnique »,
centré autour de deux axes : le religieux
(halal ou casher) et le nostalgique
comme les céréales Nestum, trés con-
sommées au Portugal, ou le lait en pou-
dre Nido, apprécié des Asiatiques. Une
soixantaine de références composent
cette gamme, dans deux segments :
houillons et soupes, et plats surgelés ha-
lal, le tout sous la marque Maggi. « Nous
avons' répondu aux attentes exprimées
par des consommateurs », explique une
porte-parole de Nestlé France. Cette
gamme ethnique représente moins de
1% du chiffre d’affaires France du groupe
(2,702 milliards d’euros en 2006), mais
lui permet de s'adresser a des commu-

nautés aux habitudes de consommation
particuliéres. « Notre intérét pour ces
produits west pas opportuniste, mais pé-
renne », ajoute la porte-parole.

Le secteur des cosmétiques est un de
ceux qui utilisent le plus I'ethno-marke-
ting, Les peaux et les cheveux des Affi-
cains, des Asiatiques et des Européens
ne présentent pas tous les mémes carac-
téristiques. D'otl la pertinence de gam-
mes ciblées. Parmi les industriels de ce
marché, cest le groupe L'Oréal qui est le
plus actif. Mais le numéro un mondial se
défend de faire du marketing ethnique.
« La premiére aspiration de ces commau-
nautés, cest de consommer une grande
marque internationale. A condition
qu'elle leur propose les produits adaptés
& leurs attentes. Il ne sagit pas de com-
munautarisme, mais d'une forme de
segmentation, cest-a-dire de réponse
spécifique aux besoins des uns ef des
autres », précise Alain Evrard, directeur
général Afrique, Orient, Pacifique de
L'Oréal.

Le groupe a racheté deux marques
américaines, Softsheen en 1998 et Car-
son en 2000, qui ciblent clairement la







