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La stratégie de conquête du «bas de la pyramide»
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Gugler

Larépartition des revenus dans le monde
est fortement inégalitaire Ce fait connu
se reflète dans une pyramide Comme
illustré ci contre son sommet est consti

tué par une faible proportion de personnes à
revenus élevés principalement des pays déve
loppés La base est constituée de la majorité de
la population mondiale à faibles revenus On
estime qu environ 4 milliards d êtres humains
soit plus des deux tiers de la population mon
diale ont un revenu annuel moyen inférieur à
3260 dollars
Pendant de nombreuses années les straté

gies internationales des grandes entreprises se
sont concentrées essentiellement sur les con

sommateurs à hauts revenus Lorsque ces
marchés ont été saturés ces entreprises ont
porté leur attention sur les marchés des pays
émergents Leurs modèles d affaires dévelop
pés initialement pour la clientèle des pays
riches ont été reproduits dans les pays émer
gents à forte croissance afin d atteindre les
classes moyenne et riche de ces pays

En raison de son succès

dans les pays émergents
ce nouveau modèle

de marketing est en passe
d être importé dans les pays
développés
Toutefois un nouveau modèle stratégique a

pris de l importance au sein du management
d importantes entreprises multinationales Il
repose sur les thèses développées par l écono
miste C K Prahalad Dans son ouvrage Lafor
tune est à la base de la pyramide Prahalad a
démontré que les populations les plus pauvres
situées au bas de la pyramide représentaient
un potentiel de marché considérable Leur

pouvoir d achat individuel est faible mais leur
grand nombre offre des opportunités de mar
ché non négligeables Les grandes entreprises
multinationales telles qu Unilever Nestlé et
Procter Gamble se sont déjà lancées dans la
conquête des marchés du bas de la pyramide
Par exemple Nestlé a déclaré que ce segment
de marché mondial représentait un domaine
stratégique de croissance de l entreprise

Comment atteindre les marchés des

pays à faibles revenus Les stratégies
de marketing doivent être complète
ment révisées et adaptées à ces nou

veaux segments de marché Les produits doi
vent être conçus spécialement pour des
consommateurs à faible budget et pour des
usages spécifiques Les produits sont dès lors
adaptés notamment en termes de format En
effet les emballages sont de plus petite taille
afin de permettre aux consommateurs pauvres
d acheter des produits à l unité ou en très faible
quantité étant donné qu ils n ont pas les
moyens d acquérir de grands volumes à la fois

Les canaux de distribution doivent égale
ment être modulés en fonction des spécificités
de ces marchés Le modèle des circuits de vente

traditionnels petits magasins stands de
rue etc se substitue à celui des grands centres
de distribution Les «microdistributeurs» sont

au cœur des stratégies de vente des entreprises
multinationales sur les marchés des pays pau
vres

En raison de son succès dans les pays émer
gents ce nouveau modèle de marketing est en
passe d être importé dans les pays développés
notamment en Europe Nestlé a été l un des
pionniers à avoir adopté cette stratégie de
développement des marchés pauvres dans les
pays en développement Pour ce faire Nestlé
utilise des produits spécifiques appelés «popu
larly positioned products» PPP Comme l a
relevé Nestlé dans son dernier rapport d acti
vité les PPP ont enregistré une croissance
organique de 27 dans l ensemble avec des
centaines d initiatives déployées séparément
dans le monde

Ces produits originellement conçus pour
les pays en développement sont en passe
d être introduits dans les pays développés afin
de viser la clientèle à plus faible pouvoir
d achat Leur nouvelle affectation dans les pays
développés repose sur une logique économi
que simple Le bas de la pyramide en Europe

représente un potentiel de marché de plus de
100 millions de consommateurs Selon une

étude de l OCDE ce nombre tend à augmenter
en raison de l accroissement de la pauvreté
dans bon nombre de pays européens Dans les
pays industrialisés comme dans les pays émer
gents le défi consiste à développer le produit
adéquat Dans les pays en développement les
entreprises multinationales ont appris à offrir
des produits dont le prix est inférieur à un
dollar que cela soit des détergents des sham
poings ou des repas complets Les pratiques en
matière d emballages à taille réduite et de
réseaux de distribution morcelés magasins
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familiaux et ethniques par exemple dé
ployées dans les pays émergents tendent à être
introduites dans les marchés du bas de la pyra

mide européenne
Certes la stratégie visant les marchés du bas

de la pyramide ne constitue qu une orientation
partielle de l expansion des affaires des entre
prises Au niveau mondial le sommet de la
pyramide connaît une croissance plus forte
que celle qui est enregistrée dans ses compo
santes inférieures Cette évolution offre de

grandes perspectives de développement de
produits «premium» à forte valeur ajoutée
assortis de marges attractives Sur ce segment
de marché le modèle qui consiste à vendre des
produits sophistiqués originellement conçus
pour les pays développés dans les pays émer
gents tels que la Chine est toujours valide

Labonne stratégie consiste à satisfaire
des groupes cibles très différents avec
une segmentation très claire Lexercice
d équilibrisme consiste à satisfaire à la

fois les besoins d une demande très sophisti
quée à haut pouvoir d achat disposée à payer
des prix élevés pour les meilleurs produits tout
en offrant simultanément des produits sim
ples voire bas de gamme adaptés aux consom

mateurs situés au bas de la pyramide Le risque
de confusion quant à l image de marque de
l entreprise et à la qualité de ces produits n est
pas négligeable Le défi consiste dès lors à
gagner les nouveaux clients du bas de la pyra
mide tout en évitant de perdre les riches clients
du sommet de la pyramide
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