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Résumes
Quelles valorisations des produits agro-alimentaire typiques libanais ?

Résumeé

L’économie de services occupe une place prédongndans tous les secteurs de I'économie.
Cette orientation s’explique notamment par la vi@astratégique d’augmenter significativement
la part des prestations dites intangibles dan&d¢qfroposée au client. Ce constat nous améne a
réfléchir a la pertinence de cette approche dierwicielle » dans le cas de produits alimentaires
typiques libanais. Le produit agro-alimentaire higss considéré comme un simple aliment dans
la mesure ou la consommation alimentaire partidpenaniere cruciale a I'identité culturelle.
Notre recherche se propose de réfléchir aux vodesatbrisation des produits agro-alimentaires
typiques libanais. Apres avoir défini le cadre dilgses, a partir d’enquétes qualitatives et
d’entretiens, nous montrons l'importance des caratiques intangibles des produits agro-
alimentaires libanais pour le consommateur résideekpatrié. Les libanais sont trés conscients
de la composante servicielle des produits typige®nsidérent leur alimentation comme un des
vecteurs de leur culture. lls sont en particuligachés a un labddaladi qui paradoxalement ne
leur apporte pas les garanties recherchées. Notisnmensuite en évidence les déterminants de
la production et du développement de deux prodyfigjues libanais, I'arak et I'eau de fleur
d’'oranger. Deux acteurs majeurs compromettent faposante servicielle de ces produits : les
autorités publigues mais surtout I'absence d’origgtion collective des producteurs.

Mots-clés
Produits agro-alimentaires — Service — Qualité pidiye — Labels — Organisation — Terroir —
Consommateurs — Liban — Arak — Eau de fleur d'oeang

What valuations of typical Lebanese food products?

Abstract

Services activity occupies a prominent place irttal sectors of the economy. This orientation is
defined like the strategic will to increase sigrdtntly the part of the intangible assets in theroff
proposed to the customer. This statement leads thérik of the agro-food production through a
model known asserviciel. Food product is not considered only as a nginéi intake, but food
consumption plays a crucial role in defining cuddudentity.

Our research intends to reflect on valorizatioatsgies of typical Lebanese agro-food products.
After defining the conceptual framework, using dadive survey and interviews, we show the
importance of intangible assets in agro-food prtglifor resident and expatriate Lebanese
consumers. The Lebanese are well aware ofgbevitiel” component of food, for them it is one
vector of their cultural identity. They are respeago baladi labels which paradoxically can not
fulfill their expectations. We highlight the determants of production and development of two
typical Lebanese products, arak and orange blosgat@ar. Then, we identify two major actors
likely to undermine the servicid” component of these products: the public authesitbut
especially the absence of producer’s organization.

Key-words
Agro-food products - Service - Quality - Typicalabels - Organization - Terroir - Consumer -
Lebanon - Arak - Orange blossom Water.
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INTRODUCTION GENERALE

De nos jours, quel que soit le secteur d’activiés, activités dites de services
prennent une place prédominante. Ces derniéresappliguent pas seulement aux
activités économiques appartenant au secteur diaite (Nahon et Nefussi, 2002).
Comme les autres secteurs de I'économie, I'agtioellest engagée dans un processus de
tertiarisation qui se traduit par des prestatioes services et des produits-services
(Nefussi, 2004). La production de services congaes spécificités par rapport a la
production des biens qui permettent de caractéuiser modéle serviciel » : une relation
de service est créée entre l'offreur et l'utilisatecette relation repose sur une co-
prescription et une co-production du service (D) Gadrey, 1987), ce qui nécessite
un renouvellement des approches au sein de I'écenagricole. L'innovation produit
dans le secteur agricole n'est plus seulement forsié la logique technique, elle peut
s’appuyer sur 'ensemble des composantes de laoreld’échange avec les utilisateurs
du produit agricole (Nefussi, 2006). Les produlisiantaires typiques sont engagés dans
un processus de tertiarisation, leur productionliope aussi une relation d’échange entre

le producteur et I'utilisateur.

D’un autre coté, la société se soucie de plusles ge son cadre de vie et de sa
qgualité de vie, face aux risques alimentaires du$neertitude face a l'ingestion de
certaines substances chimiques ou a la mise ene ddet certaines pratiques de
production : les consommateurs deviennent de pluples soucieux et exigeants en
matiére de qualité sanitaire et gustative des pro@Miclet et Al., 1998). Différenciation
produit et typicité du terroir constituent un cariple forces qui favorise la mise en valeur
des spécificités culturelles, alimentaires, culiesi cenologiques d’'un lieu : les produits
du terroir peuvent mobiliser et recomposer le lotralt en aidant a la préservation de la
biodiversité et tout en répondant & une attenteveltmides consommateurs en mal de
rassurance. La nourriture lie les individus a @u lia une communauté (Muchnik et al.,
2007). L’alimentation meéditerranéenne et libana&e particulier, bénéficie d'une
notoriété et d’'une image positive dans le Mondali{Ra 2005). Celle ci s’est construite

sur des savoir-faire et de nombreux produits t@diels (Kanafani Zahar, 1994). Dans



le contexte actuel de l'intégration du Liban daasmarché international (candidat a
'adhésion a 'OMC depuis 1999), la carte des aages comparatifs peut étre jouée sur
les produits dits spécifiques identifiables par d¢hsels ou des marques collectives.
Toutefois, face au processus de mondialisatioreetoth jeu concurrentiel, le Liban peut
certes faire des gains économiques substantietswte terme, mais aussi mettre en péril
les conditions de développement durable de sesljsdgipiques sur le long terme :
* risque d’appropriation de ces savoir-faire par dageprises étrangeres si les
produits ne sont pas rapidement reconnus et preotagéiveau national,
* risque de dégradation des terres et des ressqatigelles par surexploitation,
» risque de concurrence adverse s’il y a industatibs mal pensée des produits
traditionnels,

* risque de perte d’'identité culturelle

Les principales qualifications des produits agmentaires sont liées soit a leur
origine (indications géographique, etc.) soit ar lewode de production (label rouge,
agriculture biologique, etc.). Instrument de dd#gt propriété intellectuelle et instrument
économique de valorisation des savoirs colledéfsjndications géographiques (IG) sont
un outil important de la politique de maintien desti rural et du paysage (llbert et Petit,
2009). Elles peuvent également étre un vecteurédétmation et d’acces a de nouveaux
marchés. Le succes commercial d'un label doit @mbord national, d'ou I'importance
de I'étude du marché local. Cependant, le Libanaestsi un pays d’émigrants qui
forment des communautés importantes en Europe @iresdans le reste du monde. Leur
nombre (15 millions) est plusieurs fois celui délsanais résidents (4 millions) au Liban.
Ce sont des demandeurs de produits de qualitépnogat de produits typiques Libanais
n’existant pas toujours sur les marchés externassine perspective de développement
durable, le marché national des produits de quabitétre aussi une priorité. Il est donc
essentiel de comprendre les attentes et les pamspgies consommateurs libanais quant
a la qualité et a la certification. La certificatia@les produits agro-alimentaires (par la
labellisation par exemple) permettrait aux consotenra de choisir (local), avec toutes

les retombées positives sur le développement rural.



Ce constat nous a donc amené a nous interrogercemnment faire pour que
ces produits agro-alimentaires typiques du Liban ésuent afin de répondre aux
services attendus du consommateur, tout en assurané développement socio-

économique adéquat de leur environnement ?

Afin de proposer des solutions, nous émettons wemigre hypothése, a savoir
quele consommateur libanais ne considere plus I'alimércomme un simple produit
a ingérer, celui-ci devient un produit-service.Ces produits sous des appellations
locales ou traditionnelles évoquent la culture ridiae, le patrimoine, I'authenticité, la
tradition, la qualité, etc. Les libanais résideatssurtout expatriés par leurs multiples
appartenances communautaires, maintiennent des fliets avec leurs terres d’origine,
constituant a proprement parler une diaspora, panigles traits culturels et une référence
commune a un territoire d’origine perdurant mal¢aédistance et la dispersion. La
consommation alimentaire participe de maniere ataca l'identité culturelle libanaise
ainsi, les produits agro-alimentaires typiques ridia sont des produits portant des
services.

La « composante service » des produits agricoleslietentaires renvoie
évidemment a l'usage et a la valeur d’'usage d'wdyit. Cette composante peut avoir
six aspects (Nefussi, 1999) : - I'innocuité desdopiits ; - I’'homogénéité et la régularité
des produits ; - la variété des produits ; - lgahkdlité du produit ; - les prestations
associées aux produits ; - les garanties portanesyroduits. Donc une application et
une coordination entre les acteurs qui agissemiciment ou indirectement dans les
filieres de ces produits.

Afin de démontrer cette premiere hypothése nousrodsv avoir une
compréhension qualitative des perceptions, attentts comportements des
consommateurs libanais et de savoir si ces consteansapeuvent identifier certains

produits typiques libanais.
Des recherches antérieures ont révélé I'absenda mon-implication de I'Etat

libanais dans le développement du secteur agrceatmire (Haddad, 2001). Nous ne

trouvons pas que ce constat soit suffisant pouligugr les contraintes d’adaptation du
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secteur agro-alimentaire. Ainsi nous supposons ¢Hhgse 2) qudes contraintes
d’adaptation du secteur agro-alimentaire sont attrbuables a I'absence d’'implication
de I'Etat et aussi au comportement individualiste ds producteurs.La majorité des
producteurs ne sont pas conscients des valeurslegue produits dissimulent. lls
cherchent des profits a courts termes sans répa@ckattentes des consommateurs. lls
sont mal organisés et ne coordonnent pas leursnactills sont inconscients du
différentiel terroir et ne respectent ni I'histoiré I'environnement que portent ces
produits.

Afin de démontrer cette deuxieme hypothese nouscbbas a évaluer les
capacités des acteurs a répondre a I'évolution atiesites des consommateurs et a
identifier des contraintes structurelles du sectBlaus recherchons aussi au niveau des

producteurs les freins et les capacités a I'évatuservicielle de ces produits typiques.

Cette étude s'inscrit au sein des recherches dmsdpar 'NTAMM' sur la
consommation alimentaire et la qualité. Elle a pobjectif principal de proposer une
démarche de valorisation des produits agro-alinestapécifiques ou traditionnels, tout
en préservant les ressources locales et en assarsatisfaction du consommateur. Les
finalités spécifiques de ce travail de recherche ks suivantes :

* Repérer des produits locaux libanais susceptibkesrestrer dans un
processus de labellisation.

» Exposer les problemes que ces produits affrontent.

» Connaitre les perceptions des consommateurs |béaaze a ces produits.

* Mettre a disposition des organismes de recherchgsoéessionnels de
'agriculture et de lindustrie alimentaire, toutesformations sur les

exigences et les contraintes liées a la mise exelas labellisations.

Notre travail est divisé en trois grandes partlespremiere partie expose le
contexte et le positionnement de la recherche, mepkcerons dans lehapitre 1

'agriculture et l'alimentation dans son contextestbrique ce qui nous conduira a

! Institut Agronomique Méditerranéen de Montpellier
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evoquer I'évolution de secteur agro-alimentaireatiéis et sa place dans I'’économie
libanaise.

Dans lechapitre 2 nous évoquerons les caractéristiques de I'etheolijganais, nous
parlerons de la population libanaise ainsi que liégnpméne d’émigration ; ses causes et
ses conséquences.

Le chapitre 3 sera consacré a notre problématique de rechéxches. décrirons les roles
des acteurs du secteur agro-alimentaire libanassiiten nous exposerons le role de
I'alimentation dans la culture libanaise.

A la suite de la présentation du cadre de notréherebe et de notre
problématique, I&econde partieexposera le fondement théorique de notre études Da
le chapitre 4, 'économie des services sera explicitée afin atiit le lien avec
'agriculture et le secteur agro-alimentaire. Ceti@marche adhére a une littérature
contemporaine qui prophétise une nouvelle phastédealoppement économique.

Dans lechapitre 5 nous exposerons une grille de lecture sur le iteetoses produits
alimentaires ainsi que la notion de qualité spgadi L'objectif étant de mettre en relief
la relation de dépendance entre les petits prodigtt le terroir.

Dans le chapitre 6, nous évoquerons les différentes théories qui amdlysé les
comportements alimentaires des consommateurs. Bixqusserons l'effet de la culture
sur ce comportement, afin de faire le lien entreolesommateur et le terroir.

Cet exposé sera suivi pardbapitre 7 ou nous présenterons des modeles de marketing

qui se base sur la composante culturelle des canstenrs.

Enfin, latroisieme partie incluant les trois derniers chapitres sera colsaér
'expérimentation, a I'analyse et a I'interprétatides résultats. Lehapitre 8 étudie les
attentes et les perceptions des consommateursigagsidents et expatriés.

Dans lechapitre 9 nous explorons les acteurs du secteur agro-alamenlibanais et
enfin.
Dans lechapitre 10 nous étudierons la production de deux produitgtigs libanais :

l'arak et I'eau de fleur d’oranger.
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Chapitre 1. Agriculture et Alimentation

1 La Méditerranée un lieu de naissance et d’'évoluti on

L’industrie agro-alimentaire est née probablement méme temps que
'agriculture et la sédentarisation, il y a envird® mille ans (Rastoin, 2000). Pour
simplifier sa définition, nous pouvons dire queeetctivité consistait a la transformation
de matieres agricoles périssables en denrées bteskaui seront ultérieurement
utilisables pour la préparation des repas. Au smmgemporain du terme, l'industrie
alimentaire n'est apparue que tardivement vers Iéée siecle avec la révolution
industrielle. Cependant, cette activité de nosgaest parfois intégrée a la production
agricole sous forme artisanale et familiale, surta@ans les pays en voie de
développement comme c’est le cas au Liban.

Afin de positionner cette activité dans un cadus général de I'histoire humaine,
nous allons nous baser dans ce paragraphe suivisierts de Toffler (1970 et 1980) et
sa théorie sur les vagues. Basé sur I'observatiten mise en perspective de I'évolution
sociale et éeconomique de I'humanité, Toffler (19201980) développa la théorie des

vagues de développement.

1.1 Lavague agraire : I'age agricole

La formation de I'age agricole implique le passdgesauvage au domestique, et
la substitution d’agro-systemes artificiels aux spemes proches de la nature. Cette
vague peut étre divisée selon les grandes péridelddistoire générale. La division de
celle-ci en trois périodes est classique : Antiguiloyen Age et Temps moderne.

II'y a dix mille ans déja, les agriculteurs-élesgeg’installent dans des plaines
fertiles et irriguées de la Mésopotafmriis se répandent en Méditerranée et en Europe.

Le systéme agro-alimentaire de la période agriestearactérisé par un systeme type, dit

’Du grecMesopotamia désigne la région entre les deux fleuves Tigt&Eaphrate.
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« agro-pastoral ». Agriculture de subsistance dbcamsommation sont fortement
prédominantes. Cependant, ce systéme est entrind@ évolution marquée par :

» |'extension des surfaces cultivées ;

» |e passage a I'agriculture tractée

» |a diversification des espéces nourriciéeres.
Cette évolution a engendré un surplus alimentajue,a favorisé I'émergence d’autres
activités, telle la transformation, le commerce, ées villes phéniciennes, situées sur la
bordure Est de la Méditerranée dont Byblos, Sidofye donnerent une grande ampleur
au commerce maritime. Les commercants échangedentproduits artisanaux, des
bijoux, etc., contre des denrées alimentaires £nudieres premieres. Ces « importations
alimentaires n’étaient pas fondées sur la néce@d'git&vironnement agricole pouvant étre
potentiellement productif), mais sur des avantagesmerciaux relatifs» (Malassis,
1997, p.75). Ce phénomene s’intensifie avec lexc$Grpuis les Romains. Ainsi, la
Méditerranée devient un lieu d’échange et d’intBgnaou se forme et se transforme le
premier grand systéme agro-alimentaire de 'agealg; d’ou peut-étre la naissance du
légendaire modele de consommation alimentaire erditéenne.

Avec le Moyen Age, un contexte d’'insécurité régaeactérisé par le déeclin de
'Empire Romain, les invasions barbares, la décaglates villes et du commerce, la
fermeture de la Méditerranée, le repliement sucof@mie fermée centrée sur le
« domaine ». Le mode de production féodal se foetngualifie socio-économiquement
le Moyen Age.

La période postmédiévale, que les historiens namee « temps modernes » est
caractérisée par la premiére «économie monde éenoe » (Braudél cité par
Malassis, 1997b). Cette période correspond a lmdtion du capitalisme commercial,
d'ou la naissance d'une classe bourgeoise faitacipalement de marchands, qui
accédera ensuite a la propriété fonciére, intrasisvec elle la gestion des affaires

agricoles avec une pensée capitaliste.

3Le grand progrés de l'age agricole est lié & laedtication des animaux, et & l'utilisation de tgie
animale pour tirer chars et chariots, araires atrcles. Les premiers animaux domestiques, telbopids,
vaches et anes furent peu a peu utilisés pour fagm puis pour la traction des premiers instrusen
aratoires

“Braudel, F. (1979). Civilisation matérielle, écorierat capitalisme (X¥%XVIII © siécle): Collin, A.
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L’activité principale de cette vague est agricdée capital réside dans la terre,
valorisée par la force humaine ou animale qui pedeeaéaliser les travaux des champs.
Mais cette donne va changer, aprés la maturatiohadeague agraire et suite aux
inventions industrielles acquises vers le débutXdllle siécle, une nouvelle vague

émergeait.

1.2 Lavague industrielle : 'age agro-industriel

A l'age agricole, qui s’achéve selon les pays aurs du XVIIF ou du XIX
siecle, l'agriculture était la base de l'activigoéomique et de la richesse des nations. La
révolution industrielle va avoir d'importantes cégsences sur le développement dans
ses aspects techniques, économiques sociaux etetsiltet elle entrainera de profondes
transformations de l'agriculture et de lalimentati Nefussi (1999) subdivise cette
période en deux phases.

La premiére phase ou la machine a vapeur se sudbstita force musculaire de
’homme et des animaux, I'industrie fournit des rany de production a I'agriculture, elle
mécanise I'agriculture ce qui permet I'intensifioat Le capital technique se substitue au
travail agricole, les paysans vont a I'école etdhérent de l'aide des services de la
vulgarisation. Elle transforme profondément lesditons matérielles de la production
agricole en lui fournissant les consommations mmégtiaires nécessaires a sa croissance
(engrais chimique, produit phytosanitaire, etca. févolution des transports rend une
importance a I'économie marchande qui développe pleuvoir d'achat des
consommateurs. Cependant, la production agricele iasuffisante durant cette période
pour satisfaire a la demande et la qualité desymdgricoles reflete les conditions
techniques de production en mutation et les grahdsx de développement de I'époque.
Le contenu en service des produits agricoles ehiitré& sa plus simple expression.
L’agriculteur est prescripteur du faible contenu samvices de sa production. Nefussi
(1999) parle de lauto-prescription agricole, otindustrie alimentaire et les
consommateurs restent dépendants de la productgétale comme animale. L’industrie
se contente dans la majorité des cas a transfolesesurplus agricoles. L’activité

commerciale se limite aux fonctions d’achat et datg. La segmentation qualitative de
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I'offre est effectuée au sein des circuits de conecmabsation, ou les exportateurs
assument I'essentiel des taches de qualificatisriats.

Certes, I'agriculture demeure fondée sur des psacebiologiques de production,
mais l'industrie, dans le contexte du développengabal, modifie radicalement les
conditions de l'activité agro-alimentaire. Dans&conde phase, des usines gigantesques
ou l'on fabrique des objets en série se développaptdement, contribuant a la
fabrication d’aliments agro-industriels. Les indied agro-alimentaires commencent a se
développer indépendamment de la production agriédteparle du modeéle fordiste qui
repose essentiellement su la baisse des colts au&céconomies d’échelle. L'objectif
étant de produire des biens identiques de maniémgsieres avec un niveau de qualité
jugé acceptable par lindustriel. L’age alimentameuveau sera agro-industriel, ou
lindustrie jouera un réle croissant dans la prdduc agricole et alimentaire. Les
industriels définissent des cahiers des chargesagugulteurs, en précisant les périodes
et les modalités de livraison, les variétés & piregietc. La prescriptionconcernant les
produits agricoles change profondément, l'indusi@ianentaire apparait comme le
principal acteur de la prescription. Dans les penhistrialisés, en I'espace de deux
siecles la population ouvriere dépasse la populatgricole. Il faut souligner que les
tendances longues sont marquées par une indusstiali, une commercialisation, une
internationalisation et une capitalisation croiseande I'économie agro-alimentaire.
L’économie qui se mondialise est fondée sur I'égeates biens et des services. Ainsi, le
développement agro-alimentaire se réalise selotoiesdu développement capitaliste.
Toute cette évolution s’accompagne par de profaridsigements culturels. La vague
industrielle fait émerger une culture de masse :

= production de masse ;
= consommation de masse, etc. ou les supermarchéndent les
cathédrales de la société de consommation de masse.
Inévitablement, cette culture entre en conflit ad&wtres cultures : la culture paysanne,

la culture rurale, la culture environnementale, etc

1.3 Lavague du savoir

®La prescription est « la définition de contenu ervises des produits agricoles » (Nefussi, 199%6)p.
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Toffler a pu discerner, vers les années 70 un @awchangement de modele. A
peine 200 ans aprés la révolution industriellenooveau secteur d’activité, le secteur
tertiaire, émerge dans les pays développés. Ceagactérise I'activité de ce secteur, est
mal définP, mais toutes les définitions soulignent qu'il basé sur I'information et la
coordination.

Conjointement, l'invention des ordinateurs et levaléppement des techniques de
traitement et d’échanges d’informations ont rerdoce secteur. Ainsi, cette troisieme
vague est signalée par Toffler comme la "vagueadwis'. C’est le savoir lui-méme qui
constitue le nouveau pouvoir. Il est de nature kBepérieure a la force physique,
principal pouvoir de la premiére vague, et mémelk ae 'argent, principal pouvoir de
la deuxiéme vague. En effet, la force physique pée produire des produits agricoles
de base, I'argent permet d’'investir dans des gandees destinées a la fabrication des
biens en masse, et seul le savoir peut améliosereledements agricoles, la qualité et la
valeur des biens et en outre augmenter les bérdfiee investisseurs. C’est en suivant
cet enchainement que Nefussi (1999) constate que leefin du siecle dernier la
prescription est pilotée par I'aval (le consommatéa distribution et la restauration,
'administration nationale, les organismes de tiediion, etc.).

Les consommateurs qui étaient absents de la jpe#sorsur le produit agricole
ont des nouvelles attentes que le producteur (@griou et industriel) ne peut pas
satisfaire sans I'implication d'autres acteurs. d@ansommateur souhaite des produits
variés (en réponse a la trop grande standardisatiamiformisation des produits), des
produits « santé » (en liant l'alimentation a lanté® des produits qui préservent
'environnement, des produits éthiques ainsi que peoduits agricoles porteurs de
« culture ». Ces attentes supposent une connaessacitcnique que ni le consommateur
ni le producteur ne possédent et ouvrent la pod&udtres prescripteurs « hors filiére ».
Il s’agit de 'administration nationale et des adisirations internationales qui jouent un
réle réglementaire ; des organismes de certifinatiqui garantissent d’'une maniere
indépendante la qualité des produits; des coeseiltechniques qui traduisent et
interprétent les attentes des consommateurs paléfimg avec les producteurs les
pratiques de productions. Ces derniers se senestntethodes développées (analyse

® Ce concept sera traité dans la deuxiéme partie theése au chapitre 4.
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sensorielle et enquéte consommateur), qui perntaites objectivation des perceptions
des consommateurs. Le besoin de sécurité exprimé gnsommateur a la suite des
crises alimentaires du milieu des années 90 (deda vache folle, pesticides, incertitude
guant a la viande aux hormones ou aux OGM) obligmlycteurs et entreprises a
différencier et a identifier les produits afin degagner la confiance du consommateur
(Rastoin et Vissac, 1999).

2 Le secteur agro-alimentaire libanais

Depuis toujours, les activités de commerce ond@réné au Liban. La position
géographique du pays, « un intermédiaire obligétseel’Orient et I'Occident (Corm,
1986), mais aussi la culture humaine développéavars le temps des Phéniciens, « les
pionniers de I'art du commerce dans I'histoire épuigue » (El Bablaoui, 1996) qui sont
a l'origine de cette réalité. Ce petit pays fortsdediversité géographique, de sa culture,
est réputé aussi pour sa gastronomie. La gastrenselon I'Académie francaise, est
'ensemble des régles qui constituent I'art deirefBonne chair », qui signifiait faire bon
accueil (Académie Francaise, 2005). Cette gastrandimanaise est diffusée depuis
longtemps par ses émigrés aux quatre coins deuheetd. Les Phéniciens ont déja diffusé

des vins, des olives et des huiles d'olive provéendarterroir libanais (Lacroix, 1980).

2.1 Contexte général du Liban

Le Liban, pays du Proche-Orient, est situé surdssin est de la Méditerranée,

avec une superficie de 10 450%et ayant comme capitale Beyrouth.

2.1.1 Un milieu naturel trés contrasté

Les limites territoriales actuelles du Liban n’até fixées qu'en 1920, au début
du mandat francais. Sa superficie correspond pE=iau département de la Gironde. Il
s’étend sur environ 210 km du Nord au sud et su 88 km d’Est en Ouest. Le milieu
naturel est constitué de quatre unités topogragsiglisposées parallelement a la Cote, a

savoir :
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1. une étroite bande cotiere de quelques centainegttes, exceptée dans la région
d’Akkar, au Nord, ou elle atteint une vingtainekilemeétres ;

2. une chaine de montagne, le Mont Liban dont le pnitthinant atteint 3083m ;
une plaine, la Begaa, située a 900m d’altitude dsaspartie méridionale,
atteignant 1100m pres de la ville de Baalbek etquaue par deux fleuves ;

4. une deuxieme chaine de montagne, I'Anti-Liban, marque la frontiere avec la
Syrie a I'Est.

Figure 1. Carte du relief du Liban
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Comme le montrent les figures 1 et, 2 une étyaaee cotiere s’étire en bordure
de la Méditerranée et s’élargit a ses extrémitgsmrdir de Saida au Sud, au-dela de
Tripoli au Nord ou s’étend la plaine de I'’Akkar.imférieur du pays est dominé par deux
massifs calcaires qui encadrent la plaine d’effemmt de la Békaa (visible sur la figure

2), prolongement du fossé du Jourdain parcouruegax fleuves : I'Oronte et le Litani.

Figure 2. Coupe géologique du Liban d’Ouest en Est
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La chaine du Mont Liban dresse sa barriere eatpdine littorale et la Bekaa, et
culmine au Kornet El Saouda a 3090m. Elle est béailes gorges profondes creusées
d’Est en Ouest par les rivieres, et abrite de hplateaux karstiques. A I'Est de la Bekaa,
I'Anti-Liban sépare le Liban de la Syrie et se prade au Sud par le Mont Hermon (2814
m).

Le climat du Liban est globalement méditerrané&mdance océanique I'hiver et
subtropical I'été. Parce que les montagnes du L#mart paralleles a la Cote, le passage
est rapide entre le climat maritime du littoralleetclimat semi-continental a continental
de la Békaa. Une saison seche, caractérisée paetiae totale de précipitation, affecte le
Liban entre la fin du mois d’avril et le début dwisid’octobre.

Les vents d’'ouest et de sud-ouest amenent surbenLiles masses d’air humide. La
plupart des pluies sont des pluies de reliefs déblées ou intensifiées par I'ascendance
forcée de ces masses d’air sur les pentes expasaeser.

Les différents reliefs et les différentes exposiéi sont a I'origine d’une grande

diversité des situations climatiques :
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1. La plaine cotiere : de par sa proximité avec la Méditerranée, le climat y est
trées humide. Les précipitations vont de 850mm ardMo700mm au Sud.

2. La zone montagneuse du Mont Liban : les précipitati (pluie et neige)
augmentent généralement avec l'altitude. Elles Bopbrtantes (1300mm) sur la
face occidentale du Mont Liban et sont bien moimpdrtantes sur la face
orientale. Les températures sont beaucoup plushfal et diminuent avec
l'altitude.

3. Le centre et le Sud de la plaine de la Békaa piésipitations sont d’environ 650
mm, réparties en hiver. L’air y est sec. La tempégeamoyenne varie de 10°C en
janvier a 26,7°C en aodt.

4. Le Nord de la Békaa : il peut étre caractérisé elmisiésertique, a tendance
continentale. Il y pleut souvent moins de 300 mmas températures y sont trés
élevées I'été. Le vent est souvent fort.

5. La zone montagneuse de I'Anti-Liban : le climat @tendance continentale. Les

précipitations sont moins importantes que sur letMaban.

2.2 Le secteur agro-alimentaire dans I'’economie lib  anaise

L’économie libanaise se distingue par une stractquasi pulvérulente. Les
établissements de moins de cing employés reprégedféo du total des établissements
en 1997 (Verdeil, et al., 2007). Les orientatiomen®miques des politiques publics
depuis la fin de la guerre sont marquées par lariffide I'insertion libanaise dans le
marché mondial. Cette position a favorisé I'émecgerd’'un important secteur
d’'intermédiation financiére et commerciale au dépdes autres secteurs. La structure de
la production libanaise est caractérisée par Ibldapoids des secteurs primaire et
secondaire, qui ne représentent en 2002 que 27%rabluit intérieur brut (PIB), le
tertiaire comptant pour 73%. Malgré une régressielative depuis une trentaine
d'années, I'agriculture libanaise représente en32é&fcore un secteur significatif pour
'économie du pays : elle fournit environ 7% du PIBccupant entiérement ou
partiellement (y compris la main-d’oceuvre saisorsitamiliale) entre 20 et 25% des

actifs et représentant 16% de la valeur des expmma Elle reste cependant loin de
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satisfaire aux besoins du pays, puisque la factlmmentaire s'éleve a 19% des
importations du pays dont la balance commercidle@ssidérablement déficitaire, 70%
de la demande des produits alimentaires sont ctsupart des importations (MinAdri
2004).

Graphique 1. Balance agricole et agro-alimentairelbanaise
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2.2.1 D'une économie alimentaire de transition a un e économie

alimentaire de transition

En se basant sur la part de la valeur ajoutéeadgidulture et de l'industrie agro-
alimentaire (IAA) dans le produit final, Malassisl979) distingue trois types
fondamentaux d’économie agro-alimentaire. L”écomnalimentaire agricole ou la
valeur ajoutée des IAA est de 20%, alors que lage’agriculture est de 80% dans le
produit final. L’économie alimentaire de transitia la valeur ajoutée des IAA est
inferieure a 50% et que part de I'agriculture elstspde 50% dans le produit final.

L’économie alimentaire agro-industrielle ou la val@joutée des IAA est supérieure a

" Ministére de I'agriculture libanais
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50% et celle de I'agriculture inferieur & 50% doduit final. Selon la FA®le profil de

I’économie alimentaire libanaise est en transition.

22.1.1 Les mutations de I'agriculture libanaise

Vers la moitié du 19eme siécle, la premiére aéigconomique des paysans du
Mont-Liban était la production agricole. Les entisgs industrielles étaient uniquement
artisanales avec des capitaux bien modestes, wause familiale et des équipements
artisanaux. Les principales transformations dedéiere agricole étaient I'huile, I'alcool,
le tabac et la soie. Le secteur séricicole étaitsain moteur de croissance économique, il
attirait les investissements nationaux et étrangeigu’a la premiéere guerre mondiale. A
'exception d'une modernisation (quoique restée itdin de I'industrie de soie,
I'organisation de ces industries est demeuréetioadielle (Gates, 1998).

Au lendemain de la deuxieme guerre mondiale, latigoé guidée par le
mandataire francais encourageait la production dmréds alimentaires pour
'exportation. Les pionniers de cette industrieigtta la base des commercants qui
n'avaient pas de «conscience de classe » indisstriee qui avait une mauvaise
influence sur la qualité et sur le prix de revides produits (Haddad, 2001).

Apres l'indépendance en 1945 et suite a une phasprakpérité économique,
lagriculture libanaise a connu une période tregofable. En effet, cette activité
permettait aux agriculteurs de dégager des revélm&s, les investissements étaient
importants, les produits agricoles étaient de ¢gia@t exportés dans de nombreux pays
arabes, les industries agro-alimentaires se dépalept. Les exportations vers le Monde
Arabe en constituaient le moteur. Le Liban étaitsidéré comme le verger du Moyen-
Orient. La qualité des produits frais comme la paniha raisin de table et les agrumes
ainsi des produits manufacturés avait une notodérgs le monde arabe. Durant cette
période, le secteur agro-alimentaire libanais oaituf2% de la main d’ceuvre globale du
pays.

Ce secteur est profondément bouleversé lorsqugudare civile (1975-1990)
(plutét incivile) commenca en 1975. Le travail desres devient trés difficile. Les

cultures furent détruites, les vergers pillés eines détruites. On assistait a une

8 Profil nutritionnel par pays sur le site interdetla FAO : http://www.fao.org/ag/agn/nutrition/ldnstm
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émigration massive et a un déplacement massif deopaulation. Les livraisons des
produits agricoles ne se réalisaient plus de fagéguliére, la confiance des
consommateurs étrangers a diminué et l'infrastrectommerciale agricole libanaise
s’est effondrée. Cette situation a conduit a lantdure de plusieurs usines agro-
alimentaires. En I'absence d’'un pouvoir centra$ teiltures illicites se développerent
particulierement dans la Békaa. Cette culture émieffet tres lucrative, ne demandait
pas d’investissement et ne rencontrait pas de émudd de commercialisation. Son trafic
a ainsi permis aux diverses milices de se finan&etuellement, elles sont réprimees,
mais aucune politique agricole n’est mise en ceypger assurer la transition vers
d’autres produits. De nombreux agriculteurs sopr@sriés ou contraints de vendre leurs
terres pour subsister. La guerre a stoppé tousvestissements et le suivi des méthodes
modernes de production. Le PNUD a estimé les pddégats et destructions) a 25
milliards de dollars américain, sans compter let dalretard technologique, ni celui de la
vie des hommes et leur souffrance (Haddad, 20049.days arabes, qui constituaient le
marché traditionnel des produits agro-alimentaiceg, réussi a développer leur propre
industrie, a devenir parfois autosuffisants et poeter vers le Liban certains produits
(Yachoui, 1997).

Le retour a I'exploitation normale des terres ai¢ fprogressivement depuis une
décennie. Malheureusement, les politiques publieprds guerre encourageaient le
secteur du service au dépend du secteur agtic@ependant, avec l'aide des
organisations internationales, plusieurs projetdéeeloppement agricole et ruraux se

substituent a cet absentéisme étatique.

2.2.1.2 Situation actuelle du secteur agro-alimenta ire

Il est & noter cependant qu’il N’y a pas eu dengkaents significatifs dans les
types des IAA libanaises avant et apres la guéime. niche de marché « confortable » a
exploiter se présente, pour ainsi dire, aux indelstdibanais que ne sont pas encore
fortement concurrencés par des producteurs traosaak (1980). D’aprés le
recensement agricole réalisé par la FAO en 199%é&mombre 194 000 exploitations

agricoles et ou agro-alimentaire au Liban, maig denlement 33% le sont a plein temps.

° Le budget du ministére de I'agriculture tournecautde 1% du budget général (Darwich, 2007)
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La production agricole est majoritairement une\itéide complément dans le cadre
familial élargi. La taille moyenne des exploitasoest tres faible, ce qui reflete aussi la
structure de l'activité et I'éparpillement des eitdnts. La structure fonciére est tres
fragmentée, avec une large majorité de micro-etqilons. 80 % des exploitations ont
une surface de moins de 1 ha et ayant pour obj&aitoconsommation familiale et de
voisinage (FAO, 2000). Cette situation sert de bgalsgsique a la poly-activité des
agriculteurs, en attente d’'une spéculation immefelide moyen ou de long terme ; la
stratégie patrimoniale des micro-exploitations ésgidente. L'attachement a la terre
ajouté a la législation de I'héritage a rendu dilé I'exploitation de la terre d’'une facon
rentable en raison du morcellement des terres@gsic

L'opacité et I'organisation des filieres diminudntés sérieusement I'implication
«entrepreneuriale» de I'agriculture par manqueaesmission de I'information et par les
atteintes a la concurrence. Le risque économiguedteine les efforts de modernisation
agricole. Le comportement opportuniste des actawentue le risque é€conomique
(Montigaud et al., 2004). Ce qui explique I'mpmgon et la non performance des
pratiques agro-industrielles.

L’agriculture libanaise se présente donc comme sesteur en crise. Les
gouvernements successifs appliquent une politiqgrecae indéfinie, sans méthodes
spécifiques et sans vision de long terme, cherchlst le statu quo que le consensus
politique, permettant certes une croissance modiesta production agricole mais celle-
ci aurait peu de chance de répondre a la simpleadden interne, méme dans les
productions aujourd’hui exportées. Le rble éconamiglu secteur devient minime, la
dépendance des importations alimentaires quagetdta Liban est considéré comme un
pays importateur de denrées alimentaires, il ingoprés de 75 a 80% de ses exigences en
produits agricoles frais, congelés ou transformdmAgri, 2004). Cet état de fait
découle d’'un exode rural renforcé et une dégradatzélérée des ressources naturelles
liée a I'abandon du tissu productif (désertificatiérosion, etc.).

Toutefois, dans certains domaines, on assistes daeds technologiques mis en
ceuvre par des individus privés motivés et dotésagacités financieres et managériales
de tres haut niveau. Ceux-ci atteignent des pedbo@s techniques et économiques

notables, qui prouvent I'existence des potentislétevées du pays. La spécialisation de
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certaines PME agro-alimentaires libanaises en podpécifiques de haute qualité et
issus de la culture locale, semble étre pour lpgrtude leurs entrepreneurs une porte de
sortie sOre et garantie dans un contexte d’économigdiale. C’est le cas des entreprises
spécialisées dans les conserves de fruits et & (@38 producteut$ selon ACS! cité

par Haddad, 2001) mais surtout celles vinicoles gi@ucteurs). Les entreprises de
conserves fruits et Iégumes suivent une stratéglatmbration de produits spécifiques en
s’'appuyant sur l'adoption de recettes indigénesrsafjue les producteurs vinicoles
appuient leur marketing sur une histoire localetasroir et une méthode traditionnelle de
fabrication (Haddad, 2001).

2.3 Une notoriété culinaire

Le relief au Liban est paradoxal pour I'agricutud’un coté il ne favorise pas la
production intensive (petites terrasses en montagmaine étroite cotiére) ; mais d’'un
autre coté il crée une diversité pédoclimatiqueofalble a une diversité agricole. On
releve dans ce petit pays d’énormes différenceprdeipitations et de températures.
Ainsi, le nord de la Begaa est désertique, alora quelques kilométres, le versant
occidental du Mont Liban totalise des moyennesiphlaetriques annuelles de I'ordre de
1300 mm. De méme pour les températures, les oppusittgionales sont considérables :
par exemple, il n’y a jamais de gel le long dwlidl, alors que le nombre de jours de gel
est tres élevé dans la Beqgaa (souvent plus deont lieu de trés fortes amplitudes
thermiques annuelles et journalieres (Verdeil].e2807).

A cette diversité pédoclimatique, s’ajoute uneediité sociale communautaire
qui joue un rdle important dans I'histoire du pa&ysplus précisément dans son histoire
agricole et culinaire. En effet, il N’y a pas alb&n de séparation entre les religions et
'Etat comme cela fOt voté par exemple en Francd@0b. Les confessions ont gardé
leur degré d’influence dans les diverses instingicet modulent la vie sociale. La
structure de la population est organisée en comutésaauxquelles leur confession
religieuse sert de marque d’identité. Il existaoidtlement 17 communautés réparties au

Dont 5 PME assurant 60% de la production totale.
1 Administration centrale de la statistique (Liban)
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sein des trois grands groupes de croyance queito@mstles religions musulmane,
chrétienne et juive.

Ce qui expliqgue que la gastronomie libanaise asgjement imprégnée par
I'héritage historique, communautaire dont bénéfleipays ainsi que par la diversité du
relief et du climat (Fathallah, 2000). beezz# libanais illustre ce que Balzac désignait
par la «gastronomie de I'ceil »; cet ensemblenaie complexe composé d'une
multitude de petits plats tres divers, assemblés smrme d’« hors d’ceuvre », est connu
dans tous les pays du bassin méditerranéen oriefdatefois c’est au Liban que le
mezzéa connu ses formes les plus élaborées, il se cgangde plusieurs dizaines de
préparations alliant les crudités, les Iégumesiméss le cru et le cuit, ou encore des
compositions adroitement constituées (El-Kareh,8)9€ette diversité qui reflete les
spécialisations culinaires régionales, soulignaylacité des différents terroirs. Cette
typicité est renommeée depuis les anciennes écsituals fleuriront comme une vigne ;
leur renommée sera comme le vin du Liban » (Os€e7)1 Poursuivant sur la place de
'alimentation dans la société libanaise, nous agohs mettre en relief que l'aliment,
n'est jamais considéré comme uniquement un pradunigérer. 1l est le résultat d’'une
mise en ceuvre de chaine opératoire au cours desllaqune matiére premiere est
transformée en produit (El-Kareh, 2007). inezzéest par conséquent, dans I'espace
culturel libanais, 'une des expressions specifigdeine démarche humaine universelle.
Celle qui, de la nature, et de ses contraintes rigliés, conduit & I'invention des
techniques et des pratiques sociales, dont la syguiectend a faire oublier les questions

de la survie physique, pour introduire les notidaglaisir et de volupté.

2.3.1 LaMouneh
C’est ainsi que s’est développée, en zone montdgriaMounet® ou Mouné
Un mode de vie ancestral qui verra intervenir useemble de techniques de conservation,
liées, par filiation, autant a des savoirs, qu’a davoir-faire. Dans le passé, les paysans

dépendaient de IBounehpour survivre, on parlait ainsi de I'’économie Meuneh(El

2« Le terme mezzé est la transcription phonétiquéedue arabenazaqui est une déclinaison du verbe
tamazzazaqui signifie déguster par petites bouchées en aunaux parfums le temps qui leur est
nécessaire pour imprégner les papilles gustatifinsda jouir de toute la palette de saveurs d'urisme
(El-Kareh, 1998, p.13)

13Du verbetamaw-wanaqui veut dire en arabe s’approvisionner (El-Kark398)
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Kareh, 1998). Le progres technique, I'extension meyens de transport ont substitué
cette dépendance. Cependant, cette pratique raestgnsidérée comme un passé mort.
Elle compte sur le maintien des réseaux familiantxeeterre natale et terre d’exile, et le
volontarisme de nombreuses associafibnelayées par des filiéres citadines de
sensibilisation dont I'objectif est de maintenir paatique sociale de I&ouneh non
comme un fait résiduel et folklorisé en voix d'&xdiion, mais comme un élément de la
revivification des campagnes, et d’inversion ddstefnéfastes de I'exode rural et de ses
conséquences sur les pratiques alimentaires. Kaindédar (1994) a montré que la
Mounehest toujours présente dans le monde rural, la o@tessité économique favorise
cette pratique, mais aussi dans les villes de poavpour des raisons d’attachement aux
valeurs culturelles.

Un dicton libanais dit : « fais des provisionség car I'hiver te prendra tout ».
La Mouneh désigne I'ensemble des provisions obtenues pa tehniques
traditionnelles de conservation. Ces provisionst gmoduites durant I'été pour étre
consommeées en hiver. Dotée d’'un climat méditerran@eproduction agricole au Liban
étant estivale, les paysans conservaient les deraémentaires pour étendre leur
disponibilité aux autres saisons. Les méthodes aeversation utilisées sont la
fermentation, le séchage, la distillation, la coriaion par évaporation, et le fumage.
Selon Singer (cité par Kanafani-Zahar, 1994) le fumage n’est peatiqué au Liban.
Une affirmation facile & contester surtout avexittence d'aliment comme [&iké'®,
Ces méthodes opératoires lorsqu’elles sont anaysédant que séquences sont autant
des productions sociales et les gestes techniquesfacément déterminés en grande
partie par les contraintes de I'environnement.

Ce qui explique que la variété des produits deldanehdiffere d’'une région a
une autre. Cette variété est constatée par exenguhs les produits issus de la
fermentation du lait; par exemple &nbaris (fromage fermenté en jarre durant une

longue période) est spécifique du nord de la Belaahenklich (fromage fermenté,

1Souk el Tayelest un exemple. C'est une association qui proposepetits producteurs d’exposer leurs
produits chaque dimanche en plein centre ville dgr@uth.

15Singer, C., Holmyard, E.J., & Hall, A.R. (1954).skttiry of Technology: From Early Times to the Fdll o
the Ancient Empires. Oxford: Clarendon Press.

%Une préparation a base de blé dur, cueilli veexgbsé a la fumée (Maalouf et Haidar, 2007)
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séché et aromatisé aux herbes) est une spéciali®rd du Liban et larisse(fromage
fermenté a base de petit lait) est propre a la 8eled’ouest (Kanafani-Zahar, 1994).

D’aprés notre recherche bibliographique et nosetiehs avec les acteurs du
secteur agro-alimentaire, nous avons pu discerhesigoirs produits qui constituent la
Mouneh Nous en citerons quelques un dans le but de famidiariser avec les aliments
qui pourront figurer dans la suite de ce manustrtdrak et I'eau de fleur d’oranger
seront plus détaillés, car ces deux produits @ncléoisis pour I'étude de cas.

* Le bourghole ou boulgour (comme les Turques épglebté
concassé, traditionnellement se sont des variédsaddure locale
commeharamuni, salamuni, breijill est I'ingrédient de base des
kebbégcrue, boulette...), taboulth etc.

*» Le sumac: une épice issue des drupes d’'une plante sauvhge
coriaria. Il est utilisé pour assaisonner les salades, cortene
fatouche.

» Lezatarouzaatar: il a le gout du thym et beaucoup de Libanais le
traduisent en Francais comme étant le thym libar@pendant
c’est d'origan qu’il s’agit Qriganum orientali}. Le zatar est
consommé en tant qu'aliment au petit déjetfhest surtout au
godter®.

» Le fromage vert ou fromagealadi: souvent fait avec du lait de
chevre.

= Le labneh: fromage qu’on obtient en égouttant le petit-ldit

yaourt

| est I'aliment typique libanais (voir chapitre.&)e succés mondial du tabouleh suscite chez lesniiis
des sentiments mitigés. S'ils éprouvent de ladieftaque fois gu’ils lisent le nhom de ce plat sucdrte
des restaurants ou sur les rayons des grandescesurfds se résignent mal a le voir radicalement
transformé, recomposé, au point de devenir, a kmug, méconnaissable.
= Par l'aspect, d’abord. La couleur du tabouleh ldarest & dominante verte et rouge, agrémentée
de quelques touches brunétres. Alors que son hamoegt & dominante jaunatre avec, ¢a et 13,
quelques touches rouges vertes.
= Ce qui reflete bien entendu, la modification degrédients: le persil plat est l'ingrédient
principal, des tomates et de I'oignon ainsi qu’'wu gle bourghole fin. Alors que I'homonyme est
surtout composé de couscous, juste émaillé de geelqrins de persil et de quelques dés de
tomates (Maalouf et Haidar, 2007).
BManakiche: pizza au zatar cuite au four
YKaak: galette de pain au sésame farcie de zatar
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= Le kicheck: est obtenu par la fermentation d’'un mélange de
bourghole et d’'un ou de plusieurs dérivés du faits il est séché
au soleil avant d'étre frotté et tamisé. Cette peuskra utilisée
afin de préparer le plat ditkicheck», un plat polyvalent qui peut
étre mangé le matin, & midi et le soir.

» Le pois chiche ingrédient de base du famleommos

» Le kawarmaou awarma: la seule forme de viande conservée au
Liban

23.1.1 L'eau de fleur d’oranger

L'eau de fleur d’'oranger ou lmazahrcomme les Libanais I'appellent, est une eau
de distillation issue de I'hydro-distillation panwalambic au cuivre blanc des fleurs de
bigaradier Citrus aurantiun). Baklawa, glaces, sorbets, gateaux, café blac,sent
souvent parfumeés a I'eau de fleur d'oranger crepdeulations du bassin Est et Sud de
la Méditerranée (Davidson, 1999).

Selon Al GhaZ’ (cité par Zurayk, 2007), la production de l'eau fieur
d’oranger a été favorisée par l'invention de I'&mAf sous le régne des Umayyades entre
661 et 750. Morewood (1838) cite Jabir Ibn Hayyamme inventeur de I'alambic. Ce
distillat est particulierement associé a la célétnade Muharram la nouvelle année
islamique, et aussi a des fétes des chrétienstavieravec lemaamoul’ de Paques.
L’eau de fleur d’'oranger est un ingrédient majeurr @pnstitue le sirop de sucre qui est
appligué a beaucoup de patisseries libanaises ientales. On l'ajoute aussi pour
aromatiser les boissons chaudes ainsi que fraichescafé blanc est une boisson bien
connue au Liban. C’est un mélange d’eau bouillah@eau de fleur. On pense que cette
boisson facilite la digestion et le sommeil.

La fabrication de cette eau est conditionnée papédriode de floraison des
bigaradiers. En mars, les fleurs du bigaradier santllies, les pétales séparés et frottées
a la main. Ensuite, elles seront ajoutées avec figsixeur volume d’eau dans la cuve de

20 Al-Ghazi, N. (2001). Hadarat Al-Taam. Damas: D&FIkr.

“IKarakehen arabe

#Cest le gateau de Paques. La pate est préparéeille, ainsi les différentes farces (noix, pistesh
dattes,...). Le lendemain, on s'’installe, entre fesymmutour d’'un grand plat, pour confectionner le
maamoul ce qui exige des ustensiles spéciaux, dont eersert pas pour d’autres recettes.
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I'alambic. Celui-ci est posé sur un feu fort au aléppuis tres doux jusqu’a la fin de la
distillation. Le liquide issu de la distillation tekeau de fleur naturelle (LIBNOR,
2001). Aprés un temps de repos, le néroli, huisertelle de couleur jaune apparait a la
surface ; c’est a cela que I'on reconnait le vBl#eazahr(Maalouf et Haidar, 2007)

Nous n’avons pas de chiffres sur la productionn@zahrau Liban. Dans les
données de I'administration centrale de la stgtisti(ACS), le mazahr n’existe méme pas
en tant que produit. Le seul chiffre que nous ayomsvé avec I'aide de la chambre de
commerce d’industrie et d’agriculture de Beyrouthitda quantité exportée de ce produit
sur les registres de la douane libanaise. Poundar?2008 le Liban a exporté 1000 hl de
I'eau de fleur d’oranger ce qui est équivalentZrillion de bouteilles.

La production est assurée par des producteusaagilx comme ceux aupres de
qui j'ai enquété dans la région de Maghdouché. Maiss trouvons aussi des producteurs
industriels, mal vus par leurs confreres artisanawat ils leur reprochent de

commercialiser dmazahrfrauduleux.

2.3.1.2 L’arak

Arak (ou araq) est une boisson claire, limpide, alcoolisée, rsutrée et
aromatisée a l'anis. Nous ne connaissons pas de&mmaabsolue l'origine exacte de
'arak dont la signification en arabe essueur» en référence a la condensation qui se
produit pendant le processus de distillation palathbic de distillation (Khalife, 1986).
El Kareh (1998) avance I'hypothése que I'Arak estsynthese aux équilibres réussis
entre le Raki, boisson forte fabriquée en Turquiere Arménie et I'Ouzo, la boisson
nationale Grecque ; c'est-a-dire entre les appattarels respectifs des populations ayant
joué un role essentiel dans 'Empire Ottoman. S&@eafou-Madianou (1992) l'arak est
indigene a la région méditerranéenne orientaleveaid le Liban, la Syrie et la Palestine.
Une hypotheése qui est confirmée par les écritueeslorewood (1838, p.42) ; il explique
que «I'Arrack est distillé & Constantinople avexs dyrappes de raisins, etc. c’est une
claire et limpide eau de vie, cependant, quandilest ajoutée, elle devienne opaque et
laiteuse ». Des boissons aromatisées a I'anis sdatalsla I'arak sont produites en dehors
du Liban et du bassin méditerranéen oriental. Urissbn distillée semblable est faite a

2 'institut libanais de normalisation
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partir des sucres fermentés de dattes en Irak, pridr des raisins secs en Egypte.
D'autres variations régionales d'arak incluentzboGrece), le raki (Turquie) et le
mastika (ancienne République de Yougoslavie). Am@enent, et comme nous le
démontre Morewood (1838) ces boissons, sous I'édgdBadministration ottomane, ne
pouvaient pas étre qualifiées comme arak puisga'ele sont pas produites a partir des
raisins.

L’Arak n'est pas consommé directement, mais egbpmélangé a un rapport de
1/3 arak, 2/3 eau et un morceau de glacon. Darmagessus de dilution connu sous le
nom dekassey rodage en arabe, qui décrit I'action d'ajoutsu'a I'arak pour créer son
aspect blanc laiteux caractéristique, plusieurdopades doivent étre suivis pendant le
mélange et servir de l'arak. L'arak doit étre vaesgremier, I'eau en deuxieme et la glace
en dernier, car si l'arak est versé sur la glaoefilm opaque blanc indésirable serait
formé a la surface de la boisson. (Shams, 1970).

Le vin, le sang du Seigneur pour les chrétiensitdan, n’était fabriqué que par
les moines. L’arak étant la boisson du peuple,abaidation s’est répandue alors dans
toutes les régions libanaises sous forme d’'undldigin artisanale qui continue jusqu’a
nos jours, de telle sorte que chaque famille geispde un petit vignoble prépare son
propre arak. Avec le temps cette boisson est devémwboisson nationale du Liban
(Khalife, 1986). Traditionnellement, des fétes aées du mois d’octobre sont tenues
pendant les jours de distillation, ces célébratso# tenues a proximité de I'alambic, de
sorte que le distillateur ne soit pas laissé sexndpnt le traitement. Le but est
naturellement de lui tenir compagnie, car le dadglur est tenu de rester éveillé jour et
nuit prét de son alambique. Ce qui prouve I'ancre@goculturel de ce produit chez les
Libanais. Un ancrage qui n’est pas constaté peaifp@r les acteurs de la filiere.

Les variétés de raisirMdirweih et deObeidi (ouBikaaien référence a la Békaa),
sont les variétés utilisées traditionnellement dayroduction d’arak (Riachy, 1998). La
gualité et les caractéristiques de l'arak dépenfietement de la variété des raisins et
aussi de la méthode de production. Par exemplejige®s non irriguées rapportent les
raisins plus fortement concentrés qui sont conéglé&ouhaitables pour la production
d'arak (Shams, 1970).
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La production industrielle est réalisée par desepnises vitivinicoles ayant des
structures spécialisées. L’accroissement du nomésecaves de vinification produisant
du vin a entrainé 'augmentation du nombre des ymtailirs d’arak. Ceci constitue en
effet un co6té pratique, permettant de distillevitede moindre qualité ou les surplus non
vendus. Les autres producteurs d’arak ont généesieroette activité depuis tres
longtemps et la création des entreprises n’estrgiaméent que l'officialisation d’'une
activité qui se pratiquait et se perpétuait de paEmrefils (Lelay et Roger, 2003). Le
vieillissement de l'arak dans des jarres cuiteftui gagner en qualités gustatives et
olfactives.

La production annuelle totale d’arak industriellalbban est estimée a 4 millions
de bouteilles dont 10% sont destinées a l'expomatn notant que la production
artisanale ne peut pas étre estimée (Lelay et R@§&3). La consommation annuelle
d’arak est estimée a 1 700 000 bouteilles soit pi®s0,5 litre par adulte et par an
(Geyman, 2002). Mais ce chiffre ne prend pas ersidémation la consommation de
l'arak artisanal au sein des familles ou méme demsestaurants. Les producteurs d’arak
gue j'ai rencontres, concluent que depuis les anf@6gela commercialisation de I'arak au
niveau local, est en nette diminution. Ills suppbspre cette diminution est de 30%. lls
évoquent plusieurs raisons a cette diminution,lls grave selon eux, est la présence
d’arak fraudé artisanal, produit par des particalid part la consommation familiale de
cet arak, se sont les restaurants qui proposesura tlientéles cet arak en tant qu’arak
baladi, metalatdans des carafes rustiques. Cette production rats&st potentiellement

importante mais difficile & estimer car elle estssaucun contréle.
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Chapitre 2. L'ethnotype libanais

L'intérét de ce chapitre réside dans le fait gae tomportements humains
(organisation, production, consommation, etc.) $erplication ou la traduction en actes
des influences auxquelles la personne est sujgtielles soient d’ordres culturel,
sociologique, économique, psychologique, etc. Ainsus avons voulu par ce chapitre,
comprendre les tenants et les aboutissants dendigtbe libanais et décrire ce que les
Libanais ont sociologiguement et culturellementemmun. Un ethnotype qui résulte du
brassage des populations diverses qui se sontd®@exdans le pays a travers les ages.

1 Un apercu historique

Né du brassage des siecles et des peuples, sitcg&r@four de trois continents.
La ou I'Asie s’ouvre sur I'Europe et I'Afrique, eetla mer et la steppe caravaniere, au
débouché du désert arabe, la montagne libanaiseealsspprovisionnement en eau et
l'isolement. C’est un refuge, sauvage et verdoysint,un axe qui a vécu toute I'histoire
depuis la révolution néolithique. Nourri de la dmubulture orientale et occidentale, le
Liban constitue le type de « pays intermédiairé&sigger, 1994). A partir du llléme
millénaire avant Jésus-Christ, la Cote libanaisé@ éccupée par les Cananéens, puis par
les Phéniciens qui fondérent les cités-Etats deldyljaujourd’hui Jbail), Berytos
(Beyrouth), Sidon (Saida) et Tyr. Les Phéniciensyigateurs et commercants
colonisérent le pourtour du bassin méditerranééndépendance des villes phéniciennes
s’'acheve au Vleme siécle avant Jésus-Christ aviéardes Perses venus des steppes
d’Asie, qui seront a leur tour balayés par la cateud’Alexandre en 333 av. J.-C. La
Cote phénicienne est alors dominée par les Sélesicidpartir du ler siécle avant Jésus-
Christ elle fera partie d’'une province romaine.

Le Viéme siecle est marqué par l'arrivée dans ddig nord de la montagne
libanaise d’'une communauté chrétienne appelée Nafdrprovenant de la région

#Ce groupe de Chrétiens s'était formé autour du @ouédifié, sur la rive droite de I'Oronte, prés du
tombeau de I'anachoréte Maron qui vécut au Vémeduent devint un centre religieux et agricole
(Chevallier, 1998, Hachem, 2008)
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d’Homos en Syrie. Conduite par saint Jean-Maram ®ihstalla sur les hauts plateaux du
Mont-Liban (Hachem, 2008), ou ils menerent uneistdée. Les invasions arabes venant
du sud de la péninsule-arabe commencerent verdden¥ siécle. Les Arabes occuperent
dans un premier temps toute la cote de I'est dendaliterranée avant de s'infiltrer
progressivement avec les Chiftea I'intérieur de la montagne en dehors des enslave
maronites. Quant a la communauté dffizelle apparut au Xléme siécle, elle se maintint
au pied occidental de 'Hermon avant de s’étendresad de la montagne libanaise.
L’apport arabe est considéré comme le plus imporare plus durable sur le Liban
(Grieger, 1995).Viennent ensuite les croisades 41¥92) et les Mamelouks d’Egypte
(1292-1516) puis les Ottomans (1516-1918). Duratteqériode le Liban est la terre de
refuge pour les groupes religieux. Sur le plangrelix, la complexité du facteur
historique est manifeste. Le Liban apparait commesdmme de « communautés
associées », ayant une vitalité religieuse propreeger (1994) exclut, cependant l'idée
gue les divers groupes confessionnels descendenypds ethniques respectivement
différents : « Les habitants autochtones du pays dpns le passé, et a des époques
diverses, avaient embrassé des religions diffésent@bid., p.33). A partir du XVieme
siecle émerge un émirat dans la montagne libavaisgal de la puissance ottomane qui
va nouer des relations avec les Etats occidentdomt la France et les principautés
italiennes. Avec I'effondrement de I'empire Ottomensuite aux traités de Sévieke
« Grand Liban » est proclamé indépendant sous n&aagais en 1920.

Ainsi, la multiplicité des rites confessionnelsnstitue donc le produit d’un
mélange ethnique stabilisé formé d’un fond autaohtoommun, et sur lequel se sont
greffés au cours des siécles divers éléments alésgéAu Liban, I'ethnie semble étre

confondue avec la religion (Abou et Haddad, 1999).

%Un courant hétérodoxe de I'lslam issue du chiismedécimain, qui défend I'idée que la légitimité du
califat appartient a Ali (cousin et gendre du prteh et a ses descendants.

%La doctrine de cette communauté issue du chiismeaééisme, fait du calife fatimide d’Egypte Hakim
l'incarnation de l'intellect cosmique supérieur.

?Le traité de Sévres est conclu le 10 ao(it 1920apeés la Premiére Guerre mondiale entre les Adliés
I'Empire ottoman.
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2 Population et peuplement

Un élément principal a souligner est I'extrémeeititude qui entoure le calcul de
la population dans ce pays. La nature du pouvoitiban (confessionnel) et la situation
régionale (minorité religieuse) expliquent l'absena’un recensement précis.
L’ignorance officielle du chiffre réel de la poptitan est considérée comme la garantie
d’'un équilibre confessionnel théoriqguement immuablepuis les XVe et XVle siecles,
pour les minorités, qui se réfugiaient dans la ragné libanaise, cacher leur nombre était
une fagon d’assurer une défense communautaire &lieey1998).

Le dernier recensement effectif de la populatemante a 1932 avec une remise
a jour en 1944 par l'autorité mandataire francala&. la suite, plusieurs enquétes par
sondage ont été lancées dans le pays et ont dasnévdluations plus au moins fiables
de la population. Selon I'étude des conditions de ©es ménages menée par
I’Administration Centrale de la Statistique (ACS) 2004, la population des Libanais
résidents est estimée a 3 753 785. Les femmes sipases hommes avec un
pourcentage de 51% de la population, tandis qumtess de 25 ans représentent 46,9%
de la population (graphique 2). La tranche d’age2@ea 35 représente 15,1% de la
population résidente, celle de 36 a 45 représeh/&A, celle de 46 a 55 représente 9,7%,
celle de 56 a 65 représente 7,1 % et en fin laxkm@m’'age de plus de 65 ans représente

7,6% de la population libanaise résidente.

Graphique 2. La pyramide des ages des libanais régints

Plus de 65 ans
[56-65]
[46-55]
m [36-45]
[26-35]

46.9 .
Moins de 25 ans

(Verdeil et Al, 2007)
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La densité de la population est de 359. Le Grangtd@eh (Beyrouth administrative et
ses banlieues) a une superficie de 1500 km2, toedtessentiel de I'environnement
urbain du Liban. En 2003, sa population est évalu@emillions habitants (54% de la
toute la population libanaise résidente) (Zito@@i03). Beyrouth souffre d’'une densité de
population tres élevée vu sa petite superficie3@&mz2), elle est de I'ordre de 19 195
(Verdeil et Al, 2007).

Dans I'enquéte consommateurs que NOus avons meng@e nous exposerons
dans le chapitre 8, nous nous sommes renseigrié sireau d’études de I'enquété. Ce
gui hous pousse a vous présenter un apercu saudele la scolarisation de la population
libanaise. Le graphique 3 nous montre qu’une petitaorité de la population est
analphabéte (5%), 34% sont des lettrés, 23% omiveau primaire, 17% un niveau
secondaire et 21 % un niveau universitaire. Darnslgges années ces informations
pourront ne plus servir a grand-chose ; nous pengoe bientdt des informations sur

'usage de l'ordinateur et de l'internet auront depacts plus importants.

Graphique 3. Le taux de scolarisation de la populédn résidente
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(Verdeil et Al, 2007)
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2.1 Les Libanais en diaspora

Ce qui s’applique sur les résidents s’appliquesiassr les expatriés. Nous ne
disposons pas de source fiable sur le nombre danhib hors des frontieres du Liban.
Surtout que le Liban avant 1920, n’a pas existeaphqu’Etat, avec ses limites actuelles.
(Pitan, 1995 ; Verdeil et al, 2007). Mais aussi pta fameuse raison de préserver
I'équilibre confessionnel des Libanais résidentiels pense que la majorité des chrétiens
ont déja émigré. Une hypothése qui peut étre valdbhs la mesure ou les émigrés ayant
la nationalité libanaise, n’ont ni le droit de vatele droit d’attribution de la nationalité
libanaise a leurs descendants s’ils ne se déplg@mntau Liban. Deux projets de loi
concernant ces deux situations viennent d’étreqe@pa la chambre des députés.

Depuis un siecle et demi, I'émigré est indissdeiale I'histoire et de I'image du
Liban. Cette émigration a connu une telle amplewelle a engendré une véritable
diaspora, puisqu’il y a plus de Libanais a I'étrangu’au Levant. Les destinations sont
multiples, on rencontre des Libanais un peu partiarts le monde. Généralement, a
I'émigré libanais est associée une image de réussttiale et économique. Ces Libanais
ont une formidable envie de réussir, néanmoinstramament a un mythe voulant que
'émigré est « cousu d’'or » ; tous n’y parvienn@ats. Mais si I'émigré réve de faire
fortune, c’est moins pour lui-méme que pour la feemiestée au pays. « En effet cet
argent gagné a I'étranger est vital pour les conautés paysannes abandonnées par
I'Etat, et pour qu’il constitue une manne irremglalge. » (Pinta, 1995, p.155)

2.1.1 Les vagues de diaspora

Les habitants du littoral oriental de la Méditea, qui ne s’appelait pas encore
officiellement Liban, il y a environ 150 ans, sensoépandus a travers le monde par
vagues successives et irrégulieres.

C'est en mai 1860 que commence l'une des pérideesplus sombres de
I'histoire de la montagne libanaise. Des rivalittemmunautaires entre les deux

« Kaymakamat3 générérent des massacres a grande échelle. Citiation

% e Liban était divisé entre deux districts (Kaymaied), I'un au nord de la route de Beyrouth Damas (a
majorité maronite) et I'autre au sud (& majoritézdy).
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conflictuelle chronique fut 'une des causes ppades du premier mouvement migratoire
qui touche la montagne libanaise. Cette émigratiest surtout orientée vers 'Egypte et
les Etats Unis, tout en atteignant aussi '’Amérigagne. Les Libanais ne s’y distinguent
guere d’ailleurs des originaires de I'empire Ottaii@us englobés sous la dénomination
de «turco» (Pinta, 1995).

La premiére vague est suivie pas une deuxiemeevéifi00-1914). Poussée par
l'invasion militaire ottomane de la montagne libiseal'’émigration s’accélére a la veille
de la premiére guerre mondiale. A cette époque guéguart de la population du Mont
Liban avait émigré (Labaki, 2006). Entre les dewandes guerres et sous le mandat
francais, cette émigration se ralentit d’'abord pa@end suite a la crise économique des
années vingt. Mais elle (troisieme vague) se d@pelgplus spécialement vers I'Afrique
sub-saharienne et I'Australie.

La guerre civile (1975-1990), ou bien «la gugyoar les autres » comme nous
disons au Liban, provoquent une quatrieme vagueataige qui atteint environ les 30 %
des Libanais résidents (Labaki, 2006). Une enguméeée par 'USS sur les émigrés de
cette période avance les chiffres de 600 000 peesoria répartition de cette derniere
vague differe des précédentes. Ce sont surtoypdgs de I'Europe Occidentale et les
pays du Golfe Arabe qui seront visés. Depuis ladérla guerre civile jusqu’a nos jours,
'émigration a continué de progresser, plus de 960 Libanais ont émigré depuis
1997°. Plus de la moitié sont des jeunes, pour la ptuggiémés, qui partent en

majorité pour des motifs économiques et finandi€isre, 2008).

2.1.2 Les Libanais dans le monde

C’est vrai gu’entre-temps la diaspora est deveuneenjeu de taille, autant
économique que politique. Au lendemain de la gueivéd I'Etat libanais a créé un
département ministériel pour les émigrés, qui esjours lié au ministere des affaires
étrangeres. Le réseau diplomatique de I'Etat lilsaeat bien étendu par rapport a la

faible taille du pays ; il se dote aussi d'une imidgjté qui tient compte du poids de la

2Université saint Joseph.

30| faut noter que durant cette période, les bomémehts israéliens au Liban Sud étaient quotidides :
agressions particulierement meurtrieres de jull83 et d’'avril 1996 ont provoqué chaque fois l'deale
400 000 personnes (Le monde diplomatique. Jan@i@s)2; ainsi, que la guerre de juillet-aout 2006tde
bilan est de 1 200 morts, plus de 4 000 blessésllibn de déplacés et 200 000 départs. (Verd€iQ7)
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diaspora, repérable & travers l'institution du cteishonoraird. Un deuxiéme type de
réseau existe, basé sur une logique confession@all¢rouve chez les Maronitéspar
exemple une structuration entre le Liban et lapbes. Neuf éparchies et quatre vicariats
patriarcaux généraux au Liban ainsi que treizeofes (diocéses) en dehors du Liban (3
en Syrie, 1 au Caire, 1 a Chypre, 2 aux Etats-Uhiau Brésil, 1 en Argentine, 1 au
Canada, 1 en Australie, 1 au Mexique, 1 en Teriat&a Les paroisses maronites en
Europe et dans le golfe persique demeurent soaBetulirecte du Patriarche du Liban,
qui leur envoie régulierement son visiteur apogtai (Moosa, 2005).

Malgré ces réseaux, et comme nous I'avons ditduitl les chiffres des expatriés
libanais ne sont pas précis. On avance parfoisiféree de 30 millions d’émigrés et de
descendants d’émigrés libanais dans le monde (Pif@b). Selon d’autres sources, le
nombre des Libanais vivant a I'étranger, expatr@msjgrés et descendants d’émigrés
(originaires), oscillent entre 4 millions (Verdetil al, 2007) et 12 millions (Labaki, 2006).
lIs seront répartis sur les cing continents (grapéi4), en France, en Allemagne, aux

Etats-Unis, au Canada, au Mexique, au Brésil, estrAlie, etc.

Graphique 4. Répartition des émigrés libanais seloles continents
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(Labaki, 1998)

31Cette mission est assurée par des Libanais biratiodans le pays d’'implantation de leur famille,ilsu
représentent les intéréts du pays et assurentrestinctions d’Etat civil.

¥ 'Eglise maronite est une des Eglises catholiquesniales avec une organisation centralisée et
territoriale et dont le centre spirituel, le patti, se situe a Bkirki- Liban.
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Nous ne souhaitons pas rentrer dans une discusgiopus ne pouvons pas avoir
de chiffres objectifs. On ne distingue pas entreexpatrié libanais (ayant un passeport
libanais), et un émigré descendant d’émigré (n'ay@s un passeport libanais). Ce qui
est certain, c’est que les émigrés dans les paysaifuArabe sont des expatriés libanais
avec des passeports libanais, car I'accés a lanadité dans ces pays est extrémement
fermé (Verdeil et al.,, 2007). Ce qui nous intéredses ces chiffres c’est que tous
prédisent que le nombre des expatriés est tougnymsrieur au nombre des résidéhts
En suivant la présentation de Labaki (1998, 2086)s pouvons évaluer le nombre de

ces expatriés libanais dans les pays du Golfe Aagtz0 000.

2.1.3 Les transferts monétaires des émigrés

Si nous avons rencontré un probleme pour conn&treombre objectif des
eémigrés, nous en savons beaucoup plus sur lesesmiiectes qu’ils transferent a leurs
parents via les institutions financieres. On coii®da diaspora comme une richesse et
un réservoir d’épargne potentiellement mobilisalde Liban. Alors méme que
'émigration est fustigée par les autorités poligg et religieuses du pays, elle rapporte
bien souvent aux Libanais une ressource eécononmegjeure. Elle permet globalement
au pays de rétablir son équilibre financier. La position méme des revenus au Liban
témoigne de son importance vitale comme soutien@hsommation. Ainsi, la dépense
nationale excede en 2002 de 20% le PIB estimérdmises des émigrés a leur famille
constituent, dans toutes les couches de la socié&élarge part des revenus disponibles.
Selon une comparaison internationale effectuédepBMI, sur la période 1990-2003, le
Liban a recu en moyenne plus de 2 milliards deag®lpar an, ce qui le place, en termes
absolus, juste apres des pays beaucoup plus pecqid@sie I'Inde, le Mexique, etc.
Ramené en pourcentage du PNB, le Liban se clamsaibisieme rang mondial pour les
transferts monétaires des émigrés, avec un chii#e5% environ du PNB. Selon la
banque centrale, cette somme était de 5 milliaeddadlars pour 'année 2008 (L'Orient
le Jour, Al-Akhbar, 2009).

33 3.7 Millions en 2004 selon I'ACS cité dans Verdstilal, 2007.
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3 La nature Libanaise : une approche psychosociale

Malgré I'évidente diversité des nuances que ptésknLiban, du nord au sud,
par-dessus les barrieres sociales qui peuvent eqppaent séparer un urbain d’'un paysan
ou un commercant d'un intellectuel, l'identité eulfive des Libanais est toujours
repérable. Elle est caractérisée par (Chamoun, 1PBRiwanes, 1973 et Grieger, 1994) :

» Une émotivité primaire, forte et instantanée quiih le sentiment
de [limprévu. « Particulierement frappante et tygment
libanaise » est la facilité d’adaptation aux mikdas plus divers
du Libanais et ceci malgré son attachement immuetibeofond a
sa famille. Son esprit d’initiative et d’entreprise trouve aussi
aiguisé par cette émotivité.

= Une activité spécialisée tirée principalement pantérét; le
Libanais veut savoir d’abord en vue de quoi il dagtr et si cela
vaut la peine qu’il agisse.

= Une extraversion poussée que dégage l'attrait appaour la vie
en société. Le comportement extraverti engendrex dpualités
fondamentales : la sociabilité et la générositéisMaengendre

aussi un défaut : la désorganisation méthodiqsgstémique.

3.1 Prédominance de I'émotivité primaire

L’intensité de I'émotivité primaire est la caraiséque la plus particuliére du
comportement libanais. De I'extérieur on recontaitibanais a sa mobilité en quelque
sorte généralisée. La mobilité affective est carste par deux aspects : qualitative et
énergigue. En tant que qualitative, la mobilité fasser d’'une émotion a l'autre, de la
joie a la tristesse et de la confiance a la méfadmu caractériellement la disposition
du Libanais a changer d’humeur. La mobilité énergigst une sorte de dénivellation,
elle procéde de I'exaltation a la dépression dadkpression a I'exaltation. La primarité

constitutionnelle empéche souvent la préventioncdeséquences d’'une action donnée,
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il entretient un temps psychologique court qui tesahtinuellement a la variation
(Grieger, 1994).

Le Libanais se trahit par I'aisance et la vélodiéésa réaction. C’est une réponse
psychomotrice immédiate aussi peu réfléchie qusiples L'effet de I'émotivité rend la
réaction des Libanais immédiate et instable et néggadement a une certaine incohérence
aussi bien dans la pensée que dans la conduiéepiEsente surtout des cotés faibles liés

au défaut d’organisation, d’autodiscipline et deciline collective.

3.2 Activité spécialisée

L’activité spécialisée n’est pas la mobilité, eatibtion caractérologique implique
l'idée de résistance et de lutte. Est actif celuii @git par besoin naturel, ainsi on parle
d'une activité généralisée. Un autre, comme le hdlim agit par nécessité vitale ou
intérét, cette activité est dite spécialisée. Caura donc pas par exemple I'impression
d'une tension généralisée au travail, d'un besatunel d’agir, inhérent au caractére
méme des Libanais. Avant d’agir, le Libanais veavosr d’abord le fondement de
l'action et si cela vaut la peine qu’'il agisse.nt8rét git au coeur méme de son activiteé
(Grieger, 1994).

La recherche du profit immédiat et de I'intéréedi a eu des répercussions sur le
développement des secteurs économiques. Elle atémechoix en faveur du secteur
commercial et de service. En effet, les spéculaties activités commerciales ont depuis
tout temps, attiré I'entrepreneur Libanais. Dans sens poussé du négoce, son instinct
du commerce et de I'échange, le Libanais convaitesal présenter comme I'héritier du
phénicien (Mouwanes, 1973). Chamoun (1969) notaltaativité qui enveloppe le
mieux sa structure émotionnelle, est l'activité ofi@gnge, ou la rentabilité immeédiate
s’accorde a l'action. L'activité d’échange s’incardonc dans I'économie de service ou
s’exerce le sens d’harmonie qui prédispose a unetit;m de commissionnaire. On
parlera de détournement de Il'attention et des veses de la plupart des opérateurs
libanais des secteurs non-servicielles (Agricolendtstrielle), ceux-ci étant fustigés de
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couter trop et rapporter peu ... et tard. CHékité par Mouawad, 2004) considére le
Libanais comme un étre individualiste, incité argivans I'immeédiat avec le désir de
réaliser un maximum de profits a court terme. Lamffication et la structuration politique

et économique ont peu de poids. L'exaltation durtcéerme encourage, au sein de
I'agriculture ou de I'industrie, la faible produati (et donc la petite structure) aux dépens
de la grande production qui nécessite des investissts lourds et des taux de profits

étalés a long terme.

3.3 Comportement extraverti

Un individu introverti tourne le dos a la natuéela perception, a I'extérieur, se
replie sur lui-méme, ne s’intéresse qu’a ce quspakans son intimité. Or, un individu
extraverti préfere le dehors, les choses, la sacigtns cette extraversion, par laquelle le
Libanais se distingue, c’est I'attrait apparent plauvie en société, le désir foncier de
maintenir des rapports bienveillants avec autrwe. t@it caractériel se traduit par la
sociabilité. Le Libanais aime la conversation, éarespondance qu'il recoit avec tact et
courtoisie. D’'un autre coté, I'extraverti rechercheétre aimé, c’est pour cela qu'il se

méle volontiers aux assemblées et participe sans pax émotions collectives.

3.31 Leader de I'«événementiel»

Sur le plan interindividuel, la sociabilité prelednom particulier d’hospitalité. Le
peuple libanais a été foncierement marqué par a&ié: taccueillant pour ce qui est
étranger. Cette sympathie entre lui et I'étrangeca@mprend d’ailleurs en s’adjoignant a
l'activité, I'émotivité I'oriente naturellement verla cordialité. L'enquéte sociologique
(Grieger, 1994) montre que le besoin de communoeorate se traduit aussi bien chez les
ruraux que chez les citadins par une forme enthstesiet démonstration : manifestations
collectives, fétes, etc.

Les faits sociaux libanais sont nécessairemerdégupar des repas. Naissance,
baptéme (chez les chrétiens), circoncision (cheznesulmans), fiancailles, mariage,

Noél, Al-Adha, etc. Toutes ces occasions de jomais aussi de tristesses (lors des

34Chebli, K. (1965). Particularités de I'’économieslitaise. Beyrouth : Université Libanaise.
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funérailles et les commémorations des quarante sjoapres les funérailles),
s'accompagnent formellement par des repas. Ledk {is ivrognes » qui donne lieu &
une compétition assez particuliere entre la videZahlé et ceux de la localité voisine de
Fourzol. La joute consiste a boire sans discontimigel’arack jusqu’a épuisement par
élimination progressive des concurrents, cette @éitign particuliere est accompagnée
du fameux mezzé (El Kareh, 1998). Ainsi, jouantréie vital dans I'organisation de la
vie des Libanais, le repas, la plus vieille de dexmutumes sociales, est toujours fameuse
(Maatouk, 1986). Il scelle des relations de toutesures tant aux niveaux amical,
familial, sentimental, que religieux et politiqué®u les repas de ramadan entre leaders
politiques et religieux de toutes confessions.

3.3.2 Indiscipliné et anarchique

L’envers de l'extraversion est la difficulté deolgjaniser méthodiquement,
systématiquement ; une difficulté qui se trouveragée par 'ampleur accentuée par un
défaut de consistance et de sens de la mesuren Sedgfried (1950), le Libanais est
médiocre dans la production industrielle et la deamrganisation. Il congoit chaque
transaction séparément, comme une affaire devahdjgder tres vite, et n'aime donc
pas les investissements a long terme. Il voudxaiiraon argent souvent et trés vite. Ce
déefaut est qualifie par Mouwanes (1973) de « débgence » ou de « liquéfaction
sociale » ; une sorte d’indifférence effrayantea@bun (1969) évoque le non respect du
citoyen libanais des lois de la république et gedecattitude de défi a I'égard de
l'autorité et de la loi est devenue une caracidrist nationale. Pour Khayat(cité par
Haddad, 2003), I'indiscipline est un « mécanismedéense » que les Libanais ont dQ
développer pendant des siécles pour se protégdioctipant et pour I'affaiblir en
violant la loi qu'il décide.

Pour Mouwanes (1973), le Libanais n’arrive pas l&era connaissance
intellectuelle et travail manuel ; il prétend qu'bachelier ne doit pas étre fermier ou

~

agriculteur, devant étre plutdt destiné a l'admmatson, a la magistrature, a la

#Khamis el sakara&n libanais, c’est le dernier jeudi qui précédgrind caréme. Ce n’est pas I'équivalent
du mardi gras. Chez les orientaux il y a le dim&ngheas et le caréme est annoncé par le « lundreend
(mercredi cendre en occident). Le soir de ce jeardse rassemble autour d’'un diner bien arrosé.
%*Khayat, G. (1979). Pensée politique de la plartiicaindustrielle au Liban Maitrise, USJ, Beyrouth.
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diplomatie, les autres métiers sont indignes de &fisi jamais, malgré ses modestes
connaissances, il est obligé de devenir chauffeubautiquier, il est alors atteint d’'un
complexe d’infériorité qui le rend dédaigneux efrai

Par ailleurs, l'individualisme est une conséquedoecommunautarisme de la
société libanaise : les communautés ou méme degpesoappartenant a la méme
communauté apparaissent tres individualistes dans ¢onduite vis-a-vis des autres
communautés ou groupes. De son coté, I'attitudevishahliste et méfiante pése sur le
niveau economique et technique impliquant une li@sé tout projet de coopération. La
main invisible joue pleinement son r6le étant dogué chaque acteur essaye de se tirer

d’affaire seule.

Emotivité, extraversion, individualisme et penché&ort pour les activités de
commerce impregnent le « caractere » du Libanas®met« comportement-type ». Leurs
sources historiques et sociales sont liees a Eum# territoriale et politique. La mobilité
emotionnelle est, en quelque sorte, le résultafinstabilité des structures sociales et
politiques que le Liban a connues a travers lepsgem
La culture sociale présente, en outre, des conségaejui sont en rapport avec la gestion
des projets. La nature Libanaise constitue unesteésie et une barriere a toute
planification, tout en prétendant la vie d’'un étdiprésent :

» La forte émotivité et I'extraversion poussée rendaméaction des
Libanais immédiate et instable et menent égalememie certaine
incohérence ou encore a une contradiction ; ellesentent
surtout des cotés faibles liés au défaut d’orgdinisa
d’autodiscipline et de discipline collective.

» La primarité constitutionnelle empéche souventrivention des
conséquences d'une action donnée: le Libanaiseterit un
temps psychologique court qui tend continuellementla
variation ;

= La préférence du profit a court terme, l'optimisp@usse, ainsi
gue le sentiment d’euphorie et de confiance danmgplovisation,

sont autant d’entraves a une attitude de prospectiv
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La culture d’euphorie et ses pratiques de tactigolet montré leur efficacité
pendant la guerre civile. Elles ont servi I'entespgur libanais a résister, c’'est a dire a
investir et a créer tout au long de quinze anautte.|Cet état de fait leur donne encore
plus de poids puisqu’elles ont prouvé leur perfaroea

Notons néanmoins que ce qui peut étre valable dasscirconstances données
peut ne pas toujours I'étre dans d’autres. Dansolgexte actuel de libéralisation, le
probleme de compétitivité des produits agro-aliragas libanais sur les deux marchés
national et étranger devrait étre géré selon usiervia moyen et long terme.

Par ailleurs I'émotivité et I'extraversion déndtedes prédispositions a des
attitudes considérées de nos jours les plus coefoen matiére de stratégie d’entreprise.
En effet, 'émotivité peut étre a I'origine de lacflité d’adaptation rapide au contexte de
changement. En méme temps, I'extraversion encourkgecommunication et
I'établissement de rapports internationaux, et igyd une ouverture d’esprit sur les

autres cultures.
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Chapitre 3. Pourguoi cet intérét pour les produits agro-

alimentaires typiques libanais ?

Les marchés des produits a forte typicité bien mgeaeprésentant que 10% du
marché alimentaire mondial, connaissent des dépelopnts rapides un peu partout en
Europe a la suite des crises alimentaires du milesiannées 90 (crise de la vache folle,
pesticides, incertitude quant a la viande aux hoesoou aux OGM). Par exemple, en
France, leur taux de croissance a été de 23% &a8%¢ et 2001 (Lagrange, 2003). Le
besoin de sécurité exprimé par le consommateug@lproducteurs et entreprises a
différencier et a identifier les produits afin degagner la confiance du consommateur
(Rastoin et Vissac, 1999). Les produits cherchese aattacher a une histoire a une
géographie. Certains vont méme jusqu'a parler deo-réarketing en évoquant une
régression des consommateurs. Ceux-ci chercheetoarner aux racines. Les signes
officiels de qualité font I'objet d’apres discussodans le cadre de I'Organisation
Mondiale du Commerce (OMC) et plus précisément 'Becbrd sur les Droits de
Propriété Intellectuelle relatifs au Commerce (ADPRI Les labellisations sont
pratiquement inexistantes dans les pays meéditegranéalors qu’ils disposent d’un
savoir-faire alimentaire et culinaire incontesta(adilla et Oberti, 2000). Le Liban en
est aux prémisses de cette mouvance (Devautoly 20@4) et ne bénéficie pas encore

de I'organisation professionnelle et institutioleelécessaire.

1 Les principaux acteurs du secteur agro-alimentair e libanais

Nos recherches menées auprés des organisatiotigugsbet privées vérifient
cette derniére hypothése. Nous réveélons la quasirale de I'Etat ; la production est non-
controlée et les pratiques frauduleuses ne sontcpaslamnées. Le cadre macro-
economique et géopolitique du Liban ne favoriseljaagiculture. En effet, d’'un coté, le
Liban est affronté a une guerre destructive chadgmennie, détruisant toute relance
economique basée sur des projets de long terme. &itre coté, le pays est tres endetté

et le service de la dette absorbe environ la maitiébudget de I'Etat, laissant peu
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d’espace pour une politique macro-économique affaret ceci d’autant plus que le rble
des flux de capitaux venant de I'extérieur est miditeant et précarise la situation
financiére du pays. La politique de surévaluatiantdux de change qui en résulte
n'améliore pas la compétitivité des produits ageasolibanais, tant sur les marchés
intérieurs qu’extérieurs.

La survie du secteur agro-alimentaire est asspagedes initiatives du secteur
privé, par I'appui des ONG internationales et lesafinancées en majeure partie via les
programmes des Nations Unies, de I'Union Européeatte La mise en ceuvre a long
terme de réglementations claires et spécifiquete ragxistante pour prétendre au
développement d'investissements dans le domaine-aignentaire. Dans ce qui suit
nous allons présenter d’'une maniere tres bréeveresipaux acteurs du secteur agro-

alimentaires libanais (figure 3).

Figure 3. Les acteurs du secteur agro-alimentairdganais

ONG locales [*

(fournisseurs, distributions, etc.)
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1.1 Les institutions publiques

1.1.1 Pouvoir exécutif

Selon la constitution libanaise, le role exécatif Liban est tenu par le Conseil
des ministres. Sur le plan pratique concernant deeldppement du secteur agro-
alimentaire, ce role est joué par des organismbBgswgui dépendent ou bien du Premier
ministre (CNRS) ou bien du ministre de I'agricuiu(tRAL®’, Plan Vert) ou de celui de
I'’économie et du commerce, ou bien celui de I'ifdas D’autres ministéres jouent aussi
un réle dans le secteur agro-alimentaire, commai i santé publique ou celui de
'environnement. Nous n’allons pas présenter le GNRI'IRAL dans ce travail, méme
si dans la théorie, leur travail qui est la rechercest au centre du développement du
secteur agro-alimentaire. Notre étude traite sea¢rde la production agro-alimentaire
et de son organisation.

1111 Le ministére de I'agriculture (MinAgri)

Le budget du MinAgri pour l'année 2009 est de G386 budget total du
gouvernement (0.4 %, en 2004, ce qui vaut a 17|lllons d’euros). La moitié de ce
budget est destinée aux fonctionnements du miei¢s&rvices et produits consommables
ainsi que les salaires et les réemunérations). 14%utlget (2,7 millions d’euros, pour
'année 2004) étaient destinés aux aides pourdepératives (MinAgri, 2004). Donc,
avec ces quelques chiffres que nous vous avonségpnous pouvons saisir la situation
du MinAgri*®. Une situation qui encourage l'inertie dans letesgicagricole. Cependant,
le MinAgri continue & agir & travers le Plan V&ren améliorant les infrastructures
(routes de montagne, barrages collinaires, didtdbwe plants, etc.). Ce Plan Vert a été
détourné de ses objectifs, il était destiné auxividds et non aux collectivités
(Montigaud et al, 2004). Les projets ou les étuglesle MinAgri publie sont en majorité

¥Institut de Recherches Agronomiques du Liban

38Un chiffre avancé par Samir Shami, Directeur gdrdraMlinAgri (FAO, 2009)

3\Vous savez que la guerre de I'été 2006 était détracst, et I'électricité était fournie pour seulerne
quelques heures par jour. Trois mois aprées la gugai commencé mon travail de terrain, j'avais un
rendez-vous au ministére, qui était sans éledricar on n'avait pas prévu dans le budget, le dodtoul
pour faire fonctionner le groupe électrogene.

“OPlan vert est un organisme attaché au ministétagteculture, créé en 1963
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subventionnés par des fonds internationaux ; laa#® d’absorption se trouve donc

diminuée et les services rendus au secteur senmirdmes.

1.1.1.2 Le ministére de I'économie et du commerce (  MOET)

Le MOET est engagé dans quelques projets conderarsecteur agro-
alimentaire. Il est impliqué dans la mise en pldaene politique qualité. En effet, le
MOET coopére dans plusieurs projets ayant pourdeupromouvoir la qualité ; citons
ainsi, « Qualeb » un programme sur la qualité (fogapar 'Union Européenne), la
protection des indications géographiques (finarexélg gouvernement Suisse), etc. Le
ministere de lindustrie ainsi que les chambrescdenmerce et certaines instances
publiques comme I'IRf et le LIBNOR? participent avec le MOET au développement de

Ces programmes.

1.1.1.1.1 Protection des indications géographiques

Dans le cadre de l'accord de libre échange sigtré ¢ Liban et les états de
I'EFTA®, la Suisse et le Liban ont mis en ceuvre un prograrhilatéral d'assistance
technique. Le projet sur la protection des indaradi géographiques constitue une partie
de ce programme et se développe au sein du MOESTohjectifs spécifiques du projet
sont : l'identification des IG potentielles (prottuavec une forte réputation géographique
et avec une potentialité d'exportation) ; I'ideictition des acteurs libanais impliqués
dans le projet et création d'un réseau qui leougyr ; I'élaboration d'un cadre juridique
et institutionnel qui sera soumis au parlementi#s pour adoption.

La finalité générale du projet est d'aboutir asysteme adéquat de protection des
IG au Liban qui serait en mesure d'aider a promioues produits présentant des qualités
spécifiques. Un projet de loi a été élaboré au geirMOET en 2007, mais il attend

toujours son approbation par les députés.

1.1.1.3 Le ministére de l'industrie

“nstitut de Recherche Industrielle
“Anstitut Libanais de Normalisation
“3European Free Trade Association. En francais t’@sisociation européenne de libre-échange (AELE)
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Concernant le ministere de l'industrie, celui-oispéde l'autorité de délivrer des
certificats de conformité pour les produits agmsokexportés. Des organismes publics
IRI, COLIBAC et LIBNOR sont sous la tutelle du nstére de I'industrie.

1.1.1.1.2 LIBNOR
L’institut Libanais de Normalisation (LIBNOR), esh organisme de droit public
sous la tutelle du ministére de I'industrie, créél®62 par la loi du 23/7/1962. Il est la
seule autorité a préparer les standards natioagipi de la marque de conformité aux
normes libanaises et la représentation du Libars das activités internationales de
normalisation. Les standards nationaux couvrent gesduits chimiques (oxygene
médical, peintures), électriques, électroniques, denstruction (ciment), de
communication (cables), la métrologie, les méthatlessai et des produits alimentaires.
Les normes nationales sont préparées par les éortechniques formés par
LIBNOR et représentées par les deux secteurs pudiliprivé, les fabricants, les
importateurs, les laboratoires et les autres utgdits ou les associations professionnelles.
Les normes libanaises sont volontaires en priné@ependant, pour des raisons de santé
et de sdreté publique et pour lintérét nationalgbuvernement Libanais a travers un
décret, peut décider de les rendre obligatoires.
= Marque NL: LIBNOR délivre une marque de certifioat de

conformité aux standards libanais qui est la mafgue(Norme

Libanaise). Cette démarche de certification esontalire, elle

garantit une qualité minimale conforme aux norméanaises.

Elle est suivie par des audits tiers. Seulementettificats ont été

délivrés, concernant I'industrie des matériaux diestruction et de

l'industrie électrique.

1.1.1.1.3 COLIBAC
Le Conseil Libanais d'accréditation (COLIBAC), sda tutelle du ministere de
lindustrie, a été créé par la loi libanaise n° 52 13 février 2004. Il a pour mission
d'accréditer les organismes qui octroient desfwats et des labels de conformité. La

désignation de l'organisme d'accréditation affeatde signatures et écrits électroniques
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rentre exactement dans le cadre des responsabilitési ont été conférées. Mais jusqu’a
maintenant, COLIBAC n’est pas opération(@COMLEB, 2005).

1.1.1.1.4 IRL

Etabli en 1953, L'Institut de Recherche Induskeiedst un institut d’études et de
recherches industrielles. Cet institut est lié amistere de lindustrie par la loi n°
642/1997. En ce qui concerne la certification pipdiURI délivre plusieurs types de
marques : sa propre marque (IRI), la certificatienrconformité aux normes Libanaises et
d’autres marques internationales comme CE¥PBur les produits de construction. Seuls
trois produits alimentaires possedent la certificatde la marque IRl : Almaza biere
alcoolisée, Almaza biere a base de malt non akéeliet Laziza a base de malt non
alcoolisé®& : d’autres projets seront effectués dans ce danaitiavenir. Cependant
I'IRI ne posséde pas d’accréditation internatioreletant qu’organisme certificateur (au
sens de I'ISO 45 011 pour l'activité de certificeat).

1.1.2 Pouvoir réglementaire

Dans la partie antérieure, nous avons évoqué l&e eécutif des institutions
ministérielles pour le secteur agro-alimentairen®eette partie nous souhaitons évoquer
la situation réglementaire et le role des institngi étatiques dans la réglementation du
secteur agro-alimentaire. Quand nous parlons déeméptation du secteur agro-
alimentaire, nous nous intéressons surtout auxet®¢ministérielle ou présidentielle),
mais surtout aux projets de loi proposés par levgmement, ainsi que celles votées par
le parlement. Dans la partie antérieure, nous avévoqué des projets de lois proposés
par le gouvernement depuis des années et qui attertdujours I'approbation du
parlement, comme celui relatif aux Indications gépbiques.

Nous n’entrons pas dans les détails des tensaitgjpes qui regnent au Liban et
au blocage qui en résulte.

1.1.2.1 Entre la Iégislation et la fraude

“YUne certification qui est proposée par le CentierSiifique et Technique du Batiment (Francais), egti
un établissement public francais a caractére inéust commercial.
**Almaza et Laziza, sont deux brasseries libanaises.
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En général, un des rdles d’'un gouvernement egirégerver la richesse de son
pays, de son patrimoine, de sa culture, etc. Malusement, nous avons un sentiment
gue ce n’était pas le cas au Liban, au moins ¢gesbnstat que nous avons tiré suite a
notre étude sur l'arak et I'eau de fleur d’orangleyux produits typiques libanais. Nous
pensons en effet que le niveau de qualité de ces p®duits est essentiellement jugé
selon le type de matiéres premieres utilisées etdniére de préparation réalisée. Des

criteres qui devraient étre officialisés par des tm des normes.

1.1.1.1.5 Le cas d’'arak

Vers les années trente du siécle dernier, le Létant sous mandat francais, le
|égislateur libanais a promulgué une loi en mai7l8dative a la fabrication de l'arak ;
laguelle définit le terme comme un « alcool obtpaula fermentation du raisin et distillé
avec la semence d’anis » (art.1) et stipule qurukarak qui aurait été préparé autrement
ou a partir d’autres substances sera considéré eofasifié » (art.2). Aprés les années
de guerres civiles les producteurs ont profité’deskence d’'un pouvoir central et ils se
sont mis a produire de I'arak a base de mélassmihistre de I'agriculture de I'époque a
déclaré que 90% de la production d’arak est ilégéhlcool n’étant pas extrait du
raisin). Il a méme émis un arrété (/171) en aout 1998, selon lequel la dénomination
Arak ne peut étre donnée qu'a I’ « alcool distdlgartir du jus de raisin auquel on ajoute
des graines d’anis » (Annahar, 1998 ; cité par lddd@d001). Un an aprés le changement
de ministere, le 9 décembre 1999, le gouvernenbkeandis, promulgue un décret qui
apporte un bouleversement fondamental : il disenti arak » de '« arak de raisin »
permettant ainsi d’appeler arak un alcool fait slngermentation du raisin ; il permet
également l'utilisation d’autres saveurs que lesingr d’anis (réglisse, huile d’anis,...).
LIBNOR sous l'influence du syndicat de productewdfalcool ainsi que les grands
producteurs d'arak, a suivi le décret en publiagxdnormes : une relative & I'afk

norme 163 :1999 et une autre relative a I'arakadin’’ norme 168 :1999.

1.1.1.1.6 La norme 163 :1999 relative a I'arak

“SLIBNOR. (1999). Arak. Norme 163 In LIBNOR (Ed.) (Vd.63).
“LIBNOR. (1999). Arak raisin. Norme 168. In LIBNOE(.) (Vol. 168).
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Elle définit 'arak comme un produit issu d’'un madge ou d’une distillation d’'un alcool
éthylique a 95 %vol et des additifs aromatique8N{OR, 1999a).
= La premiere chose que nous constatons est queepigssources
de sucres peuvent étre utilisées dans cette méthmuel’origine
ne peut pas étre identifiable.
» La deuxieme chose est que [ladditif aromatique tn’pkis
seulement I'anis sous toutes ses formes. Mais g&tee aussi un
additif a base du réglisse, ou du mastic, ou dlgrett. Il s’agit la

d’'une norme qui permet tout.

1.1.1.1.7 La norme 168 :1999 relative a I'arak de raisin
Elle définit I'arak de raisin comme un produit isda la distillation de l'alcool, issu
uniquement de la fermentation des variétés denradaptables, avec des graines d’anis
ou d’essence d’anis (LIBNOR, 1999b). L'arak deiramst considéré comnizaladi ou
traditionnel si a un degré d’alcool ne dépassastles 86%, s'il est distillé trois fois par
un alambic traditionnel avec des graines d’anigeslli au moins de 6 mois.
Dans le paragraphe 6 de la norme, on précise quakde raisin peut avoir :
= une appellationbaladi (traditionnel) s’il répond aux exigences
citées avant ;
» et/ou une appellatiomeatak(vieillie en arabe) s'il est vieilli au
moins de 6 mois ;
= et/ou une appellatiometalatsi I'arak a subi trois distillations.

La premiere chose que nous constatons, est q@ctéfinit pas les variétés de
raisin et on ne parle pas des techniques vitic@denduite, irrigation, etc.). Deuxieme
chose, cette norme ne définit pas la méthode ehéemnismes de distillation, elle définit
d’'une maniéere vague que l'alambic devrait étreiti@thel pour I'arak de raisibaladi
(Durant nos enquétes nous avons remarqué qu’iteegisisieurs versions de I'alambic
traditionnel et qu'un alambic traditionnel pour producteur ne I'est pas pour l'autre) ;
derniere chose, cette norme est floue sur les lapipek baladi, meatak, metalatl est
vrai gu’on donne une limite minimale de vieillessais ni la nature des conteneurs ni les

conditions de stockage (température, humidité) atesont précisées.
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Nous comprenons le désarroi des consommateurspnguiongoivent pas la
différence entre un arak, un arak de raisin, uk bedadi, un arak de raisibaladi, etc.
avec toutes les appellations qui peuvent s’ajoeitem arak tout court. Nous apergevons
en effet sur les étiquettes des bouteilles d’amdkistriel (conforme a la norme 163 :1999,
donc non issue du raisin) des dessins des grapgesrasin ou méme les
appellationdaladi, meatak, metalaalors que ces appellations sont destinées paak!’
de raisin. Nous pouvons supposer que le caractgeevde ces deux normes n’est pas
exprés, quoiqu’en apercevant les acteurs qui orticjpg a la création de ces deux
normes, nous pouvons plutdt supposer que le caeagtgue de ces deux normes est
explicite et qu'on a essayé de créer un produmpant les consommateurs. Une stratégie
de court terme digne de commercants et non pasludiriels, qui atteint I'image de
I'arak industriel.

Cette situation a favorisé le développement spatdae d'une filiere artisanale
présente depuis toujours et qui échappe a la régietion. L'arak produit est nommé
local baladi ou arak maisonbgyt). A part 'autoconsommation de cet arak, sa vente
directe s’est développée évitant les circuits tradlnels de distribution. La restauration
est considérée comme le premier client de ce tigralkd Cette production artisanale est

potentiellement importante mais difficile a estiroar elle échappe a tout controle.

1.1.1.1.8 Le cas d'eau de fleur d’oranger

L'eau de fleur d’oranger qui ne se consomme peectiment comme l'arak, est
un ingrédient important dans la cuisine libanaldeus n'avons pas trouvé autant de
données sur ce produit comme pour le cas de I'@aks le passé, la production de I'eau
de fleur d'oranger était régularisée par des cormta naturelles (géographique,
pédologique, etc.). C'est pour cela que sa prodocétait limitée a quelques villages
cOtiers la ou la nature favorise la culture du tadgér. Mais depuis peu de temps et suite
a une demande croissante du marché pour ce prdesitndustriels libanais s’y sont
intéressés. D’apres les entretiens que nous avaiss awec les producteurs de
Maghdouché, ces industriels produisent une eaulede & base d’essence et non pas a
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base de fleurs de bigaradier. Le produit deviemcdoauduleux selon la seule norme qui

existe pour I'eau de fleur d’oranger.

1.1.1.1.9 La norme 160 :2001 relative a l'eau de fleur naturiée
(LIBNOR, 2001)

Elle définit 'eau de fleur naturelle comme un gud issu de la distillation des
fleurs fraiches du bigaradieCifrus aurentiun), le concentré de I'huile essentielle ou le
néroli dans le produit final doit étre de 0,035%nmum. Une définition que nous
considérons trés claire. Bien sur nous pouvonsotosjdresser des remarques sur les
criteres d’étiquetage par exemple qui ne sont asrecise.

Comme nous l'avons évoqué, les artisans d’eauede 8ccusent les producteurs
industriels de produire une eau de fleur & basssdiece et que le gouvernement
n’intervient pas pour réprimer cette fraude et @get leur produit. Une expression
commune a touts ces producteurs « ou est 'Etah2xiste pas ». Nous avons constaté
gue la majorité des producteurs que nous avonomégs, ignorent I'existence de la
norme 160 :2001. Cependant, ils n'ont pas tort demss accusations envers les
industriels et I'Etat. Nous avons eu des échos BNOR disant qu'on prépare une
nouvelle norme sur I'eau de fleur qui permetteilisdation d’essences comme matiére
premiére a sa production. Le discours qu’on déysage resume par le fait que I'essence
est aussi produite & base de fleurs naturelles somsutilisation permet d’échelonner la
production tout au long de I'année.

Dans le cas de l'arak et de celui de I'eau de fleaws avons un exemple sur la
destruction des ressources naturelles et des attitegiques. Une destruction amenée
par: - une vision marchande de court terme ; - désorganisation verticale ainsi

gu’horizontale ; - une ignorance du terroir et de saractéristiques.

1.2 Les institutions privées

1.2.1 Les Organisations Non-Gouvernementale (ONG)

Depuis quelques années les ONG locales et intenaées jouent le role

des institutions publiques. Le maintien de l'agitiete et du secteur agro-alimentaire
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surtout artisanal est assuré par ces organisatibnps.a au Liban quelques dizaines
d’ONG internationales qui travaillent dans le domeaiagricole et plusieurs milliers
d’associations locales y compris les coopératilegtion de ces organisations se traduit
par des programmes a court terme de 1 a 3 ansoljestifs de ces programmes se
concentrent sur des aspects, comme le développeumaht’amélioration des conditions
de vie des familles paysannes et la promotion deets d’'intérét communautaire. Les
activités proposées par ces ONG sont des étudsdetle marché, etc.), des aides a la
production (location a bas prix de machineriescages, distribution des plants, etc.), une
assistance technique (technique de taille, ratimeaitaire, etc.) et des formations
proposées par des experts. Pour assurer la dtéadilia tracabilité du programme, la
création d’'une coopérative ou d’'un groupement aelpcteur est une fin obligatoire du
programme. Quelques projets sont destinés a dessedsntroduction de nouvelles
cultures pour substituer les cultures illicites.IMaireusement, la majorité pour ne pas
dire tous ces projets sont voués a l'échec apres lgubailleur de fond (les ONG
internationales) termine sa mission. Cet échediest

* au manque de coordination entre les ONG. On vai sertout
guand des projets similaires sont exécutés par diésrents
organismes pour la méme région ;

» & I'approchetop downpour le développement des idées. En effet,
la participation des producteurs dans la concepdorprojet et
ensuite dans la facon de I'exécution est quasenulleci est bien
senti par ce qu’on appelle parachutage des coopEsat

» alincompatibilité des projets avec le contextmthais. En général
ce sont des projets importés, qui peuvent étrecagffis dans
d’autres endroits. Nous citons I'expérience quesnavons vécue
personnellement lors de notre dernier travailn @@ respecter les
directives du projet, un grand tracteur a été acqon conciliable
avec les terrasses étroites de la région du grojet

Le développement rural et I'agriculture durablatsaris en considération par les
ONG, ainsi que des mesures specifiques pour rétesreoches de pauvreté en milieu

rural. Cependant, il convient de distinguer les unes sociales prises au bénéfice du
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monde rural, des mesures de soutien eéconomiquageclilture et a la transformation

artisanale qui ne toucheront que les exploitatapies a réagir a de telles mesures.

1.2.2 Les organismes certificateurs

On a observé durant les derniéres années un g@esi@nt important du secteur
organique au Liban. En 2006 on comptait 331 ferarganiques au Liban couvrant une
surface de 2490 hectares (Mallo, 2008). Au niveagislatif, le projet de loi sur la
certification et le développement du marché orgamigu Liban est prét. Ce projet définit
une structure nationale indépendante et compétitesponsable de délivrer la
certification organique et définit aussi une orgation déja existante ALOA
(Association pour I'agriculture organique libangis€et organisme va servir de plate-
forme nationale pour le mouvement organique libmnai défendre les principes
d'agriculture organique, afin d'atteindre la rec@ssance internationale et fortifier le
mouvement organique comme étant un choix stratégiguir un développement durable.
Le projet de loi proposé par le ministere de l'egfture a été soumis au Conseil de
Ministres et attend toujours la discussion et fapption par le Parlement.

En attendant, la certification organique au Lilemt délivrée par 2 organismes
certificateurs non accrédités qui collaborent awes organismes certificateurs
internationaux qui eux sont accrédités pour lavdgétice d’un tel certificat. Nous citons
ainsi Libancert qui collabore avec l'organisme seiBio-Inspecta et IMC Liban qui
collabore avec IME Italie. Chacun délivre son propre certificat ma@us différents
signes. Le premier certifie sous le lakgdrtified Organic et le second sous la marque
collective Campagnia.

1.2.3 Les circuits commerciaux

Dans le rapport sur les filieres fruits et léguraad.iban Montigaud et al., (2004)
décrivent une opacité et une organisation obsdiésecircuits commerciaux. lls résument
la logique d’'une opération commerciale comme siet producteur cueille, emballe et

livie au dammaf’. Le métayer (ledammai intervient alors en prenant livraison des

“Bstituto Mediterraneo di Certificazione
“90n le traduit comme étant le métayer, mais le daotmaren arabe veut dire cautionnaire.
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produits et en les transportant sur les marchékles confie a un grossiste. Le systéeme
de ventes pratiguées est celui de la commissi@st @ dire que le grossiste (le

mandataire) vend la marchandise pour le compterodupteur (le commettant), préléeve

une commission (en général autour de 10 %) et pagaite le producteur. Le métayer

assiste aux ventes, récupere les bons de livraigmsn que la somme correspondante et
transmet le tout au producteur. Il percoit en odee frais de transport.

Bien évidemment, [dammanpouvant étre amené a jouer des roles différergs qu
celui du métayer, il peut prendre entre autre ennsndes opérations de récolte,
d’emballage de conditionnement et de commerciaisate dammanjoue aussi un role
de premier plan puisqu’il permet, en fait, de faimmmuniquer les petits et les moyens
producteurs peu impliqués dans les mécanismes dehénavec des grossistes qui, eux,
maitrisent les techniques marchandes. Cependanthbnces de se passer des services
dudammanmaugmentent avec I'augmentation de la taille dulpecteur.

Les marchés de gros ne correspondent que deoined te que I'on a coutume de
rencontrer en Europe. Il n’y a aucun contrble (absed’'un cadre légal) et aucune
organisation administrative et logistique (pas dais|de réception, trés peu de chambres
froides, etc.). Les grossistes ne sont pas lesriptapes de leurs box (les box sont la
propriété de I'Etat), le nombre total de grossistespas changé depuis la création des
marchés, ce qui nuit & la concurrence. Le prix twé&mna acquitter pour devenir grossiste
est tres lourd (150.000 $ + un capital qui peuerajusqu’a un million de dollars
americains). Le rble de ces grossistes a l'intémieula filiere est déterminant. lls peuvent
constituer, soit un facteur de blocage, soit utefacd’évolution.

Cette organisation de ventes que nous venons a@edést tres critiquable ; a
premiére vue, elle est favorable au producteurquéide grossiste est obligé de défendre
le prix pour augmenter sa rémunération, mais l&gys bute sur la tres grande difficulté
d'effectuer des controles. En effet, il est impolesipour le producteur (ou pour le
damman d'étre présent durant tout le temps de la trdimsag en plus I'absence d'un
standard (les produits proposés sont quasimentas), fait qu’'un méme produit peut
étre vendu a des prix différents selon les quamtie client et I'horaire de la journée.
Dans ces conditions, le prix n‘apporte aucune aldgtinformation a l'agriculteur. Outre

gu’elle joue contre la rémunération du travail dgsculteurs, cette organisation diminue
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trées sérieusement la réactivité de l'agricultureentrepreneuriale » par manque de
transmission de l'information et par les atteirada concurrence ; le risque économique
élevé freine les efforts de modernisation agrichle.comportement opportuniste des
acteurs en aval de la production accentue le riégoaromique.

Nous constatons aussi I'absence de I'Etat, le mawulg réglementation spécifique
sur les marchés de gros alors que, dans tous ¥ss [ftat intervient pour imposer la

concurrence et la transparence.

1.2.4 Les producteurs

On peut classer les producteurs libanais en géemdrgplus précisément les
producteurs d’arak et ceux d’eau de fleur d’orarsgdon deux styles de production, mais
sans barriéres étanches, avec des opportunitéssdage d’'un groupe a l'autre.

= La production artisanale, représentée par les ragpdoitations groupant la
grande majorité des exploitants. Le poids de l'anmsommation et de la poly-
activité dans les micro-exploitations constitue fanteur d’inertie fonciere et
productive ; les micro-exploitations en généralsoat que peu réactives aux
mesures de politique agricole, sauf dans le catods. Si elles s’endettent, elles
n’ont pas toujours la capacité de rembourser.

® La production industrielle représentée par deseprises (petites et moyenne)
actives, modernisées, capitalistiques et perforesanfournit des exemples
concrets de dynamisme. Cette frange est bien béanstr les circuits d’amont
et d’aval, ainsi que sur les marchés extérieurs. &loitations, de petites a
moyennes, jouent un rdle important dans la mesuigles peuvent acquérir des
matériels (tracteurs, motopompes, etc.). Ellesesgrde lieux d’application des
innovations qui peuvent étre imitées par les aulpses essais positifs.
Cependant, la compétition est féroce a un pointmg&cher une vraie

coordination au niveau de chaque filiere.
Une gouvernance assez floue est commune aux deuges de producteurs. Les

producteurs artisanaux sont assez passifs et tieipamt pas aux évolutions qui touchent

leur domaine. Les producteurs artisanaux de I'eatiedir d’'oranger payeront cher leur
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passivité. En fait, les industriels souhaitent léation d’'une deuxieme norme afin de
légaliser leur production d’eau de fleur a basessbaces. Mais leur lacune la plus grave,
provient du manque d'outils de commercialisation.l4ban, il n'y a pas I'équivalent des

sociétés d'intérét collectif agricole qui permettetiassocier les producteurs aux
négociants et d’étre ainsi plus efficace en matifrenise en marché (Montigaud et al.,
2004).

Les producteurs industriels ne sont pas meillsursce sujet, s’ils arrivent a se
regrouper dans des syndicats, la non-coordinatiofingérét des grands producteurs
dépassent I'intérét général de la profession. €iefaas avec le syndicat des producteurs
d’arak. En effet, c’est ce syndicat, sous la poessies grands producteurs d’arak, qui a

soutenu le décret du 9 décembre 1999.

2 L’alimentation une identité culturelle pour les | ibanais

Les individus marquent leur appartenance a unpgrqar leur attachement a la
consommation des produits sélectionnés par cel@tci’observance des pratiques
collectivement partagées. Des liens de fraterrgtécréent avec ceux qui mangent la
méme chose. Le souci d'utiliser I'alimentation paffirmer et afficher sa cohésion
interne et son hétérogénéité se manifeste au nideaohaque culture. D'autre part,
manger est un acte intime par excellence, en kdfehent accede a I'intérieur du corps,
ce qui lui confere une intimité particuliere avetndividu (Fischler, 1993).
L’alimentation méditerranéenne, et libanaise eni@dier, bénéficie d’'une notoriété et
d'une image positive dans le Monde (Padilla, 2005)e étude menée par Bahhouth et
al., (2008) indique que les caractéristiques ursgieecomportement des consommateurs
au Liban sont influencées par le facteur familialle a également constaté que les
décisions (a I'exception des achats a I'épiceoie) desormais réalisées conjointement par
le mari et la femme.

Les faits sociaux libanais sont inévitablement aguagnés par des festins ;
naissance, baptéme (chez les chrétiens), circonc{shez les musulmans), fiancailles,

mariage, Noél, id al-adha, etc. Toutes ces occagienjoies et de fétes mais aussi de
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tristesses, lors des funérailles et les comménomstides quarante jours apres les
funérailles, s’Taccompagnent formellement par dpagseMouawad (2004), en étudiant la
consommation alimentaire urbaine au Liban, évoquigélquence d’utilisation du verbe
«manger » dans les différentes expressions libesiaislle constate que ce fait doit étre
considéré au-dela du mot pour bien comprendre ltareuibanaise. Ce verbe permet de
décrire 'univers complexe propre a un individusaique ses relations avec le monde
extérieur.

Méme en exil, les Libanais font généralement pratiirestinct grégaire. lls ont
tendance a reproduire a l'identique les structg@so-confessionnelles traditionnelles,
au café, au restaurant, etc. Le restaurant quititemd’'un des lieux de retrouvailles les
plus prisés, mais il faut y voir I'expression d'ugeande tradition culinaire. Pour les
emigres, la cuisine est ce qui reste de la culimegine quand on a tout oublié. Les
Libanais qui depuis des décennies, se sont répatahssle monde, ont souvent changée
de nom, oublié leur langue, perdu leur repéresotidigtes et sociologiques. Seule leur
cuisine s’est perpétuée, de génération en gén@érditcelle a fait mieux que de survivre,
elle s’est propagée dans tout le monde (Maalotfaédar, 2007). Le marché du vin et de
larak a I'exportation serait celui de la diaspditzanaise et arabe : « nos produits a
I'exportation sont consommeés a 75% par des Libaggimtriés et les 25% restants par
des étrangers fréquentant les restaurants libanastimait le manager de Kefraya. De
son coté le manager de Ksara confirme que « leamigr marché a I'export est la
France, grace aux Libanais qui s’y sont instaléaux restaurants qu’ils ont créés ».
Méme si le vin libanais est plus cher sur les mésoétrangers, « les Libanais émigrés
sont tres libanais » et seront toujours préts éhéger assure de son coté le directeur de
Massaya. Bahhouth et al.,, (2008) indique que less@mmateurs libanais ont une
préférence pour les produits locaux et qu'ils atgreint les importations comme un
facteur négatif qui nuit a I'économie libanaises limportations sont percues comme
bénéfiques pour les pays exportateurs et ellesribaeht au chémage au Liban.
Toutefois, le consommateur libanais accepte leslyit® importés si leurs produits
similaires locaux ne sont pas disponibles. Cepéanalam étude sur les perceptions et les
attentes du consommateur libanais présentée padadad2002) montre que cet

attachement aux produits agro-alimentaires libamaist pas tres important :
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43% des ménages préferent (I'emballage, le go@t, clractéristiques
sanitaires et nutritives) et achétent (toujours souvent) des produits
laitiers d’origine libanaise ;

28% préferent et achétent des vins libanais ;

64% préferent et achetent de I'arak libanais ;

46% préférent et achétent des conserves de légiioregine libanaise ;
37% des ménages préferent et achetent des cosfitimegine libanaise ;

52% preéferent et achetent des plats préparés auneiforigine libanais ;

65



Les produits Agro-alimentaires typiques libanais : des

« produlits services » a valoriser

Malgré le contexte sombre que nous venons d’expdsesecteur agricole et
alimentaire reste vital pour le pays d’'un pointvie global. Il se présente comme une
force intégrative de la société libanaise, avecopeEsateurs nombreux agissant aussi bien
dans l'agriculture et I'alimentation que dans ledres secteurs de I'économie et en
amenant vers des travaux agricoles des urbainssetwlaux, tant au niveau des micro-
exploitations que des exploitations pouvant adhéreune logique entrepreneuriale
autonome. De plus, I'agriculture a des impacts@blpositifs sur I'environnement ; par
'aménagement de terrasses et les plantationstarbsiselle a aidé a maitriser I'érosion,
et a embellir la montagne libanaise. Elle présemie forte originalité dans une région
désertique. Le Liban est un des rares pays du MOyemt & posséder de l'eau en
abondance. Malgré la petite dimension du pays, roové des conditions agro-
climatiques tres variées, allant de zones aux t&istiques subtropicales a des zones
tempérées avec froid hivernal, rendant possiblespdeductions exotiques. La diversité
sociale communautaire joue aussi un réle impodans I'évolution agricole et culinaire
du Liban. C’est dans ce sens que I'on peut direlguszcteur agro-alimentaire forme la
base du tissu social rural et que son importancalsopese plus que son pourcentage
dans la formation du PIB.

La différenciation des produits par le terroir sttwent un couple de forces qui
favorise la mise en valeur des spécificités alirmieas, culinaires et culturelles d’un lieu :
les produits du terroir peuvent mobiliser et recosgy le local, tout en aidant a la
préservation de la biodiversité. Les Indicationoo@éphiques sont des instruments de
protection et de développement économique et emvinmental. Les pays du sud de
'Europe les ont articulées entre linstrument gicdo-économique et l'instrument de
conservation de la biodiversité et de préservaties patrimoines afin de soutenir des
politigues de développement durable. L'appropriatimllective d’'un signe valorisant
productions et patrimoines locaux est un outihctation économique qui ne nécessite

pas de mécanisme de soutien direct. Le développgemence type dinstrument
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economique comme outil incitateur des biens pupiess intervention directe de I'Etat
dans la production, est utile pour la défense d=saurces naturelles ou pour la
protection des paysages, favoriser I'agro touristrigour soutenir le développement rural
durable (llbert et Petit, 2009).

Les raisons qui nous poussent a choisir la prateciu la différenciation par une
marque collective, une indication géographique abel ou une charte concernant les
produits agro-alimentaires libanais, sont hombreukes instruments de valorisations,
s’ils reposent tous sur la mise en place de canditde tracabilité, sont de plus en plus
divers : issus du modele européen (labels bio, cenvenéquitable, etc.) mais d'autres
mis au point dans des contextes méridionaux (lesdpPances de café en Ethiopie, la
reconnaissance des Patrimoines immatériels aulBeés)). Les concepts mobilisés sont
de plus en plus divers ainsi que les stratégieslsgaervent : les formes les plus
sophistiquées de protection (indications géograms)] en passant par les marques
collectives comme les plus simples instruments @erisation des spécialités locales,
sont maintenant considérées comme autant d’'owgilsodservation et de valorisation de
la culture, du patrimoine, des paysages, et desirsiaire locaux (Roussel, 2007 et
2009).
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PARTIE IIl. FONDEMENT THEORIQUE
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Chapitre 4 : Produit-Service

Bien, service, ou bien-service sont des concepties notions qui ont suscité
beaucoup de travaux. De plus, ces notions évokeerg cesse dans le temps et I'espace
et engendrent des débats qui ont marqué I'histdédla pensée économique sur les
services jusqu’a nos jours. Le but de cette présentn’est pas de faire un état des lieux
complet de ces conceptions différentes ni d'expleseile des biens et des services dans
notre société. L'objet de cette présentation egpatdtionner le sujet de recherche dans
un contexte « serviciel ». Nous présenterons jpahement des travaux qui ont proposé
de définir la notion de service parmi une grandeemité de travaux portant sur
I'économie des services.

En premier lieu, nous parlerons du concept ducarde son émergence et de son
évolution avant de présenter quelques lignes histdire de la pensée en économie des
services. Cela nous permettra de montrer que latiQnede la définition des services
n'est pas récente et s’ancre dans I'évolution dpdasée économique. Ensuite, nous
exposerons les principaux courants ayant traigjet, avant de préciser celui que nous

retiendrons pour notre recherche.

1 Concept de service

Il est vrai que I'on ne s’intéressait guére, ¥ &' pas si longtemps, aux activités de
service. Sans doute, certains secteurs de sengueséeclamaient des politiques ou des
réglementations, avaient-ils fait I'objet d’étudetes transports, le systeme de santé, la
banque, etc. mais les services en général, ergteattivités productives, ne retenaient
guere l'attention. L'un des enjeux majeurs poucdi@omie des services est de déterminer
ce qu’est une activité de service.

Historiguement depuis les physiocrates «les iétivde services n'ont été
définies que de fagon négative, par opposition actwités agricoles et industrielles
supposeées identifiables ». (Gadrey, 1992, p.17puiBela moitié du XXéme siécle des
recherches ont été menées sur certains sectewandees, et c’est précisément la part

intangible, dite « de service », qui revét une ingoace croissante dans ces travaux. Sans
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doute, certaines activités du secteur tertiairernertes transports, le systeme de santé, la
banque..., qui sollicitaient des politiques publiquesgaient été I'objet d’études ; « mais
les services en général, en tant gqu’activités prtides, ne retenaient guére l'attention »
(Gadrey et de Bandt, 1994, p.11). Or, « le condepservice ne se place pas seulement
aux activités économiques appartenant au secteuertiaire » (Nahon, Nefussi, 2002,
p.288).

Ainsi, les services se révelent difficiles a catéger a cause de leur diversité, de
leur développement continuel et des outils clagsiqde leurs analyses économiques.
Comme le souligne Riddle (1987), certains servisest intensifs en travail (travail
domestique), d’autres en capital (communicatiargriains sont périssables (nettoyage),
d’autres durables (éducation) ; certains sont gangk (concert), d'autres sont découplés
(cinéma). Selon Aznar (2002), I'économie des sewvicassemble des travaux tres
hétérogenes, cependant on trouvera des élémentawmsmui traversent les approches
développées dans ce champ de recherche, commeéelangiéation de ses activités, leur
processus de développement et la nature de ledugtion par comparaison a celle des
biens. On trouve une littérature importante supkasicularités des services, tant du point
de vue de leur conception que de leur productienledr circulation ou encore de leur
consommation. La plupart de ces travaux s’intérdgsaex activités du secteur tertiaire
(par opposition aux secteurs primaires et secoeslaiet tentent d'en déterminer les
propriétés. De Bandt précise qu'« il ne suffit piesdévelopper des concepts, voire des
paradigmes, adaptés au secteur des servicesgill d&arepenser la théorie économique »
(De Bandt, 1994, p.311).

Depuis peu, une partie importante de la littéettontemporaine met I'accent sur
le développement des services dans notre vie @ispré que cette période correspond a
une nouvelle phase du développement économiques [Darsection suivante, nous
exposerons une lecture de I'’économie des serviges ld revue de la littérature. Nous y
détaillerons les apports principaux des différezdarants de I'économie des services,
notamment celui auguel nous nous référons de flogalamentale.

2 Les services dans la littérature économique
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Nous proposerons dans cette partie d’examiner esso@ment les trois
principales fagons d’aborder les services en écanddous présenterons tout d’abord les
arguments des économistes qui ont défini le sexVizee facon résiduelle. Ensuite, nous
ferons état de la conception du service dans I'écoe néoclassique. Le dernier point

aura trait aux travaux contemporains sur la définitles activités de service.

2.1 Auteurs classiques et activités improductives

Dans la pensée classique et plus particuliérectesx Adam Smit, les services
désignés comme activités improductives, constitiaime liste beaucoup plus réduite
gue ce que l'on entend aujourd’hui sous ce vocadleils étaient improductifs de
richesses. Le chapitre Il de la richesse des mat&intitule « Du travail productif et du

travail non productif, de 'accumulation du capitalA travers ce titre il apparait que
lauteur a tracé une frontiere entre deux mondeénonce qu’il existe deux types de
travaux, « le premier produisant une valeur, pé&eat &pelé productif ; le dernier, travail
non productif. Ainsi le travail d’'un ouvrier de m#acture ajoute en général, a la valeur
de la matiere sur laquelle travaille cet ouvriaryéleur de sa subsistance et du profit de
son maitre. Le travail d’'un domestique, au cordtairajoute a la valeur de rien ».
L’auteur explique que « le travail de I'ouvrierfee sur un sujet quelconque, ou sur une
chose vénale qui dure au moins quelques temps gpecke travail a cessé », alors qu'il
n'y a pas de trace du travail des domestiques, g@wservir ensuite a un autre usage, car
ces activités, explique-t-il, « périssent a l'imgtanéme ou le domestique les rend »
(Smitht?, cité par Fries, 1978 p.11). Les services (méntiawieur ne s'intéresse pas aux
services en tant que tels) sont définis par I'auteumme des activités qui disparaissent
au moment méme ou elles sont réalisées. Selon Siaithiste des activités non
productives contient les serviteurs de I'Etat, éeslésiastiques, les gens de la loi, les
médecins, les chanteurs, les danseurs et les dgoesst Aucune activité marchande,

telle que le commerce, n’est considérée par luirmenimproductive. Il propose ainsi

Adam Smith (1723 - 1790) philosophe et économistessais. Il est considéré comme le pére de la
science économique moderne plus précisément dialisr@e économique avec son ceuvre principale « la
Richesse des nations ».

*1Smith, A. (1776). Recherches sur la nature et éeses de la richesse des nations (G. Garnier, Jrans
1843 ed.).
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'une des premieres définitions des services (d@psant au moment de leur
production), tout en les considérants comme degitéstinutiles sur le plan économique.
L’'auteur distingue ainsi deux classes socialeslecde lindustrie et celle de la

« fainéantise ».

2.2 Rapprochement entre service et bien

Alors que Smith identifiait les travaux improddstde richesse et les services,
séparant ainsi les activités en deux grandes caéggdistinctes et opposées, les auteurs
aprés Smith visaient a reconstruire, au contriineité perdue de toutes les activités.

Frédéric Bastiat illustre ce courant, tout enidgiant, sur le plan économique,
valeur et utilité. Il définit I'utilité comme « tdice qui réalise la satisfaction des besoins »
(Bastiat, 1870, p. 53) et comme valeur ce qui «ib@ dans I'appréciation comparative
des services réciproques » (ibid., p.59). Il seosepsur I'exemple d’'un patient qui a
besoin d'une préparation de substance curativaiaBasnclut que 1'utilité est dans la
substance, et que la valeur est dans le serviak, (097). Sur cette base, il introduit la
notion de service, qui prend chez lui un sens ge&&eral : « Accomplir un effort pour
satisfaire le besoin d’autrui, c’est lui rendresamvice » (ibid., p. 58).

Dans la théorie néoclassique, et surtout avec a&dlt874), les fondements de
'échange marchand se trouvent dans l'utilité maafgi. Selon Walras, ce sont les
« services » rendus par les facteurs de productiples capitaux qui sont rémunéreés et
qui donnent lieu a un échange. Comme les capitanaidrs, dont le service producteur
est la terre (la rémunération de ce service égrfedmage), la main d'ceuvre a pour
service le travail (la rémunération de ce servitantéle salaire) et les capitaux
proprement dits, le profit (la rémunération de eeviee étant I'intérét). Ainsi, Walras
emploie le terme de service dans un sens tres. l@ejee conception conduit, d'une part,
a l'abandon de l'opposition entre biens et serviegsd’autre part, a une certaine
indifférence vis-a-vis des services dans le mot@erique, ou ils ne sont qu’une forme
d’échange parmi d’autres. Ainsi, la question dd&ié€s de services en tant qu’activités
economiques d'un type particulier ne se pose pas da modele walrasien. «Les

industries de services, ¢a n’existe pas. Il y deseent des industries dont la dimension
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service est plus ou moins importante que cellealdgses. Tout le monde est dans les
services » (Levitt, 1972, p. 41).

2.3 Propositions de définitions des services

Dans les pays développés, les services représemeanon deux tiers de l'activité
productive en terme de PIB, et un peu plus en terdiemplois; leur montée en
puissance constitue une mutation majeure des sgstpmoductifs. Néanmoins, depuis
peu, les services font I'objet de différentes d&fins. Dans cette partie, nous
présenterons les différentes approches théorigueles services. La premiére approche
définit les services en tant qu'activités résideell A la différence d'une activité
industrielle ou agraire, elle ne peut pas étreittepar les seules caractéristiques d'un
bien tangible acquis par le client. Compris dang leens le plus large, les services
regroupent un vaste champ d'activités allant dmssports a I'administration en passant
par le commerce, les activités financiéres et imt@wbs, les services aux entreprises et
aux particuliers, I'éducation, la santé et I'acBogiale. C'est le sens généralement donné
par les anglo-saxons au terme « service ». En Erafans la pratique statistique, cet
ensemble est dénommé « activités tertiaires ».

Selon cette théorie, les services seraient caisese par le fait que leur
« produit » final immatériel ne serait pas stockabCette exposition délicate des
différentes contributions théoriques sur les sewiaous permet de faire état des apports
et des limites de ces définitions.

2.3.1 Les services, une activité tertiaire

C’est en 1935 que I'économiste Allan Fisher pullm principal ouvrag&he

Clash of Progress and Securify ol il avance que les principaux problémes des

économies développées tiennent aux rigidités denfedle d’adaptation a des mutations
structurelles plus rapides. Au cours de son analy@her présente une division des

activités économiques en trois catégories : prodnigrimaire, secondaire et tertiaire. La

*?Fisher, A.G.B. (1935). The clash of progress amisey. Londres: Macmillan.
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premiére des catégories introduites par l'auteunprend les activités agricoles et
extractives, qui a pour objet direct la producties diverses matieres premieres ; la
seconde regroupe les industries de transformatos toutes leurs formes, et le restant
correspond au tertiaire, c'est -a-dire « un vasteemble d’activités consacrées a la
fourniture de services, allant des transports auxnoerces en passant par les loisirs,

l'instruction et les plus hautes formes de la dodatrtistique et de la philosophie ». I

poursuit son analyse dans un autre ouvrdgggnomic Progress and Social Secdfity
ou il écrit que «Il'emploi et les investissementenh cessé de glisser des activités
primaires essentielles, sans laquelle la vie, mémes ses formes les plus primitives
serait impossible, vers les activités secondatresréout tertiaires » (Aznar, 2000).

Dans la méme ligne de mire, Alfred Sath(1980) formule cette évolution par la
théorie de déversement selon laquelle le progamigue crée davantage d'emplois qu'il
n'en supprime. Il y aurait ainsi un «déversemems emplois des secteurs d'activité qui
en perdent vers ceux qui embauchent. Alfred Sawnne I'exemple de l'imprimerie:
cette invention a supprimé des emplois de copistess, d'une part, elle a tellement fait
baisser les colts de production que les achatvrés lont beaucoup augmente, ce qui a
créé de nombreux emplois dans l'imprimerie et dardustrie du papier, et d'autre part,
des produits nouveaux comme les journaux ont pel @toposés, avec des créations
d'emplois supplémentaires.

S'inspirant largement des travaux de Fisher, Claekgendre alors la typologie
des trois secteurs d’activité (Clark, 1960) :

> Le secteur primaire regroupe l'ensemble des agsidbnt la finalité consiste

en une exploitation des ressources naturellesicudiyire, péche, foréts, mais
aussi mines.

» Le secteur secondaire regroupe l'ensemble desitéstigonsistant en une

transformation plus ou moins élaborée de produétérels.

> Le secteur tertiaire regroupe l'ensemble des #&&sivayant pour objet la

fourniture de services immatériels.

*Fisher, A.G.B. (1945). Economic progress and sagalrity. Londres: Macmillan.
*Sauvy, A. (1980). La machine et le chémage. PBusdas.
*Clark, C. (1940). The conditions of economic pregrél957 ed.). Londres: Macmillan.
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Chevandier rappelle que « la classification de ICtda pour fonction que de regrouper
des activités diverses afin d’étudier leur évolutiet ne leur présume pas une unité sur
d’autres bases » (Chevandier, 2005, p.6).

En 1949, avec Jean Fouragtién dispose de critéres contestables, mais clairs,
de classification des grandes branches d’activéiié cours d’'une période donnée seront
baptisées primaires les activités qui connaissantythme moyen de croissance de la
productivité, secondaires celles pour lesquelleyitene est rapide, et tertiaires celles ou
la productivité du travail ne progresse que trélsléanent. 1l qualifie les activités selon
leur contribution au progres technique. « C'egirlggrés technique qui, indépendamment
de ma volonté, classe une activité considérée, anament donne, dans le secteur
secondaire ou dans le secteur tertiaire », expliuarastié (Fourastié, 1949, cité par
Zarka, 1965, p.208). A plusieurs reprises, en giffgirécise que le contenu des secteurs
est variable.

Le point fondamental qui distingue les deux cotioeg réside dans la fixité chez
Clark et la variabilité dans le temps chez Fouéadti contenu des trois secteurs. C'est en
se fondant sur les taux différentiels de progre&hrigues que Fourastié fournit sa
conception d'ensemble de la vie économique contamm Comme l'indique de Bandt
(1988) dans ses travaux, I'ensemble des activiggsedvices sont considérées comme
étant plus ou moins improductives. L’auteur énoogmbien ce résultat est paradoxal
puisque, dans les pays développés, plus de 60 %emedis sont aujourdhui des
emplois de services. Le probleme n’est peut étselipaa une faible productivité, mais a
la difficulté de mesure de la productivité, plugpbrntante dans les services que dans les

biens (Gadrey, 1996).
3 Définition positive du service

La société postindustrielle, annoncée par DaniiP B est une société de service.
Sa premiére caractéristique est que la majorité g@pulation active y travaille dans le
secteur tertiaire et que cela constitue une puissaariable de détermination sociale et

culturelle. Cette caractéristique n’est pas exogepeur expliquer cela, Bell se joint a

*Fourastié, J. (1949). Le grand espoir du XXe siét®¥863 ed.). Paris: Gallimard.
*Bell, D. (1973). The Coming of Post-Industrial Szigj a Venture in Social Forecasting. New York:
Basic Books.
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Fourastié en faisant intervenir la notion d’écattsicturels de productivité entre les trois
grands secteurs de I'’économie (Bell, 1976). Manrs Delaunay et Gadrey (1987), ce
raisonnement doit faire appel a une seconde loi@oaue, celle d’'Engel selon laquelle,
avec la croissance économique, la demande qui m@nckabord des biens de premiére
nécessité peut se porter ensuite sur des bienscdade nécessité et, enfin, sur des biens
et services supérieurs (Delaunay et Gadrey, p..lb)croissance rapide de I'emploi
tertiaire résulte des effets conjugués de la demdqdi se porte de plus en plus sur les
services, de nature supérieure) et de la produfiamveau et le taux de croissance de la
productivité tertiaire étant plus faible). Bell aje que, « ce qui compte, ce n'est ni le
muscle, ni I'énergie, mais l'information, etc. Lacgté postindustrielle se reconnait a la
qgualité de la vie qu’y assurent les commoditésestsatisfactions (santé, enseignement,
loisirs, activités culturelles) qu’il parait aujalinui souhaitable et possible doffrir a
chacun (Bell, 1976, p.167). La seconde grande t&isiique dela société
postindustrielle, c’est qu’ « elle est centrée leusavoir, la maitrise de I'innovation, et
plus spécifiguement sur le savoir théorique, alisttacodifié ». (Delaunay et Gadrey,
1978, p.117). Et la troisieme caractéristique estdle croissant et tendancieusement
prééminent de la classe des professionnels etitéehs. Ce qui caractérise le travail
dans la société postindustrielle, « c’est que arhes y ont affaire a des hommes plutét
gu’'a des machines » (Bell, 1976, p.207).

Cependant, un auteur tel que Gershuny (1978)peteisant une conception néo-
industrielle, a remis en cause la these de Belmile sur le développement du self-
service et des biens d’équipement. Selon cet autesrrindividus ont recours a des
équipements plutdt qu’'a des services pour satisfairs besoins (le fer a repasser plut6t
gue le service de pressing). Ainsi, il voulait preula prédominance des biens sur les
services. Mais est-ce vraiment le cas ? Nous sondeesndividus sociaux, les relations
entre les individus, affectives ou fonctionnellgsnt obligatoires dans notre existence en
tant qu’humain. Ce point sera développé d'avantdges la partie « analyse de
comportements des consommateurs ». Ainsi, les i#gide services sont toujours

présentes et évoluent conjointement avec les biens.
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3.1 Qu’est ce qu'une activité de service ?

Le service en tant qu’activité principale et ndasprésiduelle a fait 'objet d'une
réflexion croissante vers la fin du siécle derntant d’'un point de vue théorique que
pratique. Afin de produire des nomenclatures digtiss stables, les organismes ont
considéré les services comme regroupant les adivie pouvant étre classées dans
'industrie ou dans I'agriculture. Cependant, lesivatés entendues comme des services
sont relativement hétérogénes et le principe deselaent retenu par les comptabilités
des Etats pour caractériser les secteurs prinsgomndaire ou tertiaire n’est pas toujours
évident & percevoir. Comme le souligne Nahon eud&f« le service ne s’applique pas
seulement aux activités économiques appartenargeeteur dit tertiaire » (Nahon et
Nefussi, 2002, p.288), et selon Teboul, les fraaieentre le secteur des services et les
autres secteurs sont floues : « Vous étes compthble Renault et les statisticiens disent
gue vous étes dans le secteur industriel » (Teld207, p.16). Pour la plupart des
travaux publiés depuis, c’est précisément le coténgible de la relation économique,
dite « de service », qui revét une importance tpolitiques commerciales. Cependant
une évaluation des offres comportant toutes desetlts tangibles et intangibles d’'une

relation économique semble la plus logique.

1.1 Concept du service formulé par Hill

Définir les services a toujours fait débat en rsoés économiques, en particulier
ce qui concerne la séparation entre les activitédyctives et improductives, entre le
matériel et I'immatériel. Dans un article fondateditl (1977) initie son travail a partir de
'hypothese que I'absence de rupture biens/servieesignifie pas l'identification de
toutes les activités. Hill (1977) définit le sewicomme étant « la transformation de la
condition d’'un individu, ou d’'un bien appartenanu& agent économique quelconque,
résultant de I'activité d’un autre agent économjcuéa demande ou avec I'agrément du
premier agent » (ibid., p.318). Il poursuit en &g que le service est « le changement
dans la condition d'une personne ou bien d'un @ppant a une unité économique, qui

résulte de l'activité¢ d’'une autre unité économiqagec l'accord d'une autre unité
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economique. » (p.331) Ainsi selon Hill, un servis dirigé vers un usage spécifique par
l'utilisateur. Afin de les caractériser par rappartx services, Hill, qui utilise le mot
anglais « entity » qui englobe un objet matérielimmatériel, explique que « entity »
existe indépendamment de son producteur et deswommateur. En fait, il désigne un
bien comme « un objet physique qui peut étre apjgropt donc transférable entre des

unités économiques » (ibid., p.317).

Dans le prolongement de Hill, Delaunay et Gadr&987) considérent la
distinction entre biens et services comme un parpegtinent pour I'analyse économique
mais nécessitant une définition renouvelée. Afirdépasser le débat matériel/immatériel
ou productif/improductif, ils percoivent le servicemme un rapport social particulier
entre la production et 'usage, en postulant quelition de service ne se réduit pas a la
définition interpersonnelle. Ils proposent la di#fom suivante: «il y a service
lorsqu’une unité (ou agent) économique ou institutelle B fait appel & une autre unité
(ou agent) A, pour effectuer, pour le compte de uBe opération sur un point
d’application C appartenant a B (ou dont les tramsétions relévent de la responsabilité
sociale de B), opération dont le résultat immeédiat C n’est pas séparable de C, et ne
peut donc circuler économiquement de facon autoner(igelaunay et Gadrey,1987,
p.212). Ce support C peut étre un objet, un bianndividu (qui peut étre confondu avec
l'usager ou distinct de lui), un flux ou un stodkidrmations ou encore une organisation,
mais il reste toujours indissociable de la prestatle service. lls mettent au premier plan
la notion de « relation de service » et 'importame la nature économique du support,
sans écarter la dimension institutionnelle desisesv Dans leur définition, Delaunay et
Gadrey (1987, p.212) insistent sur un point cergealn’était pas présent chez Hill ; « la
circulation (ou échange) économique du serviceeetfle des agents économiques
impliqués dans le service. Cette circulation estassible sans le support du service ». lls
introduisent une articulation entre la réflexionm &g droits de propriété et celle sur le
service.

On peut retenir alors que les services seraiertesgivement caractérisés par le

fait que :

78



» Leur produit final peut étre stocké, et transpoités services d’information
électronique sont transportables et stockables.

» Leur produit serait ‘matériel’. Un bon nombre devizes operent sur des réalités
tout & fait tangibles qu’ils transforment matégetient (service de réparation, de
restauration,...).

» Leur processus de production, ou prestation, s@gspiisune proximité et une
interaction étroites entre prestataire et clientusager, pouvant aller jusqu'a la
coproduction du résultat.

Ce dernier point est d’'une importance primordiateipnotre étude. Gadrey en 2003

souligne, avec la publication Socio-économie degiges(qui est une troisieme édition

rectifiée de celle publiée en 1992 sous le titreL'deonomie des servicesjue les

services ne peuvent plus étre analysés d’'une neanlassique. Il faut envisager « une
analyse qui permette de socialiser les agents éugne en les considérant comme des
acteurs sociaux » (Gadrey, 2003, p.3). Le sengo@édinit désormais comme un systeme
complexe d’interfaces et d’échanges entre le priedudplus précisément I'offreur) et le
client (plus précisément le consommateur). Ce Byst&ise a résoudre un ou des
problémes de ce dernier, ou a l'aider & mieux predie la valeur pour lui—-méme (Jallat,
2000).

4 Economie des relations de service

Delaunay et Gadrey (1987) envisageaient le serszame un rapport social
particulier entre la production et 'usage. Gadesy 1992 développera la définition de
1987 en s’appuyant sur un schéma, le triangle dedcss (figure 4). « Une activité de
service est une opération visant la transformatiane réalité C, possédée ou utilisée par
un consommateur (client ou un usager) B, réalisgéaup prestataire A a la demande de
B, et souvent en relation avec lui, mais n'aboatispas a un bien susceptible de circuler
économiquement indépendamment du support C ». pposudu service peut étre un
bien, un individu, un flux ou un stock d’informati® ou encore une organisation, mais il
reste toujours indissociable de la prestation adeige Gadrey estime qu’avec une telle

définition on sortirait d’'une définition résiduellabstraite et négative des services et « on
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reviendrait alors a des situations de productioncalg, industrielle, ou artisanale ».
(Gadrey, 1992, p. 18)

Dans la figure 4, le prestataire A met a disposities capacités techniques et
humaines, afin de répondre a la demande de 'ushgéen résulte que I'action de A sur
le support est une action volontairement orient®es Va satisfaction d’'un usage de ce
support par B. Le fait que le prestataire consaametemps spécifique au service
représente une condition indispensable a I'exigtese ce dernier. Ensuite, ce temps
spécifique peut éventuellement se traduire par wolk de production », au sens
économique courant, (Aznar, 2002). Enfin la fowrdgtdu service peut se traduire par
une rémunération monétaire du prestataire parriéfloéaire du service, pour les services

relevant de la sphére de I'’échange marchand.

Figure 4. Triangle de service
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(cllent ou usage)
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(publlc ou prive’
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d'appropriaton de C =r B.
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IMtenventlon propre
de Asur C
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C

C = raalte modifiee
ou travalliée par le
prestatalre A au
banefice de B

= Objets ou Systémes maténels

(acthita 5 de transpaort, reparation,
malmenance...)

=nformations

=ndddus, selon certaines de leurs
dimenslons (physiques, Intellect ellesy
=0rganisstions, selon certalnes de
leurs dimengons technlque s,
structure 5, sawvolrs collectits)

(Gadrey, 1996)

En 1999, Hill ajoute a la définition du serviceatye exigences pour le décrire.
> La premiére est qu’un service n’est pas un bien.
> La deuxiéme est que le service porte sur une edtité
> La troisiéme est que le service dévoile un pro@yigui est le changement de

condition ou la transformation d’état de I'entité & ce produit ne peut étre
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attaché aucun droit de propriété spécifique, auqossibilité de revente de S

indépendamment de C.

Hill (1999) conclut que le modele walrasien estiaté a I'étude des services, puisqu’il
fait 'impasse sur leur différence fondamentalecalss biens. Plus encore, une certaine
vision des services considere qu'ils peuvent &rerfis par le capital lui-méme. Hill
indique que « I'idée qu’un capital, un objet inefpeoduise un service est étrangere a la
notion élémentaire selon laquelle les services soiguement fournis entre des acteurs
economiques » (Hill, 1977, p, 327).

Teboul (2007) analyse les services d’'une manieneagériale. Il trace la frontiére
entre le produit et le service, tout en créantligigon entre les deux. Le meilleur moyen
de comprendre la différence entre industrie etiserest de présenter l'activité de
production dans une boite noire, tout en regardantui entre et ce qui sort. Pour
produire un produit pur, ce sont des matieres eniqui entrent dans la boite noire et
il en ressort des produits finis. Par exemple, dioenai a I'entrée et de I'or a la sortie.
Lorsqu’il s’agit d'un service pur, c’est un cliequi entre dans la boite noire et, dans le
meilleur des cas, c’est le méme client qui en messwais transformé par I'expérience.
Pour lui, un produit fabriqué est un objet tangihie équipement, un bien durable, une
chose que l'on peut toucher, néanmoins le serviteessentiellement une prestation
assurée par une personne pour une autre. Cepeildajgute que toute activité
économique conjugue, la production d’'un produitoaggagné d’'une prestation de
service ; « nous sommes tous dans les services,goiumoins ». (Teboul, 2007. p26).
Pour éclaircir son point de vue, Teboul se serschéma de la boite noire (figure 5), ou
la matiere premiére entre dans cette boite, sesfosame et en sort en tant que produit
final; tout ce qui entre dans cette boite est ibmer scene et tout ce qui en sort est I'avant
scéne. Dans un secteur ou dans un autre, on ob®efjeers la présence d’'une avant-
scéne et d'une arriere-scene. Pour Teboul, les®reiest 'avant scéne, c’est-a-dire tout

ce qui est percgu ou visible par le client.
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Figure 5. Boite noire et systeme avant et arrierecene

Matiéres premieres Transformation Produit fini.

Eléments d’information Main d’oeuvre, Information traitée
équipement et Connaissance/ Savoir
technologie

Données

(Teboul, 2007)

4.1 Produits d'un service

Déterminer le produit du service constitue un@eétassentielle pour comprendre
en quoi tel ou tel service produit effectivementefifet utile aux utilisateurs finaux. Pour
un bien, le produit est classiquement entendu corame entité tangible (ou méme
intangible dans des cas extrémes). En revanche,ysoservice, la détermination d’'un
produit peut se réveéler un exercice épouvantable.

Les sciences du management et du marketing sowkeés sur cette relation
d’échange entre offreur et demandeur. LangeardgéeEassurent que « La raison d’étre
du marketing, c’est la gestion de I'échange et phasticulierement de I'échange
marchand » (Langeard Eric, Eiglier Pierre, 19945p. Gronross (1990) décrit cette
relation entre 'amont et I'aval et cadrée par oéon appelle « marketing interactif » ou
«relationnel » qui est le management des intesfaeatre la production et la
consommation des services. Langeard et Eiglier4)198diquent que quand les services
sont la base de I'échange entre un producteur raigseur » et un utilisateur, I'échange

ne peut se réaliser sans une interaction entractesirs concernés. lls précisent que cette
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relation entre le producteur et l'utilisateur egitivée par une intention réciproque et un
but réciproque, elle compromet un travail récipmqu ce travail est appuyé sur un
échange d’informations afin que le producteur preelle service qui répond aux attentes
de l'utilisateur ». (Langeard et Eiglier, 1994).n8i, cette relation n'est plus seulement
une relation commerciale entre un fournisseur et deent, mais plutét une relation
beaucoup plus large qui englobe aussi bien le psosede production et de distribution
gue celui de consommation du service, qui prendoempte le rdle du client en tant que
coproducteur du service. (Eiglier et Langeard, )98¥efussi (1999), précise que la
production suppose une connaissance des besoinsemtices du client et une
connaissance des capacités de production de serdicdournisseur. L’élaboration de
cette double connaissance se traduit par un pnegeds « co-prescription ». La
production de services comporte des spécificitésgmport a la production des biens qui
permettent de caractériser un « modele servicielne relation de service est créée entre
l'offreur et l'utilisateur, cette relation reposasur une co-prescription et une co-
production du service (Delaunay et Gadrey, 198#®.|® méme facon, la définition
internationale du service formulée selon les notatmes ISO pointe le fait que le
service est issu de la relation entre le producetufutilisateur. Le service est « le
résultat généré par les activités a l'interfaceeste fournisseur et le client, et par des
activités internes au fournisseur pour répondrelasoins du client » (AFNOR, 1994).
Ces activités entre producteur et utilisateur, &o de la production de services relevent
de deux types d’activités, comme le souligne debrenx auteurs ; la « co-prescription »

et la « co-production ».

41.1 La co-prescription

La prescription dans le monde agricole est défira@e Nefussi (1999) comme le
contenu en services des produits. Cette presanipsb réalisée par deux types d’acteurs :
les entreprises qui participent directement a ladpction (entreprise phytosanitaire,
vétérinaires...) et a la consommation (les industaémentaires, la distribution, la
restauration et les consommateurs) ;
les acteurs qui disposent d'un pouvoir réglemeataadministration, syndicats

professionnels, etc.), ou qui possédent une egpeftirganismes de certification, corps

83



vétérinaire et médical), ou qui sont susceptiblegldencer les consommateurs (meédias,
associations de consommateurs, associations daseééte droits fondamentaux liés a
I'éthique ou a la protection de I'environnement paemple).

La notion de prescription a évolué en co-presioniptLa « co-prescription » en
agriculture désigne les processus d’élaboratiomahier des charges : explicitation des
besoins des utilisateurs du bien, retour d’expégesur les biens produits, production de
connaissances partagées, etc. Sur le plan pratdpieplus en plus d’organisations
adoptent une politique d’orientation vers le sezviCette orientation est définie comme
la volonté stratégique d’augmenter significativemém part des prestations dites
intangibles dans l'offre proposée au client, etpdsser d’'une offre fondée sur des
transactions autour du produit a une autre fondéerse relation de coproduction avec le
client, visant la résolution de certains de ceblg@mes (Nahon et Nefussi, 2002).

41.2 La co-production

Il est en effet difficile d'imaginer une offre que serait pas du tout co-produite ;
méme une transaction autour d’'un bien nécessita gart de I'acheteur un minimum
d’action. (Nahon et Nefussi, 2002). Lancaster (3988/eloppe I'idée selon laquelle le
bien en lui-méme ne fournit pas d'utilité mais paes des caractéristiques qui sont les
arguments de la fonction d'utilité du consommat€ur.a tendance aujourd’hui a insister
beaucoup sur l'intégration du consommateur ou satiéiur dans le processus de
production. Alors que les praticiens a travers &kating savent bien a quel point il faut
étre proche et sentir le consommateur, les th@wscne prendraient conscience ou acte
de cette réalité que progressivement. Néanmoinsesnest plus seulement au niveau de
la collecte d’informations sur les consommatewgard godts et préférences, « on passe a
la coproduction typique des services, la partiagipaactive du client étant une condition
d’efficacité de la prestation de service ». (De @ah994, p.315).

La production de services résulte d’'une étroitdaboration entre producteur et
utilisateur. La relation entre le fournisseur devees et le client utilisateur donne une
relation au-dela d’'une simple relation commercialene qui va permettre la production
du service. Pour mettre I'accent sur la collaboratexistant entre le fournisseur et le

client pour élaborer un service, on parle de mratatle « coproduction » (Nefussi, 1999).
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Pour Salais (1997), on distingue le demandeur éas slassique) et l'usager, qui est un
demandeur acteur utilisateur attentif, « négocrateavec le producteur, pour établir des
procédures d’achat. D’'un autre coté, on distinga#fréur (s’adressant a un marché
anonyme) et le vendeur, qui collabore ou négooie dusager tout en mettant en ceuvre
des technologies de ventes. Muchnik, Canada eid8al2008) parlent des compétences
des consommateurs pour apprécier la qualité deduppsoque les producteurs devront

tenir compte. Les produits deviennent ainsi le sup@une reconnaissance sociale.

Dans les filieres agroalimentaires, le produit ervice » résulte d'une
coproduction des acteurs de la filiere. Lorsquéegatoduction entre dans le cadre d’'une
simple relation bilatérale entre un fournisseur wt client, nous parlerons de
« coproduction bipolaire » (Nefussi, 1999, p.19).l&Esque la production des services
résulte d'une coopération entre plus de deux ensex nous parlerons de
« coproduction multipolaire » (Nefussi, 1999, p.208 coproduction multipolaire décrit
les situations ou les prestations de services sons-traitées par des entreprises
spécialisées dans le transport, le stockage, l¢r@dende qualité, etc. Ainsi, dans la
coproduction multipolaire, les services produitsitste fruit d’'une coopération entre
plusieurs entreprises exercant une fonction diffierelans la filiere.

Le passage de la production a la coproductiongdhéa nature et I'économie des
relations de production et pointe la différence existe entre les services et les biens.
Pourtant il existe aussi une similitude entre lewises et les biens, cette similitude se
traduit par le fait qu’ « il n'y a pas de ruptune sein de 'ensemble des activités visant a
produire des biens ou des services » (Gadrey Baddt, 1994, p.14) et par la des valeurs
et des richesses. En méme temps, on commencaitealdapart des choses entre les
services ou les interactions étaient fortes erdgse dgents concernés et ceux dont la
production suivait une logique plus traditionnalke produit proposé sur un marché dans
des conditions autorisant une concurrence par tigs Ips gains de productivité et les
économies d’échelle.

Ainsi, Gadrey et de Bandt (1994) concluent quedi®mie évolue dans une

nouvelle aire ou un nouveau mode de productioneexige nouvelle théorie de la
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production, de la consommation et des échanges édditées de plus en plus

« informationnelles » et « servicielles ».

4.2 La qualité des services

La qualité est devenue un concept central dantegoles discussions sur le
fonctionnement et surtout les performances desegmges. La principale difficulté
apparait dans la différence entre les notions skervice » et de « qualité ». La difficulté
est d’abord d’ordre lexical. Le mot « qualité » idée des réalités différentes suivant les
auteurs et les périodds On peut distinguer diverses notions de qualig qualité-
matiére® (product quality, la qualité-facoff (process quality la qualité-adaptatiéh
(quality in perceptiop». (De Bandt, 1994, p. 317). Selon les normes 600 version
2005, «la qualité est I'ensemble des caractédstigintrinséeques a satisfaire des
exigences » (p.7). Comme déja développées aupaydeannotions de service et de
qualité sont indépendantes parce qu'elles renvodemteux contextes de production
différents. Les choix en matiere de qualité d’uenbfliste de ses attributs) sont du ressort
du producteur de ce bien. En fonction de son aeatygsmarché et de ses ressources, il
décide de la qualité des biens qu’il vend. Dansale du service, les choix reposent sur
des « codécisions ».

En effet, la production du service implique toupUutilisateur, et la production
de valeur est réalisée parles services livrés.r Rowpliciter cette différence, nous

présentons dans le tableau 1 la matrice « qualiévice » (Nefussi, 2004)

%8 a notion de la qualité sera développée dans Ipitthe

*9La qualité des matiéres incorporées

®La qualité des opérations de transformation

®1La qualité de I'adaptation aux besoins et condgidiutilisation du client
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Tableau 1. Matrice « qualité / service »

Services

I Supérieurs Innovation stratégique Produits difféien
3
c
o
Standard Produits banalisés Impasse stratégique
Standard Supérieure

Qualité intrinséque

(Nefussi, 2004)

Avec cette matrice, nous obtenons quatre configuratdont les deux premiéres sont

courantes dans notre vie :

>

Le produit est de qualité standard et ne rend paedsice particulier. Il s’agit des
produits banalisés dont l'univers concurrentiel sstcturé par les colts de
production.

Le produit est de qualité supérieure au produiitbabsimilaire et ses attributs de
qualité rendent des services supérieurs. Il s’dgg produits difféerenciés dont
l'univers est structuré par la recherche de difiéigtion approuvable ; les
marques ou les signes de qualité rendent cet univisible pour les
consommateurs lorsque le service est pergu.

Le produit ne posseéde pas les caractéristigues pieduits de « qualité
supérieure » mais il rend des services particuliarsson utilisateur. La
configuration « qualité standard, service supéneaorrespond a une innovation
gue les fournisseurs peuvent générer a partir dretagion d’échange avec les
utilisateurs.

La configuration « qualité supérieure, service dtad » n’est pas favorable aux
fournisseurs. Il y a « sur-qualité ». C’est une asge stratégique dans la mesure
ou le niveau de qualité du produit a impliqué de8ts supérieurs a la moyenne,

mais cette qualité n'autorise aucune valorisatiggpementaire.

Comme le soulignent Arditi et Gunaydin (1997), uoduit peut étre de haute qualité

mais il peut ne pas satisfaire les besoins destslit vice versa.
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Enfin et toujours selon Nefussi, « les critéresgdalité peuvent étre définis par
un acteur (un producteur, un client ou un tiergt €ntre le service résulte toujours
d’'une collaboration entre les acteurs » (Nefus¥42 p.625).

4.3 Dimension institutionnelle du service

La production de services nécessite des équipesmées infrastructures
matérielles), mais elle repose aussi sur des stegtimmatérielles : des institutions et
des organisations. Cependant, le marketing rela¢iorse fonde aussi sur le principe que
'entreprise est en relation, non avec un seul retjue ensemble composé de clients
potentiels, mais bien avec une diversité de réseacpuvrant différents sous ensembles
constitués de clients, d’interlocuteurs de réféeerae fournisseurs, de collaborateurs
externes, de réseaux d’influence et du personnékedteeprise. (Payne, Christopher et
Peck, 1993).

L’'importance de la prescription dans le domaineadimentaire dans la relation
de services a été mise en évidence précedemmenteriteeprises de la filiere sont des
prescripteurs en tant que clients ou que fournisseependant il existe aussi des tiers
qui ont un rdle de prescription. Or, parmi ces stigorescripteurs figurent les
administrations nationales et des institutionsassde l'initiative des entreprises et des
organisations professionnelles. Ces tiers jouenlemessentiel dans les services car ils
sont des lieux de prescription qui s'imposent & til@s opérateurs, c’'est a eux de définir
les normes, les standards, les références etgkesre

La circulation de linformation étant au cceur dasntenus en services des
produits, il convient de fixer des regles définigska transparence vis-a-vis des clients,

des fournisseurs et des autres partenaires assodddgboration des services.

431 L’organisation des services

L’accent mis sur la relation de service ne dog pwsquer I'importance du cadre
institutionnel. « Recourir & la notion d’institutigpgermet d’expliquer 'émergence et les
modalités de production des services » (Aznar, 20@Y). Delaunay et Gadrey (1987, p.

253) exposent que « la liaison directe entre pia@staet usager est une caractéristique
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élémentaire de toute activité de service. Maieaetfation interpersonnelle s’inscrit dans
des systémes, des institutions, qui sont les ga@wi acteurs de l'offre, et parfois de la
demande ». Ainsi I'analyse de la relation de servie constitue qu’'un temps de I'analyse
et il est nécessaire de prendre en compte le medsinstitutions dans les services.
Delaunay (2000) insiste sur I'importance du cadeepcbduction a l'intérieur duquel le
service prend place.

Dans une perspective proche, on propose de dédirsiervice comme le résultat
de l'interaction des différents éléments d’'un systele production, caractérisé a partir de
ces éléments constitutifs. Il a toujours été namiesgl’organiser les relations entre les
acteurs, au sein de I'entreprise, comme entrerigem@ises, encore que dans ce dernier
domaine, le marché ait toujours été considéré cormevant satisfaire les exigences
organisationnelles de bases. Actuellement, « lesl@mes d’organisation se posent sous
un jour totalement nouveau, du fait précisémentadmontée des activités tertiaires ».
(De Bandt, 1994, p. 317). L’'organisation des reladientre les entreprises doit permettre
de coordonner de nouvelles transversalités. « ua @idente actuellement concerne les
dispositifs de tracabilité » (Nefussi, 1999, p.48)nt le colt dépend naturellement de la
normalisation des langages, des méthodes et sultowbntenu en informations. Les
entreprises s’'insérent, selon des modalités et gesidurées variables, dans divers types
de réseaux, en vue de coopérer avec les autresnethbréseau dont elles font partie.
Les réseaux ne font que reprendre l'idée d'orgéinisades relations interentreprises,

autrement que par le marché, qui avait inspirétg®ns de filieres de production.

432 La coopération dans les services

Il est également beaucoup question aujourd’hudéduveloppement de diverses
formes de coopération dans les relations interprises, en particulier dans les relations
de complémentarité amont-aval, y compris dans degions entre acteurs similaires et
concurrents. L’aptitude traditionnelle étant der@técla coopération comme une forme
d’organisation médiatrice entre le marché et I'eptise. Du fait de cette ambiguité et de
ces hésitations, la question de la comptabilitéeecbncurrence et coopération souleve
bien des interrogations.
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La collusion et la coopération relevent de deugiqoes différentes, dans la
mesure ou elles se situent I'une dans la sphéta deeculation et I'autre dans la sphére
de la production (De Bandt, 1994). Dans la pérideiste, ou I'essentiel des facteurs de
compeétitivité repose sur la capacité a abaisserdéts au sein de I'entreprise, le secret a
une valeur stratégique. L'optimisation de la relatide services oblige a repenser
I'opacité et la transparence dans les réseauxet@arnement est difficile a opérer, car il
remet en cause les comportements commerciaux. £¢8iefi999)

La nécessité de structures de coordination howdtesy autres que par le marché,
renvoie sans doute au fait que les activités teria qui ont pris une place aussi
importante dans le fonctionnement des entrepriseystemes productifs, doivent étre
coproduits. En d’autres termes, « les serviceseatweprises ne peuvent étre produits, de

maniére efficace, sans une participation activel@dunt » (De Bandt, 1994, p.319).

4.3.3 La réqulation des services

Pour mieux caracteériser les services agro-alinm@stanous avons besoin d’'une
grille conceptuelle permettant d’appréhender léustdes acteurs participant au service
en complément du prestataire et de l'usager. Qdesirquoi nous présentons deux
catégories impliguées dans le déroulement d’'unice(Gadrey, 1994), les institutions
de régulation et les métayers.

» La premiére catégorie regroupe les institutionségellation publiques ou privées.
Leur role global est de réguler les apports socidexservices. Elles peuvent
intervenir a différentes phases de la relationetgise, ou méme en amont ou en
aval. Dans le cadre des services marchands, lsifions de régulation assurent
des réles d’évaluation et de certification (ou édaation) des prestations ou des
compétences des prestataires, basées sur des elplén des standards
professionnels. Elles assurent également le centt@l respect des normes en
guestion, ainsi que les taches de prévention. Eeflas prennent en charge le
reglement d’éventuels litiges et la réparation plggudices. A travers cette liste
de taches, non exhaustive, se dégagent certainesons qui permettent de
« tenir » la relation de service, a laquelle estvsat attachée une incertitude plus

grande que dans la production de biens (De Baf88)1
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> La seconde catégorie regroupe I'ensemble des igthaines. Les intermédiaires
se positionnent entre le prestataire et l'usagen. €@ situe dans le cas
d’'un « marché a prescripteur » (Hatchuel, 1994nsd&e déroulement de la
relation de service, les tdches assumées parte@smigdiaires sont nombreuses. I
peut s’agir de taches telles que la transmissiomfatmations ou de
recommandations au client. On est alors dans ldstreg du conseil.
L'intermédiaire peut s’impliquer plus en avant ddasrelation de service et
assurer la prescription du service demandé paedes auprés du prestataire.
Selon la nature du service et sa complexité, desnmédiaires seront plus ou
moins présents lors du déroulement de la relatiooprpment dite. Les
intermédiaires peuvent aussi intervenir en amontpuaval de la relation de

service.

5 Travaux appliqués

Les applications de I'économie des services somlmeuses. Depuis peu, les
activités tertiaires réalisées dans les réseawx-agnentaires suscitent un grand intérét
et bon nombre d’articles présentent I'agricultusenme un producteur de service en
faveur du tourisme, de la protection de I'envirameat et du paysage. Plutdt que de
chercher a présenter une revue exhaustive, nousonget'accent sur deux catégories de
travaux empiriques dont nous retirerons certaisméhts pour notre démarche de

recherche.

5.1 A travers l'innovation agricole

La nouvelle définition des services, qui met lagt sur I'’échange entre le
prestataire et le client, en a changé notre vidi@s. services ne sont plus des activités
résiduelles ou improductives qui sont groupées densecteur dit tertiaire. C’est ainsi
gue des activités appartenant traditionnellemertsagteurs primaire ou secondaire, qui
dans la logique plus traditionnelle produisaiens geoduits sur un marché dans des

conditions autorisant une concurrence par les pes, gains de productivité, les
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economies d’échelle, transforment leurs modes deuyation en adoptant une vision
« servicielle ». Ainsi, un produit - service ne pee résumer a une liste d'attributs a
partir desquels le client va construire une sotutéo ses problemes. Pour qu'il soit
considéré comme un produit-service, le bien dapaser d’attributs pertinents, compte
tenu de l'usage qui sera fait du bien chez I'wtiesir.

L'ouvrage de David Nahon et Jacques Nefussi (200Bhovation dans la

production agricole : I'exemple de la pomme dedenous confirme cette mutation

servicielle dans le domaine agricole. Cette étunlesrdémontre que la pomme de terre
est devenue un « produit-service ». Cette évolutiepose sur |'élargissement des
fonctionnalités et du continu immatériel de la poende terre pour répondre aux attentes
croissantes de la grande distribution et des consigurs. Depuis les années cinquante
jusqu’aux années quatre-vingt, la pomme de tepeesentait un aliment de base qui se
stockait & la maison dans des emballages de 25 b@nme. Ensuite, il y a eu une
évolution dans les années quatre-vingt-dix. La pentda terre est devenue un produit
frais disponible en permanence dans les rayonsugesmarchés dans des emballages de
5, 2.5 et 1 kg. De plus, les emballages portenbrdésis des informations sur la variéte,
l'origine et l'usage culinaire de la pomme de tefike est devenue un support de signes
de qualité (AOC, produit biologique), et est dot&und systeme de tracabilité
(Qualipomfel : assurance qualité de services), parner de son conditionnement qui lui
permet différents types de cuisson : en ébullittohg vapeur ou méme au four a micro-
ondes. Elle est différenciée aussi selon les gatliss saveurs. Cet enrichissement étendu
des « attributs fonctionnels de la pomme de teereahsommation vise a rendre service
aux enseignes de la distribution et aux consommatelNahon et Nefussi, 2002, p.
292).

Normalement, la production de services dans le ailoen agroalimentaire
nécessite des équipements matériels qui font partes installations
logistiques classiques. Produire des céréales Wawadre de I'agriculture biologique
suppose des machines pour le désherbage mécamitguietenir la chaine du froid
suppose des transporteurs réfrigérés, des entrepbtempérature controlée, des
installations frigorifiques (Nefussi, 1999). Cepant « la tertiarisation des filieres

agroalimentaires » nécessite des nouvelles techieslosurtout dans le domaine de
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linformation et de la communication. Ces nouveaaguipements du domaine
agroalimentaire permet les échanges de donnéek paise en relation d’ordinateurs
d’entreprises différentes et la normalisation dmsgages utilisés pour transmettre les
messages (commandes, factures, avis de livraisgrgingi que par les technologies de
marquage et de lecture digitalisée (codes barrésgésr GENECO). « Ces équipements
produisant et traitant de l'information ont des s®quences majeures sur la production

des services dans les filieres agroalimentairé¢efussi, 1999, p.43).

5.2 Les circuits courts alternatifs : émergence tie rs- secteur

agricole

Le tiers-secteur est défini par Lallement et Uav{2000, p.523) comme « un
vaste ensemble d’organisations qui ne relevenursetteur privé lucratif, ni du secteur
public ». Le tiers secteur existe par oppositiotheax secteurs bien caractéristiques qui
sont le public (régulation démocratique) et le @rfxegulation marchande). L'activité du
tiers-secteur est basée sur linteraction directeeeprestataire et commanditaire, c’est
pour cela que leurs services sont classés parnselesces relationnels, accordant une
place centrale a la relation de service. Ainsipant est traditionnellement établi entre le
tiers-secteur et les services de proximité. Cesielexr sont appelés ainsi parce qu'ils
nécessitent souvent une interaction directe eetngréstataire et 'usager du service,
promettant ainsi de nouvelles relations entre lesgnnes avec un projet de société
tendant a la non-domination, a la solidarité, uoveau rapport aux biens et a l'argent
tendant a l'autogestion, a I'égalité, une nouvellation a I'environnement. Les analyses
du tiers-secteur sont focalisées sur les serviagsparsonnes. Il s'agit par exemple de
l'insertion professionnelle, de l'aide aux persenamex ressources faibles, des travaux de
protection de I'environnement, au sein d'associatidinsi, le tiers secteur correspond a

une multitude d'activités utiles a la société kt @hésion sociale.
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Les AMAP*?, Associations pour le Maintien d’une agricultuy®anne, sont des
partenariats de proximité entre un groupe de consateurs et une ferme, se développant
a partir de la vente directe par souscription dexlyits de cette derniere. Elles sont
adaptées a tout type de production, et particutierd a celle des fruits et légumes. Le
concept a émergé dans les années 1960 au Japor2(@&). A I'époque, des méres de
familles japonaises s’inquiétent de voir I'agricué s’'industrialiser avec un recours
massif aux produits et fondent alors en 1965 le=mjers Teikef?. Le principe de
fonctionnement est le suivant : en échange de dtaphr souscription de la récolte du
paysan, ce dernier s'engage a fournir des alimaiitivés sans produits chimiques. A la
méme époque, en Suisse, des fermes communautareséesfood guilds (ou
association alimentaire) développent leur propreepariat avec les consommateurs
locaux en leur fournissant chaque semaine des psofdais. Cette association s’integre
dans une économie solidaire et est basée sur upeesoription et une coproduction
entre le producteur et I'usager. Ce lien directeeproducteur et consommateur est basé
sur des engagements mutuels. L'usager s’engagarckr le producteur a travers I'achat
a l'avance d’'une partie de la récolte sur une péridonnée (coproduction), ainsi, il
s’engage a participer a la vie de la structuret{gesles souscriptions, organisation des
distributions, communication, animation...). Le ¢woteur de son coté s’engage a fournir
des produits de haute qualité (nutritionnelle, oodeptique, environnementale et sociale)
selon les modalités définies avec le groupe dearonsateurs (co-prescription), et cela
en toute transparence avec la vie de son exptmitdsituation économique, origine des
produits fournis, méthodes de production utilisger)effet le prix du service est calculé
en fonction des colts de production et non pascedspde la marchandise. Le fermier

n'est donc plus dans I'économie de marché.

®2Actuellement, aucune organisation nationale nemtésentative AMAP, nous vous proposons de visiter
le site d’Alliance Provencehttp://alliancepec.free.fr/Webamap
%3La traduction d& eikeidu japonais est partenariat
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6 Intérét de I'économie des services pour notre dém arche

Il est clair que la part du tertiaire dans lessmmnmations intermédiaires, comme
dans les valeurs ajoutées, et plus généralemestlddB, croit systématiquement avec
celui-ci et tend a devenir complétement dominartd. faut en effet tenir compte,
aujourd’hui, non seulement de la montée des servéteplus encore sans doute de la
relation de service mais du fait que nous entroassdune nouvelle phase de
développement économique ». (De Bandt, 1994, p. 30@st aussi clair que les services
sont aussi différents des biens que les processpsoduction des services sont différents
des processus de production des biens manufacturés.

La représentation, que nous avons développée carmhapitre, illustre le fait
gu’il ne s’agit pas d’'un nouveau secteur qui secti¥ppe a coté et plus que les autres, au
point de devenir quantitativement dominant. Il g'atjune autre facon de faire dans
divers domaines. Le qualificatif de « postindustsierenvoie trés précisément a ce
changement de modele. C’est pour cela qu'il faphsser de I'économie des biens (ou
economie industrielle ou industrialiste) a I'éconerdes services ». (De Bandt, 1994, p.
311). Subséquemment, on n'oppose plus l'industriagriculture a des activités de
services plus ou moins immateériels ou intangibbespppose des types d’activités et des
logiques de fonctionnement, selon I'importance gocgupe la relation de coproduction
entre le producteur et le client.

Apres avoir présenté cette revue bibliographiquiecgncerne les services, nous
allons démontrer que le développement des sercimeserne pleinement la production
agroalimentaire. Les aliments peuvent étre contpsagluits en fonction de I'usage qui
en sera fait. lls seront accompagnés ou égalemedutits par des relations de services,
dans la mesure ou ils se comportent comme desiswué des problémes dans un
contexte défini par le client. DrucKér(cité par Haddad, 2001) parle du commerce des
invisibles ; le consommateur achéte un flux deisesvet non pas un produit. Dans un
contexte ou la différenciation par les services est stratégie partagée par de
nombreuses entreprises, le colt de productionelegss devient I'un des facteurs clés

de la compétitivité. Le développement des servazesein du monde agricole constitue

®Drucker, P. (1996). Structures et changementsis&apour un monde différent. Paris: Village Mohdia
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un enjeu économique a la fois pour des stratégiadivebrsification de l'activité agricole
et pour la recherche d’économie de colts par lealesation d'activités. (Nefussi,
2006). Enfin, comme pour les productions matémelle colt des services dépend, en
partie, des technologies mises en ceuvre, notanuesrtechnologies informatiques et de

communications.
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Chapitre 5 : Produit Typique

Le theme de la « typicité » d’une premiere obd@uanous parait simple. Il nous
renvoie au modeéle, a la référence, a la forme ééain objet (Salette, 1997), pour
traduire I'état de ce qui est typique, ce qui cgpand a un « type » donné ; en d'autres
termes, la typicité d’'un objet exposerait un deditgarmonie a un type donné. Mais,
guelle est la différence avec la spécificite, laipalarité, I'authentique ou méme avec la
qualité ?

Dans ce chapitre, nous exposerons nos connaissa&se notions suivantes :
territoire, terroir, typicité, qualité, authentiqublous faisons un bref exposé sur les
systemes de productions localisés ainsi que ceBesgstemes agroalimentaires localisés.
Les SYAL peuvent bien répondre a notre questiorredderche a savoir : comment
rendre compte des spécialisations productives dgcbanaises ? Cependant comme
nous l'avons exprimé dans le chapitre précédents mvons choisi 'économie de service
comme courant théorique de notre recherche, ceexplique I'absence d'une étude
détaillée sur les SYAL dans ce chapitre.

La problématique dans ce chapitre tourne autoudadstratégie d’offre des
entreprises de terroir, une stratégie fondée sudifférenciation des produits agro-
alimentaires. Afin de préciser le cadre théorigaaégal relatif a la stratégie choisie, un

résumé de la grille d’analyse de la notion de &griatde différenciation est propose.

1 Notion de qualité

Le theme de la qualité se montre assez large&t prde nombreuses confusions.
« Le mot qualité désigne des réalités differentg@sast les auteurs et les périodes »
(Nefussi, 2006, p.8). C’est une notion « relaéenouvante ». L'importance du théme
de la qualité et la maniére dont il est abordé ghaselon les activités, les pays et les
périodes. La multiplicité de signification (selaslIsecteurs d'activité et les domaines de
compétence) et d'acteurs (selon les objectifssqsél sont fixés) devient une source de
confusion (Nicolas et Valceshini, 1993, p 5). Lalkifé dans une économie de service,

dominée par des relations de service de produételient, n'est pas la méme que dans
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une économie industrielle, dominée par la raticaéiibon des processus techniques de
production. (De Bandt, 1993, p 25).

Dans l'agro-alimentaire deux reproductions de lalitgs étroite avec le produit sont
couramment prédominantes :

» Dans la premiére, la qualité indique les caradigries d'un produit. Cette
qgualité, dite souvent intrinseque, est celle desumclateurs de critéeres
technologiques.

» Dans la deuxieme, la qualité signale un niveau eléopmance supérieure d’'un
produit. On est dans le domaine des signes det@uliditinctifs.

La notion de "qualité" se trouve conceptuellemenristruite sur le terme latigualitas

qui dérive degualis c'est a dire de "quel". Elle pose, en d'autremésr la question "de
quoi s'agit-il » ? Elle implique par conséquent w@ohelle de valeurs fondée sur des
criteres positifs liés a la nature méme de la clvoseernée. Pour des produits ayant une
valeur marchande, ces critéres sont supposeés temstne garantie de qualité permettant

de les situer dans la partie la plus élevée pasdibhe échelle de valeur qualitative.

1.1 La qualité : besoin d’un langage commun

1.1.1 Révision de la définition

« Le souci de la qualité est vieux comme le mon@@ragomir et Halais, 1996,
p. 7). L’ancien testament en est un exemple otrdat€ur évalue un produit par rapport a
un autre ; lorsque Dieu commenca la création deivars, «les ténebres couvraient
'abime » alors Il créa la lumiere. « Dieu vit glaelumiere était bonne et sépara la
lumiére et les ténébres » (Genese |, 4). Les philbes étaient les premiers a discuter de
la qualité, alors que les économistes l'ont longembandonnée, puisqu’on était dans
une situation ou I'offre était inférieure a la demda (Trimouille, 1994). Chez Aristote, la
gualité désignait une maniére d'étre permettantagactériser une chose ou quelqu'un.
Dans son Organ8nAristote écrit : «j'appelle qualité et ce en vede quoi on est dit
étre» (Mispelblom, 1996, p. 112). Pour Descartdle devient une propriété, une

caractéristique aux objets et aux étres humains.sdus cet angle philosophique et

8 L'organon annonce un ensemble de traités de legige I'on attribue & Aristote
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scientifique, tout objet a donc des qualités (d&ratiques), méme les produits a défaut
(Mispelblom, 1996). D'apres le Petit Larousse gualité est I'excellence d'une chose »,
et d'apres le Petit Robert C. « ce qui fait qutimase est plus ou moins recommandable ;

degré plus ou moins élevé d'une échelle de vafratgjues ».

Dans le domaine de l'agroalimentaire, la notion gielité se rapporte aux
caractéristiques et aux attributs liés aux progsié'un produit, elle met en valeur la
fonctionnalité d’un produit. L'AFNOR définit la glii@ comme « I'aptitude d'un bien ou
d'un service a satisfaire les besoins (exprimés potentiels) des utilisateurs »
(Valceschini et Nicolas, 1995, p. 15). Selon lesnmes 1SG° 9000 version 2005, « la
gualité est I'ensemble des caractéristiques irggass a satisfaire des exigences » (ISO,
9000 : 2005, p.7). Désirant étre générales, caniti@hs nous mettent dans la confusion,
car elles sont loin d’étre scientifiques, les ceg d'évaluation devenant entierement
personnels. Passer a l'objectivité implique queat#surs quelconques accordent qu'un
produit est de qualité (Eymard-Duvernay, 1993), mé&il n'est pas apte a satisfaire les
besoins des utilisateurs. Ceci conduit au rétabgtent d'un langage commun concernant
la requalification de la notion qualité, tout enbsesant sur des conventions diffusées par
des normes, des standards et des certificatiorec Radilla, la qualité porte sur plusieurs
dimensions, qui coincident aux conceptions tradiitedles et modernes. (Padilla, 1991).

Enfin, Nefussi et Philippot concluent qu'une « émdnce sectorielle » proliférant
des associations entre les acteurs ne peut ébkeétans « une représentation commune
de la qualité » (Nefussi et Philippot, 1995, p.311)

®La famille des normes 1SO 9000 correspond a unrebigede référentiels de bonnes pratiques de
management en matiére de qualité, portés par fienge international de standardisation (SO,
International Organisation for Standardization)s lieormes I1ISO 9000 ont été originalement écrites en
1987, puis elles ont été révisées plusieurs fosptocessus de révision est obligatoire pour tolges
normes ISO tous les cing ans. Les quatre normetafoantales :
= |SO (9000 : 2005) décrit les principes essentidlslee vocabulaire des systemes de
management de la qualité ;
= SO (9001 : 2000) spécifie les exigences relataresysteme de management de la qualité ;
= [SO (9004 : 2000) relative au systeme de managerdenta qualité, décrit les lignes
directrices pour lI'amélioration des performances ;
= |SO (19011 : 2002) fournit des conseils sur lesigpes de l'audit, le management des
programmes d'audit, la réalisation d'audits deésyes de management de la qualité et/ou de
management environnemental ainsi que sur la compétdes auditeurs de ces systémes.
(http://www.iso.org)
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1.1.2 Asymétrie de l'information

On ne peut pas se contenter de I'hypothése quilleogue les utilisateurs sont les
seuls juges de la qualité, car outre le manque ldnigage commun concernant la qualité,
«on prend en compte le fait que I'acheteur estnmdnformé que le vendeur sur la
qualité » du produit. (Eymard-Duvernay, 1993, p).18artin Y. (1996) invite les
pouvoirs publics a jouer un role en matiere de ijoation des produits, en définissant
guatre niveaux d'interventions possibles :

» le premier consiste a développer un langage comemire toutes les parties
prenantes ce qui revient a choisir, pour chaqudytodes caractéristiques de son
aptitude a I'emploi et les procédés permettanesienesurer ;

» le deuxiéme niveau, c'est de rendre obligatoite&l&tage des produits ;

> le troisiéme niveau consiste a certifier I'autheitéides informations fournies par
les producteurs dans leurs notices ;

» enfin, le quatriéme consiste a éliminer du mareséproduits ne représentant pas
un niveau de performance minimale sur des parampteeis.

Cependant le fait que I'acheteur soit moins infoigque le vendeur sur la qualité
du bien risquerait de bloquer les échanges, enitausain manque de confiance, y
compris sur des produits de qualité. « Entre versdel acheteurs les rapports se
déséquilibrent .,.le facteur déterminant de rééquilibrage est lalit@ des informations»
(Valceschini et Nicolas, 1995, p. 18) permettamdefitification du produit et sa
comparaison va aider les consommateurs a chodie & susciter leur décision d'achat.
Si pour rééquilibrer les échanges entre vendeuashetteurs on proposait une baisse du
prix, cette mesure pourrait avoir des effets inegrs« si elle est interprétée par les
acheteurs comme traduisant une baisse de la qualEgmard-Duvernay, 1993, p 13).
Le mécanisme de prix se prouve ainsi invalide danségulation de diffusion d'un
produit des lintervention de la qualité. EymardvBrnay (1993, p 12) suggere deux
voies :

> lintroduction d'institutions collectives qui étaslent des regles de qualité et se
donnent le moyen du respect de ces réegles ;

» la reconnaissance de deux formes de liens locaaxtenrs.
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L’idée sous-jacente est précisément que ces \dgesléfinition de la qualité
supposent, a coté du fonctionnement concurrentielmarché, « un certain degré de
coopération entre acteurs, qu'il s'agisse de caimstrdes institutions génériques
aboutissant a définir des normes sur les produitdes institutions spécifiques impulsées
par des sous-systemes » (Sylvander et Melet, 1984).pAutrement dit, la coordination
marchande est toujours a posteriori. « Les actsams en mesure d'évaluer directement
la qualité des biens échangés lors des transactiof8ylvander et Melet, 1994, p. 25).
Cette garantie de qualité est le plus souvent désicaujourd’hui dans le domaine
marchand, a c6té des signes distinctifs particuligre constitue le brevet par les notions
devenues courantes de marques et de labels. Ceidgons sont supposées constituer
par elles-mémes des garanties de qualité. Ceperwddatne peut fonctionner sans établir
un systeme de référence commun, une conventiortitttive, a priori, (Orléan, 1991,
Philippot et Nefussi, 1995). Comme c’est le cassdamdustrie du batiment, ou la qualité
est construite entre I'exigence du concepteur, @hstoucteur et des organismes de
normalisation aussi bien que du propriétaire (ArelitGunaydin, 1997) .Ainsi, on fait
appel a d'autres formes de coordination, qui sestrdférences qui décrivent la qualité.
Alors la qualité peut étre fondée (Sylvander etélel994, p. 25) :

» a travers une coordination dite industrielle. Dagscas, les biens sont
définis par des régles objectives on parle des esfmet / ou des
standard® ;

» a travers une coordination domestique. Les acteeingunissent par des
liens durables. Le lien se fonde sur des relatittnsonfianc® envers des

personnes ou des marq(fes

®La norme est un référentiel qui n'est pas une atitig légale (réglement) « fixé extérieurement &
I'entreprise et dont la caution est apportée par agrtification extérieure a l'entreprise » (Vattesi,
1999, p. 156)

% e standard est un référentiel « déterminé parameeprise et dans la caution est assuré parefsige
elle-méme » (Valceschini, 1999, p. 156).

®9La conception la plus large de la confiance en [psipgie I'appréhende comme un trait de personnalité
une prédisposition générale a croire en autruig®jr1999, p.2).

“Les marques sont généralement liées a des groughestiiels ou agro-industriels. Elles sont idealifes
pas des "logos" et/ou des étiquettes, c'est apdiredes signes graphiques caractéristiques, qaendent
résumer le contenu du "message" destiné aux conateurs
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» a travers une coordination civique. L'ensemble aeeurs adherent & un
accord de principe collectif, on est dans le mashete produits de terroir et
des label§

Le contrat de confiance entre les offreurs etcléants se présentent beaucoup
sous la forme d'un sigrfalde qualité Sur un plan plus empirique, les signaux pour
évaluer la qualité d'aprés Sylvander et Melet (399dnt : - I'apparence physique du
produit (emballage) ; - le prix du produit ; - lertification étatique (label, certificat,
appellation...) ; - la certification par un organisoegtificateur ; - le cahier des charges ;-

la marque ; etc.

1.1.3 De la préoccupation industrielle a I'écoute d u consommateur

La qualité a évolué d’'une logique unilatérale wiéfipar le producteur vers une
convention entre celui-ci et d'autres acteurs notamt les utilisateurs. « Pour les
industriels, la qualité a d'abord été une mode et Japon ; elle est ensuite devenue
une évidence incontournable, puis avec lintroductdes normes ISO 9000, une
contrainte forte pour accéder a certains marchpsitants » (Martin Y, 1996, p. 99).
Vers le début du XXeme siécle, dans le but d’audereta productivité tout en
optimisant le rendement, Tayldiinventa trois principes de gestion du travail : if€a
1985)

» la division verticale du travail, basé sur la séfian entre le travall

d’exécution et le travail intellectuel de conceptio

> la division horizontale des taches, c’est-a-diéeniettemerit' des taches entre

les opérateurs qui aboutira plus tard au travilcnaine ;

"Les "labels" expriment pour leur part des signésppposant la qualité définis par des regroupenaents
producteurs (généralement des syndicats assogigtiisdésignent ainsi des produits répondant a des
caractéristiques, des méthodes de production teailement ainsi qu'a des normes spécifiques

"Un signal est «un résumé dinformation (une cawamice synthétique ou un concentré de savoir)
crédible qui se concrétise par l'affichage surredpit d'un logo, d'un sigle, d'un nom, ou encotsmel
mention valorisante relativement a une ou plusiecasactéristiques d'un produit qui ne sont pas
directement visibles a l'achat, voire méme a l'asqge I'offre peut, a un stade ou un autre, cantrdl
(Valceschini, 1999, p. 150)

Frederick Winslow Taylor (1856-1915) était un ing&m et économiste américain, fondateur du
management scientifique du travail.

"Le travail en miettegFriedmann, 1956)
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> le troisieme principe est basé sur un salaire adement et controle des

temps.

On parlait durant cette période de qualité-indpactjui découlait exclusivement
de l'opérateur; ainsi Taylor précise que « l'ingp@cest responsable de la qualité des
produits du travail » (Dragomir et Halais, 1996,1f4). Cependant, au lendemain de la
seconde guerre mondiale, afin de répondre a unamigrstable et croissante, le mode de
production évolue du Taylorisme vers le fordiéMée mot d’'ordre était de vendre ce
gue I'on savait produire, et de produire a coltraiésant des biens standardiseés, cela tout
en accroissant la mécanisation et en produisardesichaines d’assemblage mobiles des
composants standards et des produits finis. Alasthaine forca I'hnomme a adopter le
rythme de la machine, ce qui aggrava le colt dgudité inspection. C'est alors que la
notion de contrdle-qualit®émergea.

Depuis, le consommateur est devenu plus exigdasbuhaite désormais des
garanties et une meilleure information sur la déadie la nourriture qu’il ingére, ainsi
qgue sur les méthodes de production. Les entrepaig@salimentaires ont réorienté leurs
stratégies sur la qualité tout en modifiant lespoats de I'entreprise avec son espace.
Ainsi l'assurance qualité est apparue dans les années 1940. L'entreprisegade a
produire de maniere conforme a son engagementinelteen ceuvre tous les moyens de
contrdle et de correction afin d’assurer la quaditéclient. On propose des procédures de
contréle, des dispositifs de prévention a tousnigsaux de la production pour que la
gualité soit confirmée. Les entreprises mettenaeion, dans ce cadre, des procédures,
des reglements, des documents formalisés et desadtisns mises pour répondre aux
exigences de la qualité (Geraedts et al., 200Hsdurance qualité parait avoir pour but
de garantir la « reproductibilité » des opératidad’organisation, sans céder une place a

'improvisation, « afin de prouver son professiolsrae, ce qui donnera confiance au

>Un mode d’organisation du travail, inventé par Heford (1863 - 1947),

®Le contrdle qualité détermine le seuil acceptabte défaut de production qui ne risque pas de
compromettre la rentabilité et la compétitivitélddirme ; il est « résumé a une simple inspectizant a
s’assurer que le produit était : sain, loyal etehand » (Valceschini et Nicolas, 1995, p. 20).
"L'assurance-qualité est définie par I'AFNOR commel'ensemble des actions trés établies et
systématiques nécessaires pour donner la confiamcd'obtention réguliére de la qualité requise
(Valceschini et Nicolas, 1995, p. 21)
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client » (Delmas, 1996, p. 62). La démarche HAEGRt une des applications types de
l'assurance qualité dans le domaine agro-alimentair

Afin d’établir la confiance dans leurs relationea leurs clients (et autres parties
intéressées), les entreprises s’engagent a praueteur systeme d’organisation, leur
processus, leur produit ou leur service sont comésraux exigences spécifiées dans une
norme ou un référentiel. On parle de certificatigui, est un acte volontaire, délivré par
des organismes certificateurs indépendants desepeisies certifiées ainsi que des
pouvoirs publics. La certification est un outil dempétitivité, elle « contribue a la
définition d'une compétence d'entreprises » (Letalet al., 1993, p 57). En plus de sa
fonction de différenciation et de compétitivité, dartification permet de préserver le
savoir-faire des entreprises, et ceci en le docteménDans les PME et les TPE agro-
alimentaires, le savoir faire est parfois détenunaeniére informelle par certaines
personnes. De méme dans le département de rectetrdbedéveloppement des grandes
entreprises, on évite la répétition d'expérienagisomt préecédemment échoue, ce qui
aboutit aussi a une réduction des codts.

L’assurance qualité n’est qu'une partie du managerde la qualité axée sur la

satisfaction des exigences pour la qualité (IS@Pa@005, p.9).

1.1.4 Au-dela de la qualité totale

Les normes ISO sont orientées pour améliorerdeséoés de la production d'une
entreprise et selon Arditi et Gunaydin (1997) eltesvisent pas la satisfaction du client,
méme si le souci de «la qualité s'est déplacéepahduit vers le client et vers
'organisation » (Valceschini et Nicolas, 1995, 1b). Cependant, ces normes I1SO
fournissent une étape importante pour une enteepssuhaitant passer au-dela.
Particulierement au cours de ces derniéres anoéebpn assiste a une saturation des
marchés, une intensification de la concurrence, exgansion de la transformation
industrielle et une consommation de masse, ain'si goe internationalisation et une
libéralisation des échanges; la qualité est daamstormée en un acteur de I'économie,

elle s'inscrit dans une nouvelle dynamique qualigat (Dean et Bowen, 1994,

"®Hazard Analysis Critical Point) est un systémeidantifie, évalue et maitrise les dangers signifisau
regard de la sécurité des aliments (AFNOR, 2003)
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Valceschini et Nicolas, 1995). La qualit¢é ne pouvatus rester la spécialité des
ingénieurs a eux seuls, c'est toute I'entreprisie dgit s'organiser pour réduire au
minimum les dysfonctionnements, limiter les ressesrde gaspillage et faire bien du
premier coup (Dupuis, 1996 ; Samson et Terziovs899). La qualité est devenue un
objectif stratégique pour I'entreprise (Arditi et@aydin, 1997 ; Haynak, 2003).

Figure 6. Schéma de I'amélioration continue du sy8tme de management de la

qualité
Amélioration continue du systeme de managemerd dedlité
i P2 Responsabilité )
Ct:“er:ts de la direction Clients
e autres (et autres
_ tparﬂeg parties
intéressées) intéressées)
Mesures, analys . .
c';iznr?aizgnﬁztes etamélioration | € 7777777 > Satisfaction
Eléments Eléments
Exigences d'entrée > Réalisatiqn /éduit |—de sortie
du produit /
Légende
—» Activités ajoutant de la valeur
....... S Flux d’informations
ISO 2005
(ISO, 2005)

Dans une telle démarche, qui mobilise tout le pereb d’'une entreprise, le
concept de « management par la qualité tGhalest né (figure 6). La qualité totHlest

une philosophie ou une approche a la gestion quti §tee caractérisée par ses principes,

"“Total Quality Management”, noté TQM
8Total Quality”, note TQ
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pratiques et techniques (voir tableau 2 ci-dessduasyestion de cette qualité totale TQM
se concentre sur I'amélioration continue du praceste travail d'équipe, la formation
continue du personnel, la participation active fdesnisseurs dans le but de satisfaire le
client, et de favoriser la rentabilité et le trdwains défaut. Le TQM est une culture (Dean
et Bowen, 1994 ; Kanak, 2003) qui fournit le clinessentiel pour I'innovation et pour
I'avancement technologique (Arditi et Gunaydin, 1,9%erdomo-Ortiz et al., 2006)

Tableau 2. Principes, pratiques et techniques de tgualité totale

Attention au Amélioration continug Travail d’équipe
consommateur
Principes fournir biens et Amélioration des Collaboration  entre
services qui satisfaits| processus de tous les acteurs
les clients production
Pratiques Contact direct de Analyse du processus Accords et
client, collecte des Réingénierie (Re- organisation entre les
informations sur les | engineering) différents acteurs
besoins du client Résolution du Formation du
probléme personnel
(plan/do/check/act)
Techniques Enquétes et panel deOrganigramme Développement de
consommateurs tout | Analyse de Pareto méthodes
en traduisant maitrise statistique | d’organisation
I'information en des procédés (technique de groups
caractéristiques du | Diagramme de nominale,
produit Fishbone rétroaction)

(Dean et Bowen, 1994)

L’'essence des pratiques de management par lat@uatale réside dans «le
management des systemes et processus». Cette méihdmbnise que les entreprises
doivent définir leur mission, leur vision et leuobjectifs. Elles doivent viser une
amélioration constante du produit ou du serviceskigs offrent a leurs clients (Arditi et
Gunaydin, 1997). Cependant, la production des pt®dgro-alimentaires ne dépend pas
seulement de I'entreprise productrice (figure #).f&it, tout au long de la filiere agro-
alimentaire, de nombreux acteurs interviennent éouagissant sur la qualité du produit
fini. L'ensemble de ces modifications se répersutela maitrise de la qualité. On peut
assister a une multiplication des possibilitésrdies et d'incompétences au niveau des
différents stades allant de la production jusga'distribution. La coordination permet la

maitrise de la qualité « dans la globalité¢ de sgmees et dans la totalité de ces
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intervenants » : il s'agit alors de la maitriselalgualité totale (Valceschini et Nicolas,

1995 ; Samson et Terziovski, 1999), a travers ataion servicielle.

Figure 7. Schéma des coordinations dans la produoti agro-alimentaire

< I
€ 14

Producteurs de pesticides, de
fertilisants et de médicaments
vétérinaires

Producteurs agricoles

Ct Chaine alimentaire pour la
\/ production d’ingrédients et d’additifs

Producteurs d’'aliments pour animaux
Operateurs charges du stockage et

A du transport

Y

Producteurs d’'aliments primaires . o
Fabriquant d’équipements

Autorités législatives et réglementaires

Organisme de transformation Producteurs de produits de
des aIiAments nettoyage et d’hygiene
)
v Zo:
Organisme de transformation Producteurs de matériaux
secondaire des aliments d’emballage
v
. Prestataires de services
Grossistes

A
Détaillants, operateurs de services
alimentaires, restaurateurs

N

A

‘ Consommateurs ISO 22000:2005

(ISO, 2005)

En fait, le service est une relation permanentéreerentreprise et son
environnement (Delaunay et Gadrey, 1987, Mayel@6L9 es acteurs, dans une relation
servicielle, sont des sujets innovat&lrgui coopérent pour co-créer de la valeur, une
valeur avec des aspects immatériels potentiellefianités. (Gadrey, 1995, De-Bandt,
1994, Mayeur, 1996). « Aprés la conformité techajda maitrise des codts et des délais,
la qualité du service associé au produit constitugerniere pierre a I'édifice de la
qgualité » (Dupuis, 1996, p. 50).

Pour condenser cette partie sur la qualité etet@ntrer sur le produit, nous
pouvons la résumer avec « 6 S » : SatisfactiontéS&ecurité, Service du consommateur
(Mainguy, 1989), Symbolique et Société (Sylvandessaut, 1994) ; 2 R Régularité et
Réve (Creyssel, 1994)

8nnover, c’est réinventer un métier, avec des mod@sganisation et des styles de management (Pfrtno
2003, p 22).
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2 Du territoire... aux produits de terroir

Depuis les années 90, suite aux crises licesallidrité des aliments (crise de la
vache folle, la grippe aviaire, etc.), les entregsi agro-alimentaires ont réorienté leurs
stratégies sur la qualité tout en modifiant lespaats de I'entreprise avec son espace.
L'approche spatiale dépasse désormais la dista@nggaphique et I'attention d'adaptation
de l'entreprise a son environnement. « L'espaciiteun lieu de communication et de
coordination des activités assurées par la cordiaicla réputation » (Letablier et al,
1993, p. 58). Dans cette optique le modele de mtamu change profondément et « la
qualité devient un moyen d'adapter la productida différenciation de la demande des
marchés » (Letablier et al, 1993, p. 55). Des dsgdions de production et de service
associées par leurs caractéristiques et leur fommtiment a un territoire spécifique
naissent ; on parle alors de systemes agroalimmestdocalisés (SYAL) (Muchnik,
Canada et Salcido, 2008).

Au début du Xllle siecle le terroir était synonyntéespace de terre, de
territoire®. Il se précisa scientifiquement dés la fin du Xms le cadre de I'émergence
de la pédologie, instaurant la notion de vocaties sbls. Toutefois, plusieurs disciplines
(agronomie, économie, histoire, géographie et éty’®) s'y sont intéressées et sont
concernées (Bérard et al., 2004). Le terroir estsadonné comme inséparable a

I’'homme, qui ne fait qu’en dévoiler les potentidgdit(Bérard et Marchenay, 2007).

2.1 Territoire

L'immersion de I'entreprise agro-alimentaire demh territoire comporte deux

dimensions : une dans le temps nommée « enracin&meet une deuxiéme dans

82Terroir et territoire provient de du mont latinterritorium » (Rey, 1998). Il s'agisse, d'aprés le Petit
Larousse et le Petit Robert, d'une étendue de moresidérée dans le cas du terroir, du point dedaises
aptitudes agricoles, et dans le cas du territduepoint de vue de l'installation d'un groupe humee son
occupation par un animal ou une famille d'animaux,aussi de sa dépendance d'un Etat ou d'une autre
division administrative

8| 'ethnologie s'intéresse aux liens entre les sésiét les ressources « locales » (Bérard et &14)20

84 C’est immersion de I'entreprise dans une traditéconomique et culturelle.
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I'espace appelée « imprégnafiom (Marchesnay, 1998). Par rapport a ces entrapfise
territoire constitue une structure organisatiorenell institutionnelle externe, mais aussi
une source d’actifs matériels et immatériels. i @se source de ressources sociales,
culturelles mais également biotechniques et nassre{Muchnik et al., 2007). Le
territoire est ainsi considéré « comme un espagieoéd, construit socialement, marqué
culturellement et régulé institutionnellement » ffea et Muchnik® 1997 cité par
Muchnik, Canada et Salcido, 2008, p.514). Chagteuase reconnait dans le territoire et
peut avoir un sentiment d’appartenance a partagar dautres (Pecqueur 1996, cité par
Haddad, 2001). Les solidarités qui naissent au deiterritoire, « permettent d’articuler
les stratégies et les activitées économiques paugéas qui y habitent et pour ceux qui
n'y habitent pas, mais qui ont des références ii@@m®s communes, un sentiment
d’appartenance par rapport a un territoire » (Milgh@anada et Salcido, 2008, p.515).
Ces liens au territoire ont une dimension physiguéonctionnelle (c’est le cas d’'une
production typique) et une dimension cognitive |ea&x compétences de savoir-faire
(ibid.).

Des processus de développement agro-alimentaoesne la mise en valeur des
ressources locales (produits, savoirs et savaigsfanstitutions), ainsi que l'ancrage
territorial des PME agro-alimentaires ont expligigs recherches sur les systémes

agroalimentaires localisés (Fourcade, 2006b).

211 SYAL

C’est au sein des travaux menés par le CIRAD @uadtion de « systemes
agroalimentaires localisés » est apparue suite @ontexte de crise des sociétés rurales.
C’est un concept qui est dans une évolution permtaneil est passé par trois grandes

périodes (Muchnik et al., 2007 ; Muchnik, Canad8atido, 2008).

+ Dans une premiere période, on l'assimilait a laiamotde systeme

productif localisé (SPL) dans la littérature lati@wropéenne, notamment

francaise (Fourcade, 2006a) ou a celle des clust#esnment avec Porter

dans la littérature anglo-saxonne (Suire et Vice20e8).

8 Ce sont les échanges des ressources naturelieairtes, etc. entre I'entreprise et le territoire.
8 | opez, E., & Muchnik, J. (1997). Petites entregsist grands enjeux: le développement agro-aliritenta
local. Paris: L'Harmattan.

109



 Dans une deuxieme période, les recherches se nmtéredsées a la
dimension territoriale des activités agroalimemmirOn s'intéresse aux
processus qui construisent les liens aux terrgpioes derniers ont une
dimension physique et fonctionnelle mais aussi itivgn
» Dans la période présente, ce sont les relationialesecet leurs liens avec
les processus biologiques qui qualifient les SYAE. consommateur, a
travers la nourriture, «participe a la construttiges identités
individuelles et collectives » (Muchnik et al., Z0(pb.1476) et pilote les
filieres agro-alimentaires. Cette qualificationriteriale par la demande
est un facteur spécifique de résilience du systemiorial.
Cette derniére phase, dans laquelle les filieres-alimentaires sont pilotées par l'aval,
se rapproche du concept de coproduction entreddupteur et son client, élaboré par
I'économie de service présenté dans le chapitreédent.

2.2 Terroir

Le concept du terroir est toujours en évolutiomismavec des bases fixes qui
renvoient aux ressources et aux contraintes spaegid’'une zone géographique, dans les
deux aspects physiques (facteurs naturels) et msmbe terroir représente l'interaction
réciproque de ces deux facteurs construite au ahuitemps. (OFAG, 2001). Salette le
définit comme étant « un systeme d'interaction dergentre un ensemble d'actions et
de techniques conduites par des hommes, une piodlagricole est un milieu physique
a valoriser par un produit auquel il confere urigioalité particuliére » (Salette, 1998, p
5). Vu que ce concept est transformé en un phéneraela mode, un supplément de
rigueur dans son expression et une continuité date prudence est requis (Salette,
1998). En réponse a cela, un essai de définitiomntifiques et opérationnelles a été
dirigé par I'INRA et 'INAO®".

Ainsi, « Un terroir est un espace géographiquenii@, ou une communauté
humaine a construit, au cours de I'histoire, unogamtellectuel collectif de production,
fondé sur un systeme d’interactions entre un milysique et biologique, et un

¥|nstitut national de l'origine et de la qualité
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ensemble de facteurs humains, dans lequel legdiieé sociotechniques mis en jeu,
révelent une originalité, conféerent une typicité,eagendrent une réputation, pour un
produit originaire de ce terroir » (Casabianca ,e2@05, p 2).

Le terroir sera alors identifié par trois dimemsioqui se completent afin de
former un espace géographiqgue profond et polysémig@’'est un support
pédoclimatique, un espace de savoir et de prati@ies que des traditions et des usages

localisés. (Barjolle et Dufour, 1999).

2.2.1  Spécificité

Le terroir induit des attributs spécifiques, seude typicité. (Lagrange et al.,
1999). Ces attributs spécifiques aux produits isius territoiré® donné, sont définis par
la CEE (reglement CE, 1992) comme étant « liée atanhdonné du monde et/ou du lieu
de production ». Allaire et Sylvander creusentecstecificité ; " une qualité, en tant que
caractéristique d’'un produit, est spécifique si aasditions de production sont fondées
sur des ressources spécifiques, c'est a dire nitabies, soit pour des raisons techniques,
soit du fait d'une spécificité des transactiondt pour des raisons réglementaires »
(Allaire et Sylvander, 1997, p. 37). Ainsi la spiiié est 'ensemble des caractéristiques
par lesquelles un produit agro-alimentaire ou redistingue nettement d’autres produits

appartenant a la méme catégorie (CE, 2006).

2.2.2  Authenticité

La notion d’authenticité est percue de facon diifée selon les auteurs. Parfois
on l'appréhende comme une qualité. Ainsi le digtmire du Francais (1999) définit
l'authenticité comme une qualité d’'une ceuvre dart a été réellement faite par son
auteur, comme la qualité d’'une parole qu’'on peairer qui dit la vérité. Dans d’autres
situations, on I'appréhende au concept du vrai gposition a celui de faussé, selon le
Grand Robert (1990) un objet authentique est comdcdt ses apparences, sincere et vrai.
En marketing, on percoit I'authenticité a traveendiotique et I'exotique (Cova et Cova,

8|_e terroir est une forme particuliére du territadenon seulement il y a une interaction mais aurssi
coévolution (Mack, 1997 cité par Polge, 2003).
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2000, 2001), un endotisme qui caractérise les prodiun passé ancré dans le terroir et
un exotisme issu des services touristiques.
Pour le moment, nous nous limiterons a ce petiagraphe, cependant cette

notion sera plus détaillée dans la partie du margete I'authentique.

2.2.3  Typicité
En premiere observation, la notion de « typicitéaduit I'état de ce qui est
typique, ce qui correspond a un « type » donnéledPgtit Robert limite & I'cenologie le
domaine d’application du terme typicité, c’est @edomaine que provient cette notion
(Salette, 1997). Cependant, I'observation nous atr@ajue les chercheurs arborent la
typicité sur I'ensemble des produits agro-alimeeti La typicité d’'un produit agro-
alimentaire est la propriété d’appartenance a peftyfondée sur des savoirs et batie sur
les spécificités du type (Casabianca et al, 2008lon le guide de I'Office Fédéral de
I'Agriculture Suisse : la typicité renvoie a toutaractéristique objective ou subjective
permettant la discrimination du produit au seinsdefamille de référence. Elle peut
toucher les caractéristigues du produit final, lemtiques liées a la production
(production, transformation, élaboration, etc.) dquoduit et la représentation
socioculturelle qu'ont les producteurs et les comaateurs du produit. (OFAG, 2001).
Mais dans la littérature francaise, on constate existe deux approches de la typicité :
une approche objective synonyme de qualité ; etautre approche synonyme de terroir.
» La notion de typicité s’inscrit avec Sauvageot @98ans une approche relative
de la qualité dont le profil de produit et les sfiéations seront des outils
d’objectivation et d’expression ; la notion de @ inclut implicitement un
jugement de valeur, le chercheur doit préférer emes comme singulier,
spécifique, distinctif, ou particulier a celui dgpicité, car la typicité est
synonyme de qualité pour les produits agro-alimezdga L'objectivité de la
typicité se traduit par l'utilisation de signesioiéls d’identification d’origine.
Ces signes seront plus développés dans les panagrgpi suivront. La notion de

typicité impliqgue des caractéristiques attribuées produits qui sont « non pas

Rey (1998) «le type est défini comme une catégfuie produits] formant une unité dont les
caractéristiques sont reconnues par un groupe »
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seulement spécifiques » mais aussi « tributaines lieu » c'est-a-dire « ont un
lien au terroir [et] résultent de conditions dedarction localisées » (Barjolle et
Dufour, 1999, p.328) Les AOC sont liées a la notdmn typicité, mais cette

derniere peut étre aussi liée aux produits dotés signe de qualité, en particulier
les IGP. Si elle est objectivable pour les car@&tiques tangibles du produit
telles que les caractéristiques technologiquesriggibtes, elle reste subjective

pour les dimensions intangibles (Salette, 1997)gq@eous amene a la deuxiéme
approche.

La typicité synonyme de terroir résulte de I'asatbon de ces caractéristiques
tangibles et intangibles. La typicité repose s diéférences objectives physico-
chimiques de l'aliment et aussi sur des différensebjectives, lices a la

dimension symbolique de I'aliment. (Lagrange et H999). La matiére premiere
utilisée, le lieu de production et des procédés emsceuvre au cours de
I'élaboration de produits alimentaires constitderiicteur dont dépend sa typicité
(Dufour, Lebecque et Leriche, 1999). La typicité aa héritage, elle a une
origine géographique et historique (Letablier etd\as, 1994).). Ces propriétés
reposent sur des savoirs distribués parmi de nambeeteurs incluant les

producteurs de matiere premiere, les transformsteles acteurs de la
réglementation, les consommateurs — connaissélasabianca et al, 2005). Pour
Muchnik (2003), la référence a la typicité des piitalagro-alimentaire renvoie a
une diversité de cultures alimentaires et de sdaoe techniques locaux pour
développer des filieres qui font face a I'homogéatton des modes de

consommation alimentaire.

2.2.4 Appellation d'origine : entre divergences et convergences

On ne devrait pas confondre provenance et origirea la différence de la

provenance, l'origine implique de facon indisso@akd’'une part, la notoriété et la

qualité spécifique d’'un produit originaire d’unegi@n, et d’autre part, les usages locaux
liés & I'aire de production » (INA®, 2003 ; cité dans Casabianca et al, 2005, p 2). La
notion d'appellation d'origine est un signe digtfnd/ais cette notion revét un caractéere

% INAO, 2003. Les fondements de la délimitation,i®dNAO

113



particulier et s'accompagne souvent de confusiomsléfinition désormais retenue est la
suivante : « Constitue une appellation d'origiaedénomination d'un pays, d'une région,
ou d'une localité servant a désigner un produitequest originaire, et dont la qualité ou
les caracteres sont dus au milieu géographiquepirant des facteurs naturels et des
facteurs humains » (ibid). Ainsi, la notion d'apgébn d'origine (AO) renvoie a un
terroir. Un terroir est une étendue de terre limitéonsidérée du point de vue de ses
aptitudes agricoles. En ce sens un terroir portelieméme des caractéres distinctifs. Le
terme « origine » signifie le lieu de naissance gitoduit. C'est ce lieu de naissance qui
lui donne un sens, au travers de facteurs d'ideatibn déterminés. Entre le produit et le
terroir il existe un lien, fondé sur des interagtoentre, d’'une part des unités
fonctionnelles caractérisant des agro-éco-systefggsgraphie, climat, pédologie)
spécifiques et, d’autre part, des réalités actigamctérisant la vie professionnelle
correspondante (pratique agricole, savoir-fairejoas organisatrices, etc.) (Salette,
1998). Le lien du terroir avec le produit est dinggisque un terroir différent donne lieu a
des produits difféerents (Morlat, 1998 ; Salette, 989 Barjolle et Dufour, 1999 ;
Casabianca et al, 2005 ; Bérard et Marchenay, 2007)

Ainsi le terroir joue-t-il le réle d'une « chaildénfluence » (Scheffer et Roncin,
1999), étant donné que I'association de la magiggmiére a des « usages locaux » (qui
qualifie I'aspect traditionnel du produit) conferex produits des caractéristiques qui lui
sont typiques (cf. INRA, 1999). Le terroir évoqueairnk mode de vie, une tradition »
(Letablier et Nicolas, 1994)

3 Les produits de terroir

Ayant précisé et défini le concept de terroiruceles produits de terroir se révéle
étre un exercice délicat; comme le souligne Bémri¥larchenay (2002), le produit de
terroir semble étre tombé dans le domaine généagaat méme d’avoir été défini. Le
produit du terroir est un aliment dont l'identitét dondée sur le lien au terroir. Cette
identité du lieu peut reposer sur des caractéteigphysiques et culturelféspécifiques.

ICulturelles : milieu humain et culturel (systémepteduction, de transformation, de commercialisatio
qui utilisent des savoir-faire particulier et/oiréasavoir singuliers). (Lagrange et al., 1999).
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Le vocable n’existe pas en tant que tel dans leespays européens ; chez les italiens
on parle ¢rodutti tipici » (produit typique) ou rostri» (de chez nous), les espagnols
parlent de roductos de la tierra (produit de la terre) (Bérard et Marchenay, 3007
Lagrange (1995) préfere I'expression de « prodiihentaire de terroir », car il existe
des produits de terroir non alimentaires en Fraooeme le couteau Laguiole, la dentelle
de Bruges, etc.

Le produit de terroir est un « produit agricoleaétmentaire inscrit en un lieu,
dont la fabrication bénéficie d'une antérioritéeeve de pratiques collectives » (Bérard
et al.,, 2004, p591), c’est un produit qui est ¢dorent ancré dans une histoire, une
culture, une aire géographique » (Rastoin, 199837). En France depuis les années
1990, les Produits de Terroir se sont substitugspaoduits régionaux et aux produits
artisanaux. Mais il ne faut pas confondre un prodeiterroir et un produit traditionnel;
pour Delfosse (1991 et 1995), un produit traditielffnest associé & des pratiques de
production ancestrale, ces produits ne pouvant gtus toujours perfectionnés, étant
donné l'évolution de la société, les pratiques alesemmation et d’achat et surtout a
cause de I'élaboration des regles sanitaires trigses, sans oublier bien sir, les limites
de rentabilité que causent ces produits. Il esesgaire aussi de déterminer a partir de
guelle époque on peut considérer un produit conmarditionnel. Cependant, d'autres
auteurs ne percoivent pas de contradiction entrendalernité représentée par les
améliorations techniques de production et la tiadi{De La Soudiére, 1995). En tous
cas, le point fort des produits traditionnels getailjours cet attachement a un terroir

précis.

3.1 Labellisation : les signes d'identification de la qualité et
de l'origine
Le développement des signes de qualité sur lesh@siralimentaires répond au
probléeme d’ambiguité sur la qualité des produitgjsmaussi a «la mise en place de

stratégie collective afin de profiter d’économiéesctielle, en particulier et de partager les

%2Un produit traditionnel est un produit préparé meites méthodes/recettes particuliéres adoptée® d'u
maniére constante (par assurance au facteur tepgus)es ancétres et se référant & un local/tebiein
défini dans ses dimensions physiques, humaindstetiques.
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codts, notamment en matiere de promotion ». (RayruSauvée, 1999, p189). C'est
pour cela que la désignation géographique n'eseyessivement réservée aux produits
agro-alimentaires. A titre d'illustration, la "dehé de Bruges" (Lagrange, 1995) permet
d'identifier une qualité liée aux savoir-faire teicfues et manufacturiers d'une ville dont
le nom, accolé a des attributs spécifiques, conl@rgualité. Il n'est pas inutile de
rappeler que du point de vue historique - ce fuamonent le cas au XIXéme siecle et
dans la premiere moitié du XXeme avant lirruptidas marques comme formes
d'identification, de distinction et de notoriétlédentification de la qualité a pu étre reliée
a une production nationale. Ainsi les avantagespeoaiifs de la qualité étaient vantés
par les producteurs ou prisés par les consommateuartir de critéres identitaires
désignant des produits dits "italiens", "francalginglais”, "allemands” etc.. L'Histoire
apprend aussi que le lien entre les appellatiofs g@éographie est aussi "ancien” que la
genese des échanges marchands : par exemplegetigestament nous parle du bois qui
provient du cédre du Mont Liban, les épices venainl'Inde, la pourpre de Tyr, les
figues de Carthage, I'hnuile d'olive de Créte jiladlait de méme pour les vins, pour les
tissus ou les armes, dans ce dernier cas l'exereplé fameux est celui des épées de
Toléde.

Les réglements (N509/2008° et N 510/2008%, adoptés par le conseil de
'Union européenne le 20 mars 2006, relatifs respement aux spécialités
traditionnelles garanties et a la protection dedications géographiques et des
appellations d’origine des produits agricoles et denrées alimentaires, tiennent compte
des variations inhérentes aux notions de base Weirteet de tradition et a leur
gualification dans les différents pays de commumauropéenne. Les dénominations
sont organisées autour de deux catégories (conunissiropéenne direction générale de
I'agriculture et du développement rural, 2007) :

» Les indications géographiques (IG) qui regroupesatdroduits caractérisés par un

lien territorial. On parle des appellations d'onigi protégées ou (AOP) et

Le réglement (R509/2006) a remplacé le réglement’ ®@082/92) du Conseil du 1992 relatif aux
attestations de spécificité des produits agricetetes denrées alimentaire.

% e réglement (R510/2006) a remplacé le réglemenf @081/92) du conseil du 14 juillet 1992 relatif &
la protection des indications géographiques et afgsellations d’origine des produits agricoles e$ de
denrées alimentaire (modifié en 2003).
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indications géographiques protégées ou (IGP). Eléssgnent toutes les deux, le

nom d’'une région, d'un lieu déterminé ou méme uyspgui sert a désigner un

produit agricole ou une denrée alimentaire origiande ce pays.

o Dans le cas de I'AOP les caracteres attestés samtexrclusivement au
milieu naturel et au savoir-faire des productewslalrégion concernée.
L’ensemble du processus de production doit se fd@es une seule et
méme zone dont il faut démontrer la cohérencdrdtuénce vis-a-vis des
caractéristiques du produit (Bérard et Marchen@0,72.

o L'IGP posséde une caractéristique ou une réputapiariiculiere qui
'associe a une région déterminée ; elle N'impa&® yne zone unique ou
doit se dérouler I'ensemble du processus : les emegti premiéres en
particulier peuvent provenir d’ailleurs. Il est Bésaire qu’au moins une
étape du processus de production se déroule di#eszoee, alors que les
matieres premieres utilisées peuvent provenir dautee région.

0 La spécialité traditionnelle garantie (STG) coneertes produits
présentant des caractéristiques particuliéres dissangréedients ou des
méthodes de production traditionnels. Une STG paet utilisée par tout
producteur respectant le méme cahier des charges. dpécificité » de
ces produits résulte de I'ensemble des caractfuisiqui les différencient
clairement d’autres produits ou aliments similaiagpartenant au méme
concept (commission européenne direction généralkagdriculture et du
développement rural, 2007).

Selon le ministére de Il'agriculture et de la pééhancais (MAP), les signes
d'identification de la qualité et de l'origine campnent : le label rouge, I'appellation
d'origine contrélée (AOC) qui sera substituée fmppellation d'origine protégée (AOP)
afin de suivre les normes européennes, l'indicagéagraphique protégée (IGP), la
spécialité traditionnelle garantie (STG) et |'agtiere biologiqué®.

Un signe de qualité selon Péri et Gaeta (1999) est

%http://agriculture.gouv.fr/spip/ressources.themiesentationconsommation.signesdequalite_r12.html
(Mise a jour le 26/02/2007)
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> un signe de reconnaissance et d’identificatioesilapposé sur un grand nombre
de denrées alimentaires (par exemple fruits etnegy viandes de volailles,
fromages, vins...), c’est un message lancé au consteam;

» un signe de spécificité. Il signale une distinctipar rapport aux produits
générique et il atteste des produits agro-alimesgale qualité, typiques ;

» un signe de conformité a des standards, car lafgitécdoit étre impérativement
définie par un cahier des charfevalidé par les pouvoirs publics. Ce cahier des
charges précise les regles de production et dsftmanation, entre autres I'aire de
production pour les produits AOC, AOP et IGP ;

» un signe dassurance pour le consommateur, puisdas organismes
indépendants’’contrdlent réguliérement le suivi des démarcheslituales
producteurs et le respect des cahiers des chaeggzaduits.

Le droit des appellations d'origine est désormggsonnu comme partie
constitutive du corpus juridique de la propriétéeliectuelle non seulement en Europe,
mais aussi au niveau international. Ce droit estcpaséquent reconnu comme |'un des
volets du droit des affaires, tout comme pour lesques et les brevets. Les différentes
dispositions concernant ces appellations consitléuen: I'identité d'un produit considéré
comme AOC ou IGP « est liée au terroir et aux glgees particuliéres qui lui permettent
de s'exprimer ». Cette « identité ... repose suram géographique mémorable dont le
respect doit étre assuré ; le protéger, c'est geotéout I'édifice des dénominations
géographiques dont les composantes sont de natuemtasociales et culturelles
gu'économiques » (INAO, Genése de I'AOC, 2001).

La labellisation comme signe de qualité introdigitix démarches spécifiques : la
définition d'un cahier des charges respecté par pesducteurs adhérents et
l'autorégulation. Le producteur participe de cé &i processus général de contrdle de
gualité (par exemple le systéme des "normes 1SO).

*°Défini par les syndicats
9Accrédités et agréés par I'Etat
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3.2 Stratégie de terroir

Il faut bien distinguer « efficacité opérationedil» et « stratégié »; I'une et
I'autre sont indispensables pour réaliser des padaces élevées, ce qui est I'objectif de
toute entreprise. Afin d’améliorer I'efficacité apéionnelle, on a inventé des outils et des
techniques de gestions comme qualité totad&al( quality managementréférenciation
(benchmarkin)y externalisation qutsourcing, etc. (Porter, 1999). La littérature en
matiére de stratégie d’entreprise est relativeménénte, elle s'accroit sans cesse et
montre une grande variété de courants (Martine2R0Mintzberget al. (1999)
proposent une classification de la pensée stratégg dix écoles qui se répartissent en
trois groupes : les écoles essentiellement noremt(écoles de la conception, de la
planification et du positionnement); les écolesi intéressent au processus
d’élaboration de la stratégie (écoles entrepreakyrcognitive, de I'apprentissage, du
pouvoir, culturelle) ; I'école de la configurati@ui vise a la synthése des autres. Cette
typologie a été critiquée par Martinet (2002) quigose une typologie qui distingue cing
logiques (tableau 3)

Tableau 3. Classification de la pensée stratégiqes cing logiques

Logique de la pensée stratégique Met I'accent sur

Téléologique La volonté du dirigeant, sa capacité a
concevoir et construire une stratégie pour
atteindre ses buts

Ecologique L’environnement comme déterminant du
comportement et de la performance de
I'entreprise
Sociologique Les processus inter-acteurs et intra-
organisationnel de la formation de la stratégje
Technologique Les ressources, les compétencesydirs

faire, le patrimoine technique, la plate-forme
sur lesquelles la stratégie doit se construire

Noologique, idéologique Les schémas cognitifsrégsésentations
sociales, I'importance du discours stratégique,
etc.

98 efficacité opérationnelle « consiste & accomgés activités similaires mieux que ces rivaux >r@to
1999, p. 49)

9La stratégie « signifie choisir délibérément unesé'activités différentes pour apporter une erisiem
exclusive de valeurs » (Porter, 1999, p. 53)

119



(Martinet, 2002)

Si nous devions suivre cette topologie afin detpmsier les entreprises de terroir
dans une stratégie quelconque, nous constateriars ptusieurs stratégies seraient
remises en question, ce qui serait inacceptable légamonde de gestion. La recherche sur
un produit typique s’intéresse a la fois :

» aux ressources, aux savoir-faire ainsi qu’au painesur lesquels la stratégie

technologique peut se fonder ;

» aux processus inter-acteurs et intra organisatiosune lesquels la stratégie

sociologique peut se fonder

» au pouvoir du chef de I'entreprise dencevoir et construire une stratégie pour

atteindre ses bufstratégie téléologique)

La planification d’'une stratégie face a la conence engage une mise en relation
d'une entreprise avec son environnement. Cet emvament n’est que « le secteur »
dans lequel l'entreprise appartient. D’'une manigiebale, il existe cinq forces
concurrentielles qui interviennent dans un sectelar rivalité entre les entreprises
existantes ; la menace de nouveaux entrants; laaceedes produits ou services
substituables ; le pouvoir de négociation des figgaurs ; le pouvoir de négociation des
clients. (Porter 1990). Afin qu’une entreprise de& ses concurrents sur un marche
donné, I'élaboration d’'une stratégie doit aboutsud ce que I'on appelle un « avantage
concurrentiel ». Il existe trois grandes catégoris stratégie dites « Stratégies
génériques » (Porter, 1990, 1999) :

> la domination globale au niveau des codts. L'emisepproduit des unités en
dépensant moins par rapport a ses concurrents. SDrdams les économies

d’échelles ou la stratégie adoptée vise a offrg plex explicitement inférieurs a

la concurrence ;

» la différenciation. L’entreprise pose sur le maracies produits que I'acheteur
considére comme différents de ceux de la concuere@ette stratégie peut étre

obtenue par une conception originale (une certaisggécificité » du produit), une
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image de marque, une forme technologique, descesrvendus a la clientele, un
réseau de distributeurs, etc. ;

» la concentration de l'activité. L’entreprise se centre sur un groupe de clients
particulier, sur un segment de la gamme des pmdwur un marcheé
géographique.

3.2.1 La compétitivité hors prix

La concurrence est un état de rivalité et de coithpt®, la capacité d'un
concurrent a régner contre d'autres. Or, la cotigéi est un concept relatif dont la
perception change avec le niveau d'analyse mehéepl8s et Milhartf® (1990 ; cité par
Cook et Bredahl, 1991) définissent la compétitividmme la capacité a livrer des
marchandises au moment, a I'endroit et selon leacté&istiques supposees par des
acheteurs, sur les marchés locaux ou/et interratigrtout en gagnant au moins le colt
d'opportunité des ressources utilisées. Papadd94( 1996) la simplifie tout en
exposant le choix du consommateur final entre deaxchandises similaires, méme si
cette définition est critiquée par Johnston et BHit096), elle reflete une réalité dans
notre « ere du service globale » (Mayeur, 1996)Jaogorrélation entre I'analyse des
stratégies et celle de la consommation deviengatdire.

Vers le début du XXeme siécle, la compétitivitéitétéfinie en termes de prix.
Ainsi, 'homogénéité des produits conditionnait tteéorie de la concurrence pure et
parfaité®’; Griffon (1994) considérait que la compétitivitdlsstrait par I'aptitude des
agents d'une filiere a diminuer les co(ts unitapesir s'ajuster a la concurrence ou
prévenir les effets de la concurrence. A ce mod&eproduits « similaires », voire
«identiques », est venu s'ajouter, il y a quelcuagées, la notion de différenciation de
produits promue par l'offre et réclamée par la detegDe Bandt 1993, p. 26) :

» du coté de l'offre, une stratégie de différenciatmonsiste a introduire des

éléments dans les caractéristiques des produits sgiti différencient les

produits des autres produits sur le marché, sffiérdncient, au travers des

190 sharpies, J. & Milham, N. Long-run Competitivene$sAustralian Agriculture. Washington DC: U.S.
Department of Agriculture, Economic Research Serfar. Agr. Econ. Rep. No. 243, Dec.1990.

194 es hypothéses fondamentales de la concurrence eurparfaite sont l'atomicité de ['offre,
I’lhomogénéité du produit, la parfaite mobilité dasteurs de production et la transparence de Fin&tion
(Gabszewicz, 1980).
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produits, le producteur lui-méme des autres praust ou offreurs.

L’hétérogénéité du produit est également formulgéesdes modeles dits de
« concurrence par la différenciation » ou I'offre dhaque producteur est
constituée de biens différenciés (Krugman, 198@).ntise en ceuvre d'une
stratégie de différenciation de produits requiafle, la recherche d'un

différentiel-qualité (Nefussi et Philippot, 199%u le développement de
nouveaux produits, d’ou le concept de compétitikités-prix.

» du coté de la demande l'utilisateur demande defférehce, il attache de
l'importance a ce que le produit qu'il achete ddftrent de celui qu'achete
son voisin, ou il demande des spécifications diffiées du produit en fonction
de besoins particuliers.

« La non-homogénéité des produits, introduite pdbiais de la différenciation et de la
gualité ainsi que la non-atomicité de [I'offre, pédexistence de monopoles et

d’'oligopoles » conduit a la notion de la concureehors prix dans la théorie économique
(Chevassus-Lozza et Gallezot, 1995, p. 254).

Ainsi, la notion de compétitivité hors-prix renieg, de fagon générale,
l'ensemble des éléments permettant de différeni@eproduction par rapport a la
concurrence. C'est au niveau des interrelationsrdmmées entre acteurs que la
compétitivité s’acquiert. (Nefussi et Philippot, 98 p. 318). Cette différenciation repose
sur des investissements en recherche et développetnde I'innovation, qui aboutissent
a la création de nouveaux produits. Cependantaetierde aux entreprises un pouvoir de
monopole (Chevassus-Lozza et Gallezot, 1995). Lapétitivité hors-prix se fonde
d'ailleurs sur tout ce qui fait la qualité d'un g, ainsi que sur la vitesse de réalisation
de l'offre et d'adaptation a la demande, des odtdsganisation entre les acteurs, qui
s’appuient toujours sur la construction de résediinformation (Philippot et Nefussi,
1995).

3.2.2 Coopétition et stratégie des PME de terroir

Dans le but dapporter un ensemble exclusif de urale la stratégie
concurrentielle est une affaire basée en générafleux courants : soit la maitrise des

colts soit la différenciation des produits (Pqrte999). Or, dans notre cas, le terroir
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« peut étre une source d’avantage concurrentiebigé, 2003, p. 181) vu que la typicité
est directement liée a un terroir. Ceci méne aédhficier les produits alimentaires
attachés au terroir des produits industriels. (Aage et al., 1999). La fonction identitaire
liée au lieu devient importante pour développer stemtégies de différenciation pour les
produits de terroir (Lagrange et al., 1999). Cependl'authenticité et la typicité du
terroir sont soutenues par la volonté humaine (Bléea Marchenay, 1998). Les choix
d’orientation ne dépendent pas seulement d’'unesjgride mais aussi de ses partenaires
(Marchesnay, 2001), ainsi, I'émergence du terr@pehd des stratégies collectives et
respectives de ses acteurs (Polge, 2003).

Vers la fin du siécle dernier, la multiplicationsdgccords de coopération entre les
entreprises rivales, contraint a voir sous un aamrgle les relations de concurrence. Les
entreprises se concurrencent sur certains poirdsagtérent sur d’autres. Ce phénomene
est qualifié de « coopétition » (Baumard, 2002)n€elogisme, né de la combinaison des
mots compétition et coopération (Nalebuff et Brarmeget®, 1996 cité par Le Roy et
Yami, 2007). Sous la coopétition, le rapport erd® entreprises concurrentes est une
interdépendance entre coopération et concurremegltanées (Luo, 2007). Le Roy et
Yami (2007) montre qu’en placant la logique de folation de la stratégie d’'innovation
dans un ensemble de processus coopétitifs et egpgitait possible dans une logique
d’action stratégique (de recherche et d’obtentienrehtes) de générer co-construction
préemptive (antonyme : collaboratif) des futursiemnements de coopétition qui ne
repose plus sur la manipulation discrétionnaire diggrminants environnementaux ou
des actifs critiques. Morris et al., (2007) démentrl'importance de la coopétition pour
la performance des petites entreprises, surtoutdjoatte coopétition est basée sur des
dimensions comme: le bénéfice mutuel, la confiamtel'engagement entre les
entreprises. Ces dimensions nous font penserétilznrde groupe stratégique de Porter.

Porter (1999) définit la notion de « groupe sfyatge », comme une population
d’entreprises adoptant un comportement stratégoquemun, au sein d’'un secteur de
référence. Il propose une matrice stratégique &eoases que Rastoin et Vissac-Charles

(1998) ont adaptée au systeme agro-alimentairée@tall). L'«entreprise de terroir» est

192 Nalebuff, B., & Brandenburge, A. (1996). La co-tiign, une révolution dans la maniére de jouer
concurrence et coopération. Paris: Village Mondial.
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une PME ou TPE spécifique, elle est basée suragigue de différenciation spécialisée
issue d’'un croisement entre un avantage concuetegiuverné par la différentiation et
un champ concurrentiel correspondant a des voldiaigles. Souvent dans les PSEM ces
entreprises sont considérées comme artisanalegalerisant un métier a partir de la
malitrise qu’en détient son dirigeant, elles priyigdt la main-d’ceuvre par rapport au
capital et a l'industrialisation, cette « dimensfammaine » est traduite par la proximité
entre les salariés (Lagrange et Trongon, 1995)niéms, les aspirations de I'entreprise
artisanale a une stratégie de croissance sontésiipar une crainte de dénaturer les
savoir-faire et les compétences (Polge, 2008b)q@en’est pas le cas des entreprises
agro-alimentaires de terroir, ou la fabricationpdaduit évolue avec les technologies (De
La Soudiére, 1995), tout en tirant « sa spécifidé&liens de forte intensité avec un
territoire identifié par des caractéristiques physs (géographiques et agro-climatiques),
historiques et sociales » (Rastoin, 1998, p. 3&peddant, ceci n'exclut pas la percée des
grandes entreprises sur ce marché (Perrier-Cotn8yleander, 1999 ; Polge, 2003).
Rastoin et Vissac-Charles (1999) donnent I'exeng®e Lustucru qui propose des
Ravioles du Royans de la Drome, qui, selon Pol@®3p développe une stratégie de
« représentation du terroir », ou le symbolismetaftwoir dans I'achat, peut étre décisif

pour le consommateur.

Tableau 4. Les stratégies de base de Porter appliges au systeme alimentaire

Avantage concurrentiel

2 Colts Différenciation
0n =
=5 Volumes Domination par les Alicament®: TGFM
8 5 importants codts : TGFM® Pharmacie / AA
(&S]
© S volumes Stratégie de codt : Différenciation
° , PME / MDD*® « spécialisée » : PME /
faibles Terroir

(Rastoin et Vissac-Charles, 1998)

Les produits de terroir composent une opportwstitdégique (Falque et Remaud,
2002), et « permettent de développer des stratéigielfférenciation » (Lagrange et al.,

1937rés grande firmes multinationales
104 Aliments- médicaments destinés a des groupesplats de consommateurs” (Rastoin, 1998, p. 36)
%Marque de distributeur
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1999, p 144). Une stratégie des PME de terroisguticule autour d’une différenciation
« spécialisée » (Rastoin et Vissac-Charles, 198@isi, les produits de terroir sont un
levier important de différenciation pour les PMEe(Bi, Begalli et Capitello, 1999), ils
transforment I'handicap de taille (PME et TPE) et ldcalisation (zone reculé) en
avantage. Rastoin et Vissac-Charles (1999) ainsiRplge (2003) identifient des actifs
stratégiques (matériels ou immatériels) qui boddter création de valetff » chez les
entreprises de terroir :
» Sur le plan tangible se trouvent les caractérissgagro-géo-climatiques qui
délimitent les zones de production et/ou d’exptaita
> La variable temporelf®’, ot on mobilise des histoires et des mythes qui
entourent le terroir. Ces discours ont essenti@tgrpour but de promouvaoir,
mais aussi de justifier, d’évoquer et d’'invoquelaafois, la distinction du
produit (Marchesnay, 2001)
» Les compétences humaines, qui se résument pavde-&aire et les routines.
Le savoir-faire technique se traduit par une agétéd combiner produits et

production et les routines qui sont des véritabiésnoires collectives.

4 Intérét du Terroir pour notre étude

Les produits spécifiques sont la « planche det salles entreprises situées dans
des régions défavorisées, étant donné qu'elles sonfrontées a une situation
désavantageuse sur le plan de la compétitivité. puax différenciation par rapport au
produit courant s’acquiers par la voix de la valation des productions locales, c'est-a-
dire par la recherche d'un avantage concurrentisk lsur la typicité du produit. La
politique de qualité se présente comme une poéitida compensation des avantages
économiques des régions défavorisées. Elle asaurenhpétitivité et la croissance des
produits agro-alimentaire spécifique (assurancedéueloppement local durable). Le

terroir source de typicité, est identifié par uport pédoclimatique, un espace de savoir

198| a « création de valeur » est un élément déceslicerformance d’une entreprise (Rastoin et \issa
Charles, 1999)
197 | 'histoire du Roquefort est I'une des plus riches
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et de pratiques, ainsi que des traditions et dagasslocalisés. La création de richesses et
d’activités a partir du patrimoine, présente uniladg développement local et requiert
une volonté et une stratégie politique allant deEnsnéme sens. Nos producteurs de
typicité seront invités a adapter une stratégiername, précise et claire. Ils sont invités a
coopérer et concurrencer simultanément dans urit esprconfiance et d’engagement
mutuel. La planification d’'une stratégie face &dacurrence engage une mise en relation
d’une entreprise avec son environnement. Ce quéleplEtat a intervenir et a collaborer
avec les autres acteurs dans un cadre dintervepEstenariale. Le patrimoine n’est

porteur de développement local que quand la pdpualatintegre au projet.
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Chapitre 6 : Comportement alimentaire

Le comportement alimentaire est complexe, il g&salux nombreux facteurs qui
l'influencent. Consommer n’est pas seulement utigigcmarchande. La consommation
alimentaire est considérée comme un fait socialn®peut parler de choix de produits
alimentaires sans se situer dans le cadre théogénéral de la consommation. L'étude
des comportements de consommation est liée a dewpldies telles que I'’économie, la
psychologie, la sociologie et l'anthropologie (Lamw; 2003). Ces disciplines se
proposent donc de comprendre les comportementnigommation en adoptant une
perspective pluridisciplinaire. Si de nombreusesurses alimentent I'étude du
comportement du consommateur, on se pose la queti¢tautonomie de la discipline.

D’abord, a-t-elle su s’émanciper des nombreusssplines qui I'alimentent ? Ou
en est-elle par rapport au marketing ? Pour CoCA¢¥%999, cité par Ladwein, 2003) la
recherche en comportement du consommateur a gagn@wtonomie par rapport au
marketing, suite & une rupture épistémologique faégnelle s’inscrit dans le champ des
sciences sociales, alors que le marketing s’asstomene une science de l'ingénieur.
Malgré cette autonomie, un constat fort nous poasker I'étude du comportement du
consommateur avec de nombreuses autres disciglegsciences humaines et sociales
auxquelles elle emprunte de nombreux concepts. @atipement a d’autres disciplines,
la recherche en comportement du consommateur aestejour une discipline jeune, ce
qui explique son évolution permanente.

Concernant les méthodes utilisées pour étudiecdasommateurs d’un point de
vue économique, les recherches se polarisent. &t# on trouve des approches a partir
de modéles micro-économiques et de méthodes gfatéist de I'autre cdté on trouve des
approches plus littéraires (Darpy et Volle, 200Eh ce qui concerne les sciences
sociales, elles appréhendent les comportementemtiines d’'une maniere moins ferme.
Si aucune théorie ne peut englober tous les factqur régissent les comportements
alimentaires des individus, elles peuvent néanmegryir & mettre I'accent sur des
aspects particuliers que nous allons prospecteestde cas de l'enquéte sur le

comportement des consommateurs en liaison aventa §’'El Dahr (2007). En effet, la

1%Cochoy, F. (1999). Une histoire du marketing, diiger I'économie de marché. Paris : La Découverte.
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connaissance du comportement humain ne permet @gsrétlire avec certitude les
actions gqu’'une personne va entreprendre. Cependidmtoffre la possibilité de mieux
comprendre ce que sont susceptibles de faire sertmbupes de personnes, aprés avoir
identifié les facteurs pouvant agir sur leurs cortgroents.

Aujourd’hui, on dispose d’'une large palette d’'jtde méthodes et de théories
pour étudier les consommateurs. De nombreux conceplt issus des sciences humaines
et sociales, comme les concepts des besoins, désatioms, des attitudes, de la
perception, l'apprentissage, la satisfaction, deiement et la fidélité, des classes
sociales, des groupes de référence, des valeuts, ddture, etc. Se limiter a un seul
aspect est insuffisant pour prévoir et expliquecdmportement réel. Comme Lahlou
(2006) le suggere, nous ne devons pas opposeifiésedtes approches, mais bien les

juxtaposer.

1 L’approche économique du comportement alimentaire

On ne peut parler de comportement alimentaire sansituer dans le cadre
théorique général des théories sur la consommafioar Malassis (1992), I'économie
agro-alimentaire est un nouveau champ de I'anagégsmomique qui lui emprunte ses
méthodes et ses concepts. « L'économie agro-alaitentest une composante de
I'’économie générale dont elle utilise les concefss, méthodes ainsi que le corps de
références théoriques ».

L’histoire de la pensée économique a vu plusidugsries dans ce domaine. Une
théorie qui doit ses origines & KeyH8dasée sur une approche macroéconomique. Alors
gue, d’'autres théories basant sur des approcheséoamomiques se développent. Nous

pensons a Engel et a la théorie néoclassique gndges sources avec Marshall, Walras.

Suites & des enquétes de Ducpefifret de Le Play* concernant la

consommation des ouvriers en Europe vers la filXt(&@me siécle, Engét? constate

19930hn Maynard Keynes est un économiste britannitj@@3-1946), pour qui la fonction de consommation
est la relation entre la consommation globale eeVenu global en supposant que les autres vasigblet
constantes.

1%Ducpetiaux, 1855. - Budgets économiques des classeires en Belgique, Bruxelles.

Y e Play, Fréderic, 1856. - Les ouvriers européeasis.
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gue lorsque le revenu augmente, la proportion d#ef@ense consacrée a la nourriture
diminue, méme si, le niveau de dépense alimenpa&iué augmenter ; cette croissance en
niveau permet une substitution entre les denrées.nibdélisations économiques sur les
choix alimentaires montrent dans quelle mesurerdgenus et les prix constituent les
principaux déterminants de la sélection des alimdbés observations sont justifiées par
des études montrant I'achat des produits de moimgr&@ité nutritionnelle par les

populations ou les ménages les plus défavorisémpiftel 983, 1984). Cependant, en ce
qui concerne la substitution des aliments, la mégonomie classique n'a pas une

hypothese qui puisse expliquer la nature de lavattin (Herpin, 1988).

La théorie néoclassique est construite par un feadke choix du consommateur
en fonction des quatre €léments suivants : les pnixaires des biens, le revenu du
consommateur, ses godts et la maximisation degaegsatisfaction ou utilité (Mankor,
2001). La fonction d'utilité pour un consommateapand aux spécifications de ses
préférences, en supposant que l'individu dispogsepament de la maximisation, d'un
ensemble de préférences stable, a partir duquesit itapable de classer I'ensemble des
denrées, présents et futurs, selon son utilité.caster (1966a) considérait que
I'hypothése de préférences stables déterminéedesubiens était irréaliste. Il proposa
alors une théorie pour remplacer la néoclassiquesx; Bidée que ce ne sont pas les biens
qui fournissent de I'utilité au consommateur, mpligtdt leurs caractéristiques ou
attributs. 1l appuie la démarche cognitive dansptecessus de consommation, en
précisant que les caractéristiques d’'un bien nensgras forcément toutes percues par le
consommateur (Lancaster, 1966b). « Un bien nepdaitétre considéré comme une entité
homogéne mais comme un ensemble d’attributs ouadactéristiques » (Chevassus-
Lozza et Gallezot, 1995, p. 254). Le cadre théeridourni par Lancaster permet
d'éliminer quelques-unes des hypothéses irréaligesla théorie néoclassique de
consommation, notamment celle d'information paefaitr les biens et d'homogénéité des
produits. Becker (1965, 1977) considére le ménagente une "petite firme" évoluant
sur un marché, ainsi le processus de prise deioié@st analogue a celui d'une firme qui

cherche a minimiser ses codts. Il évoquera lesonstide "capital humain" et de

"2Engel, Ernst, 1857. - Les conditions de la proaucét de la consommation du Royaume de Saxe
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« temps »dans les fonctions de consommation du geéndintérét des travaux de
Becker est de pouvoir expliquer I'ensemble dessd#ts non marchandes des ménages
comme des décisions de marché, suite a des calogsmisation, et d’apercevoir les
pratiques de consommation selon le temps. C’eshbmme organisationnel » qui, dans
un contexte d’une organisation, peut étre une pris& une administration, un ménage.
C’est un agent d’'un groupe qui utilisera colleathent le bien acheté. Dans ce contexte,
le comportement d’achat repose sur I'explicatios blets de I'organisation et de ceux de
l'acheteur (Pellemans, 1998). Cette théorie a ét&uwée par la suite par Ferber et
Birnbaum (1977 qui, ont analysé les processus de consommationpaEant
simplement le ménage comme un producteur qui foncé d’une maniere rationnelle

dans un cadre d'information parfaite.

Nous avons abordé les principales pensées delybanaconomique du
consommateur. En s’alignant & Ackerman (1997), remugevons l'idée que lindividu
proposé est un individu asocial, dont les préfésnte sont jamais influencées par les
autres ni par l'environnement, que les besoins a/@ pas saturables et que les
préférences portent sur des biens parfaitementusoendisponibles sur le marché. C’est
I « homo oceconomicus » qui poursuit son intérétspenel et prend des décisions
rationnelles d’achat en maximisant sa satisfacttompte tenu du prix et de ses revenus,
il compare I'utilité de I'achat a son goQt. Padi(lt992) parle d’'une inadaptation de la
théorie néo-classique pour expliquer la consommatibmentaire contemporaine et
Pellemans (1998) parle d’'un modeéle irréaliste pap¢en considere ’lhomme dans un
monde parfait, or, on est dans un monde imparfait.

En conclusion, la théorie économique est accuségedpeu explicative du
comportement effectif du consommateur (Pras etiideau, 1981). L'insuffisance de la
théorie économique réside dans le fait qu’elle iétles éventuels faits d’'une facon
imparfaite et non les faits eux-mémes, pour pougtzsiborer des théories permettant de
rendre compte des faits observables (Calandre,)20@pendant, le revenu disponible et

le patrimoine ont un impact considérable sur leeaivde consommation et aussi sur la

"rerber M.A., Birnaum B. (1977), "The 'new home awuits: retrospects and prospects”, Journal of
Consumer Research, vol.4, n°1, June, pp.19-28.
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structure des budgets (loi d’Enged} le choix des produits et des marques. Les
caractéristiques économiques isolées sont parédisaties a étudier dans le cadre d’'une
enguétead hog car le biais de réponse est fort. C’est pour gela certains chercheurs
parlent de facteurs socio-économiques. La class&leoest au centre de toutes les
analyses sociologiques, malgré les difficultés gaee ce concept. De facon pratique,
pour mesurer I'appartenance d'un foyer a une class®ale, on peut se référer au
questionnaire C3}* de la Social Research Inae I'université de Chicago, ou les
dimensions économiques et les dimensions symbdlitglies que le prestige, le pouvoir,
etc. sont prises en considération (Ammi, 2005 ;pPaset Volle, 2007). Les facteurs
eéconomiques, notamment le revenu et la classe Ispciee seront pas pris en
considération dans nos enquétes consommateursffén reos enquétes ont visé des
individus provenant de nations différentes avec akd@itions différentes du niveau de

vie.

2 La psychologie dans la consommation alimentaire

Un consommateur peut étre caractérisé par sonsagetrevenu, sa localisation
géographique, etc. Mais il est egalement nécesdairle caractériser dans son rapport
aux autres, sa personnalité, ses valeurs, son dylge, etc. La psychologie se donne
pour objectif I'étude de la conduite humaine et dais mentaux susceptibles de
I'expliquer dans une situation donnée ; elle estcdia discipline qui a le plus marqué
I'étude du comportement du consommateur (Ladwed®32 Nous allons présenter, de
maniere non exhaustive, les principaux couranttadesychologie qui ont contribué a
I'étude du comportement du consommateur. Mais aval#, nous souhaitons éclaircir
certaines notions qui apparaitront dans notre ntanus

Les valeur§™, un pilier de la culture, permettent & I'individa se développer une

identité™® de justifier ses actes et de se défendre comtmeohde extérieur. Les valeurs

4Computerized Status Index

%Une valeur constitue « une croyance durable selgudlle certains modes de comportements et certains
buts de I'existence sont personnellement ou sonihé préférables a d’autres » (Rokeach, 1973).

119 'identité peut étre assimilée & une dynamique @ix@, par laquelle I'individu, donne sens a sam ét

il le fait en reliant, a travers le passé, le pnés I'avenir, les éléments qui le concernent@tppuvent
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ont une dimension culturelle, elles fixent les piyxes de moralité et donne une légitimité
aux forces régulatrices qui sont a I'ceuvre (la farre clan, la loi, etc.). La recherche sur
les valeurs a été influencée par le théoricien Roke(1973) et sa liste de trente six
valeurs (liberté, ambition, autorité, égalité, aiséince, honnéteté, etc.).
Le style de vie d'un individu résulte de ses adkits et de ses activités.

L’'analyse des styles de vie permet de définir dedétes de vie et de décision d’achat
des individus a travers leurs activités, leurs mantd’intéréts et leurs opinions en
intégrant leurs variables démographiques. Alorslgsi@aleurs sont stables dans le temps
et dans I'espace, les styles de vie peuvent chaag&tement

Ce n'est quavec I'émergence de la psychologie emoel que les facteurs
inconscients et émotionnels ont été pris en comdptes I'analyse des comportements
alimentaires humains. Au début des années soixixtela psychologie, et plus
précisément la psychologie cognitive, a fortemeatqué 'orientation des recherches, en
marginalisant quelque peu la psychologie socialspkiologie et 'économie. La théorie
motivationnellé'’, développée dans les années cinquante, a inflleadéavaux sur le
comportement du consommateur. Puis dans les arsodesnte vont se succeder les

théories de personnaltté et des processus cognitifs.

La satisfaction des besoins par la consommation @anstituer une sublimation
de la satisfaction des pulsions. Le consommatene aissocier des émotions telles que la
joie, la crainte, 'amour, le prestige, I'espom, dexualité, la fantaisie, la magie a certains
achats et possessions (Pellemans, 1998). Justem@mmiernant l'acte d’achat, les
chercheurs s’appuient sur l'approche introspectine souligne le rble de la vie

psychique intérieure, notamment autour de la paiSio Dans cette perspective, des

étre de I'ordre des prescriptions sociales et degts aussi bien que des réalités concrétes (Wimesaw,
2002)

""Motivation : D’une maniére générale, il s'agit daiénergie psychique poussant 'homme a réduire le
besoin qui est statique. D’une fagon particuliGaanotivation spécifique est organisée autour deaces
significations qui expliquent le pourquoi d’'un coonement (Pellemans, 1998).

118 a personnalité est « quelque chose d’unique diVidu, d’organisé et de relativement stable quimmet
d’expliquer et de prédire ses conduites dans telltelle situation » (Gilles, 1999, p. 117)

%N psychanalyse, la pulsion est « une image intgune’a pas de réponse, motrice. L’activité meatric
qui fait suite a cette représentation mentale estrélée par le moi qui élabore une réponse adaptée
pulsion est apparentée a la motivation et estesituméaval du désir » (Pellemans, 1998, p.27).
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chercheurs comme Dichtét ont développé la psychanalyse pour traiter I'étdes
motivations, dans le but de provoquer le désirltbaet de retirer ou d’éviter d’éventuels
refus (Ladwein, 2003). Les désirs et les begbtrfent partie intégrale du processus de
consommation. lls sont en communication avec IFiet¢ de I'individu qui se trouve
dans lincapacité d'exister sans I'un ou l'autrécfiard?? 1980 ; cité par Mouawad,
2004).

Les sciences cognitives considérent que les fomstipsychologiques qui
gerent l'activité mentale sont un dispositif fooctel mobilisant diverses compétences
en vue de I'exécution d’'une tache, d’'un raisonngnoeind’'une prise de décision (Fortin
et Rousseau, 1992 cité par Ladwein, 2003). Lesisegecognitives arrivent a intégrer les
fonctions psychologiques avec une approche denaitt de I'information qui nécessite
des ressources et des compétences pour faire ibe ehioe difféerentes alternatives. Les
attitudes sont I'explication de ces difféerentesmatives qui habitent les individus.

L’attitude est un élément central du comportement@hsommateur.

2.1 Les attitudes et les préférences

Lavidge et Steiner (196 (cité par Pellemans, 1998) nous proposent un reodél
pour étudier le comportement du consommateur. Cdétap connu sous le nom de
« hiérarchie des effets », considere que l'individ séparé de I'achat par une certaine
distance psychologique qu’il doit couvrir en as&ami un certain nombre d’informations
particulieres qui se regroupent autour des conadptpensée, d’émotion et d’action. Il
postule que l'individu, par I'acquisition d’inforrtians spécifiques, franchit un certain
nombre d’échelons. Ces échelons sont l'inconsciaté@assée par la conscience de
'existence d’'un besoin. La connaissance d’un pitodonnu dans ses dimensions ou

120pjchter, E. (1964). Handbook of Consumer MotivasioNew York : McGraw-Hill.

121Besoin : En général le besoin est organique. Bl&un manque physiologique spécifique. Cepenéant,
psychologie a étendu la réalité physiologique an pisychique. Le besoin devient alors un état degma
de quelque chose de fondamental lié a la conditionaine (Pellemans, 1998)

122 Richard, M. (1980). Besoins et désir en sociétéatsommation. Lyon: Chronique sociale.

123 avidge, R.L., & Steiner, G.A. (1961). A model fagredictive measurements of advertising
effectiveness. Journal of Marketing Research, 25@)2.
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attributs répond au besoin ; différentes paletegiduits existent sur le marché et |l
faut les évaluer (attitude) et établir une préféee(Pellemans, 1998).

La difficulté, lorsqu’il s’agit des attitudes, edé les définir. Fichblein et Ajzen
ont recensé cing cents définitions différentes aji@nnelles de I'attitude. Cependant, les
différents auteurs s’accordent pour reconnaitratéitide une position centrale dans le
processus de décision des consommateurs vis-awis abjet, grdce a sa fonction
d’arbitre entre les motivations et les besoins d’'part et le comportement d’autre part.
En marketing on définit l'attitude comme « une pspdsition & évoluer d’'une certaine
maniere un produit » et a réagir devant lui (Fielrblet Ajzen, 1975 cité dans Darpy et
Volle, 2007, p. 118). L'attitude résulte d’un presas d’apprentissage et d’expériences
sous l'influence de I'environnement du consommatebiest donc la synthése des
croyances, de sentiments et de prédisposition & agi'égard des objets. Les
conséquences du comportement du consommateurrinéoeles attitudes et vice versa.
L’attitude se structure autour de trois composantegnitive, affective et
comportementale (Ladwein, 2003 ; Darpy et Volld)20Pellemans, 1998) :

» une composante cognitive, qui englobe les connaissa les croyances
ou les éléments de connaissance observables asptepmbjets observés.
Elle est formée par I'ensemble des caractéristiquésn consommateur
percoit ou attribue a un produit. En ce qui coneeles croyances, on
distingue celles informatives qui concernent lesitatts tangibles du
produit (par exemple la couleur, le poids...) etezkvaluatives portant
sur les services fournis par le produit tels qugdet, I'économie...

» une composante affective, qui concerne les sentgygsitifs ou négatifs
éprouves par le consommateur envers le produitptersiers modeles du
comportement du consommateur ont analysé la madieme se forme
I'affectif et évolue a partir des états cognitifalors que la sphere
cognitive est multidimensionnelle (le produit esal@é sur un ensemble
d’attributs), la composante affective est unidimemnselle et indique une
position tranchante, favorable ou défavorable enuverobjet. La réponse

affective est surtout évaluative. Elle fait appebn seulement a la
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connaissance, mais aussi aux sentiments, aux @négs, aux intentions,
aux jugements vis-a-vis des produits.

» une composante « conative », qui met l'accent 'suerition d'agir, la
disposition a réagir, elle nous renseigne sur lenpmtement du
consommateur. Méme si I'attitude vis-a-vis d’'undurib est favorable, les
intentions d’achat ne se traduisent pas toujoursuencomportement
effectif d'achat. C’est pour cela, que cette conapbs comportementale
n’est toujours pas présente. Les travaux qui amdiétles individus sous
langle de ces différents courants (environnementtgie et
consommation socialement responsable) ont démamréntagonisme
entre les attitudes des consommateurs et leursaroenpents. (Binninger
et Robert, 2005).

D’une perspective unidimensionnelle (I'attitude ¢oenévaluation globale du produit),
on est passé a une conception multidimensionnékitade résultat de I'évaluation du
produit sur une série d'attributs). Ainsi, la copiten de l'attitude évolue. Dans la
pratique, afin de rendre ces concepts opérationoela recours a des échelles de mesure
en attribuant des nombres aux différents niveaux \diables qualitatives étudiees.
Selon Dussart (1983, cité par Mouawad, 2004) tiaté remplit trois fonctions :

» une fonction prédictive qui sert comme outil devisi®n des ventes a
court et a moyen terme, puisque I'on suppose utaicelien entre une
attitude favorable et un comportement favorable sgumanifesterait par
I'acte de I'achat ;

» une fonction dintermédiaires : l'attitude est colésée comme une
variable intermédiaire entre la réception de I'mfiation d'une part et le
comportement ultérieur du consommateur d’'une aare;

» une fonction explicative (ou de diagnostic) : attle offre un éclairage

sur les motifs de réussite ou d’échec d’'un prodaoitné ou d’une marque.
Le concept d'attitude implique par définition,dassibilité d’'une relation entre la

composante cognitive ou affective et la composaanteportementale avec une certaine

hiérarchie entre ces composantes. La composantétivega un impact sur la dimension
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affective qui, a son tour, détermine la composamgnitive (figure 8). Toutefois, la
hiérarchie des effets n’est pas toujours vériflempler et Burne (1999) la remettent en
cause. On note quelques cas ou l'ordre des étdpsspas respecté par exemple lors

d’un achat impulsif ou le consommateur saute I'étdp stade affectif.

Figure 8. Composante de I'attitude et la hiérarchiales effets

Effet

Connaissance

Evaluation

Action

(Pellemans, 1998)

La mesure de l'attitude du consommateur face Ppraduit est déterminante,
l'attitude étant considérée comme un prédicateur cdmportement. Les réponses
cognitives et affectives présentent l'avantage rd’é@les indicateurs préalables ou
comportement d’achat. Comme telles, leurs mesuoes directement utiles lors de
I'élaboration des décisions. Toutefois, la répotsgnitive et surtout la réponse affective
mettent en question des variables qualitativesestedjue la notoriété, la préférence,
lintention... La notion d’attitude présente des quésl opérationnelles pour la mesure de
jugement évaluatif, mais aussi comme une variahlsceptible d’expliquer le
comportement d’achat (Ladwein, 2003); cependastinntions d’achat ne se traduisent
pas toujours en un comportement effectif d’achat.tlhéorie de I'engagement permet

d’expliquer, sous certaines circonstances, lesméants de I'action d’un individu, que
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cette action soit contraire a ses attitudes ouop@sions, ou plus simplement, qu’elle
conduise a réaliser des actes d’'un codt tel go’dsiraient pas été réalisés spontanément
par le sujet (Joule et Beauvois, 2002). Ces sdnatisont qualifiées de situation de
soumission librement consentie au sein laquellee «sljet est amené a réaliser le
comportement que l'on attend de lui dans un coatepti garantit son sentiment de
liberté et qui exclut méme toute représentatiosaamission » (Joule et Beauvois, 2002,
p.81). Pour plus de détails sur la théorie de largssion librement consentie, voir les
travaux de Kiesléf* et Festingef>.

2.2 Lathéorie de 'engagement

La théorie de I'engagement permet d’expliquer,sdegrtains cas, les facteurs de
I'action d’'un individu, que ce soit une action aamte aux attitudes ou aux opinions de
lindividu. Selon Kiesler et Sakumura (1966, citéarp Guillou-Michel, 2004).
«L’engagement peut étre pris comme signifiant ken lid'un individu a ses actes
comportementaux ». Joule et Beauvois (1998) ledenk exigences a la réalisation d’'un
acte : sa taille et ses raisons. La taille de st mesurée en fonction de la visibilité
sociale et de l'importance de I'acte pour l'individLe second facteur concerne les
raisons de I'acte qui font référence a I'attribatide I'acte. Une attribution qui peut étre
interne initi€ée par l'individu ou plus souvent uagribution d’origine externe. Ainsi, la
théorie de I'engagement laisse penser que ce jalestis I'individu qui s’engage de lui-
méme mais que « ce sont les circonstances dangelksgun acte est produit qui
s’'averent ou non engageantes » (Joules et Beaul@®8, p.94). Autrement dit, ils
subissent les conséquences d'une forme de pouwvoileopression sociale. Joules et
Beauvois (1998) vont méme plus loin en spécifiarg dans le cadre d’'une soumission
librement consentie, I'individu est engagé dansaate contrairement aux conditions
selon lesquelles il s’engage dans une cause ertidonde ses croyances, ses idees,
opinions, etc. Avant de terminer ce paragraphe rtensns a distinguer les notions

d’engagement et dimplication. Alors que I'engageme&onstitue une « inclusion

12%Kiesler, C.A. (1971). The psychology of commitmeakperiments linking behavior to belief. New
York, Academic Press.
1%Festinger, L. (1957). A theory of cognitive dissnoe. Stanford, Calif, Stanford University Press.
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factuelle dans une situation », I'implication cons une « référence subjective de
jugement ». Autrement dit, I'engagement correspdude action immédiate et spontanée
qui est fonction des circonstances, alors que litapon découle d'un acte réfléchi
tenant compte a la fois des caractéristiques dtertnculturel et des variables sociales
et psychologiques qui entrent en jeu (Rouquett88lPDe ce fait, notre action envers un
objet social donné est liée aux représentationiglescque nous enregistrons de cet objet
(Flament & Rouquette, 2003).

3 La sociologie du comportement alimentaire

Les pratiques alimentaires sont considérées coumthéme classique sur lequel
les différentes écoles de pensée sociolodfuse sont penchées et ont émis leur
paradigme central. La sociologie admet que lessd#ts et les choix alimentaires ne se
définissent que dans un cadre socioculturel conamtedes normes, des regles et des
symboles qui renvoient a des rationalités et dgisjlees d’action différentes.

Le courant allemand, avec Weber et Simmel, interdegfait social de maniere
compréhensive. L’activité sociale est indissociat#eson sens. Elle est I'expression de la
culture, en méme temps qu'elle contribue a la fagon Les valeurs culturelles
déterminent I'activité sociale et plus particuligxent I'activité économique. Le courant
Durkheimien voit dans la consommation alimentainesysteme normatif, qui joue un
réle fondamental dans la transmission des normee®trégles de conduite (Ladwein,
2003). Mais ce systéme n’a de sens que dans ucesspaial déterminé et hiérarchisé
(tribu, clan, famille). La famille a, en effet, uirecidence directe sur les comportements
économiques en favorisant la reproduction des coimpents sociaux. Elle transmet les
valeurs, les normes, les croyances, les aptitudesputils pour I'entrée en société. La
plupart des connaissances sur l'alimentation, esikdbons » aliments, les normes et les
outils impligués dans les maniéres de la tableciegances sur les liens entre aliment et
santé sont obtenues au niveau individuel par lailllantD’'Hauteville et al, 2000).

Toutefois, d’autres études tentent de relativisttecinfluence sur les choix alimentaires

12En sociologie, les deux grands courants sont olgant francais avec Durkheim et le courant allaiman
avec Weber et Simmel
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en montrant que les facteurs économiques et mist@rieent un réle plus important dans
les choix alimentaires individuels (Land, 1998 gig# Mouawad, 2004).

Pour Pierre Bourdieu (1979), I'habitéSest le produit d’une histoire individuelle
mais aussi collective intériorisée lors du procegiisocialisation : « C’est ainsi que I'on
peut déduire les golts populaires pour les nouesta la fois les plus nourrissantes et les
plus économiques de la nécessité de reproduireaandme codt la force de travail du
prolétariat » (Bourdieu, 1979). En matiere de corgoents alimentaires, Bourdieu
(1979) affirme que les pratiques et les godts swernalisés a travers le processus de
socialisation. Sans étre immuables, les condultegataires, comme les gouts qu’elles
génerent n’en sont pas moins durables car sonbpdément intériorisées. Le modele de
Bourdieu a été critiqgué puisqu’il abandonne quelpee l'influence des déterminations
non conscientes biographiquement constituées, ege soulignées par les théories
modernes de la motivation qui structurent et erea@dcertaines logiques d'action des
acteurs individuels (Michel, 1989 et Louart, 1994té par Paillot, 1996). Il parait, que
des différences tribales, ethniques, culturelsaieat a l'origine de certaines pratiques
d’achats, de préparations, de stockages et de mwngtion entre individus ou groupes
sociaux (Arnould et Thompson, 2005 ; Briley et Aak¥006 ; Cova, 1997, 2002, 2006,
2008 ; Hetzel, 2003 ; Houdart, 2003 ; Pires, 2@003 ; Poulain, 2002 ; etc.).

En adoptant la dimension sociale de linfluenctenpersonnelle, ou lindividu
subit une pression des différents groupes dansiéésq est impliqué, la sociologie offre
un cadre d’analyse performant dans I'étude du cetepwnt du consommateur. Elle
introduit la nécessité de tenir compte de I'hétérmgté du corps social pour mieux
comprendre et différencier les pratiques de consatiom (Ladwein, 2003). L'individu
ne consomme pas de la méme facon. La différenniatexplique-t-elle par le godt, par

des éléments culturels ou par d’autres considérato(Padilla, 1992).

D’une maniere plus pratique les caractéristiquedadsociologie qu’on retient
pour analyser le comportement des consommateuts georeralement le sexe, I'age,
l'activité professionnelle et parfois le niveau tdiédes (Ammi, 2005 ; Darpy et Volle,
2007)..

12'Théorie de I'habitus (Bourdieu, 1979)
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Le sexe est utilisé comme facteur de segmentaton les produits symboliques
(les produits cosmétiques, I'habillement, etc 3 Bél'identité sexuelle. Cependant,
l'identité sexuelle d’'un individu difféere du sexagr le genre n’est pas biologique ;
c’est un acquis culturel.

Les comportements d’achat varient également s&ége du consommateur, avec
des segments spécifiques comme les nourrissonshéleés, les enfants, les
adolescents et les seniors. Quoique, la déterramdies classes d’age a partir de
seuils prédéterminés doit étre mise en paralléée dv notion d’age subjectif ou
souhaité par l'individu. Ainsi, les consommateurachetent pas toujours en
fonction de leur age chronologique mais en fonctienleur age subjectif. Les
études montrent que I'dge subjectif devrait étus glystématiquement utilisé dans
les études marketing.

L’activité professionnelle, souvent liée au nivede revenu, conditionne les
comportements du consommateur pour la répartitichgétaire et le choix des
marques. En France I'INSEE distingue 8 catégor@soprofessionnelles. Des
critiques s’élévent contre la cette codification!ul® part ces catégories
socioprofessionnelles peuvent varier d’'un pays autne, d’autre part, certains
individus qui appartiennent a des catégories difftes peuvent se rassembler et
des individus qui appartiennent a des catégor@E#igues se distinguer.

Le niveau d’éducation, tres souvent corrélé avactivité professionnelle, affecte
le processus de décision au niveau des étapesltuerche d'information, souvent
plus nombreuses

Nous pouvons aussi étudier la consommation en suigdas caractéristiques
géographiques. Ces facteurs permettent de segmanpapulation de maniére
macro-economique en créant des zones ountkggping On peut représenter
chaque consommateur par plusieurs variables géuaguags : les types
d’agglomérations permettant de distinguer des zamesgines des zones rurales
avec une limite concernant les comparaisons intemaes n’utilisant pas
toujours les méme critéres de références ; lestgpmbitation, ou il est usuel de

distinguer les logements individuels et les logetmenllectifs.
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3.1 Les représentations sociales

Le concept de représentation puise son origine dem écrits de Durkhefltf,
puis, il s’est développé, grace aux travaux de Meast (1976) qui élabore les
représentations sociales en tant que science reueel sein de la société. Les
représentations sociales ressemblent aux diffésentenbinaisons de connaissance
(éléments informatifs, cognitifs, idéologiques, matifs, croyances, opinions, image,
etc.), portées par la société, qui permettenndiVidu d’appréhender son environnement
social et physique ; elles lui conférent une vigionmonde. Ainsi, la représentation d’'un
objet ne correspond pas a la réalité objective aise construction sociale de la réalité.
Par ailleurs, les représentations sociales se meah) s'évoluent et se transmettent a
travers les échanges et les rapports sociaux éewillé, école, médias, associations,
organisations, etc.). Elles sont le produit a ia tbun héritage culturel et d’expériences
personnelles passeées et présentes. Elles ne sanpds statiques, elles sont dynamiques
et évoluent a 'image de la société (Lahlou, 2006).

Une représentation renvoie toujours a un objée &rrespond ainsi a la maniere
dont un groupe détermine un objet concret (un boendbstrait (service). Par contre, tout
objet n'a pas forcément une représentation socialgne représentation sera sociale
lorsque I'objet aura suffisamment d’'importance pooincerner et mobiliser les individus
du groupe, pour les conduire a porter des jugementermuler des opinions a son
propos, a le rendre concret, a le domestiquer. Bmtrés termes, l'objet de la
représentation doit constituer un enjeu pour leigeo qui développera alors autour de lui
un discours cohérent et “consensuel” » (GuimellD98?°, p.14, cité par Guillou-
Michel, 2004).

Les principales fonctions qui sont attribuées @présentations sociales sont :

> la gestion des rapports sociaux, car les représ@mmsa sociales
s’élaborent dans le partage des idées, des vaédes normes ainsi, N0s

conduites sont ordonnées et nos rapports sontiségan

128 mile Durkheim (1858-1917) est un sociologue framgat l'un des fondateurs de la sociologie, il
propose plusieurs théories, notamment celle qujubtia société qui détermine les conduites indifigs.
12%Guimelli, C. (1998). Chasse et nature en LangueBaae de la dynamique d'une représentation sociale
chez des chasseurs languedociens. Paris : L'Hammatt
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» linterprétation du monde ; et la justification desises de position
(Moscovici, 1976 ; Moscovici et Buschini, 2003,).

4 |’'anthropologie du comportement alimentaire

L’anthropologie permet de positionner les compuodats de consommation dans
un contexte plus général que celui auquel nous ssmuotidiennement confrontés. En
fonction de I'environnement social et culturel, &hanges et la consommation prennent
des formes variables. Les apports de I'anthropelogi de I'ethnologie sont difficilement
dissociables de ceux de la sociologie.

Pour cette approche disciplinaire, la consommatiense réduit pas a une
conception utilitariste, certains achats ou pragude consommation traduisent
I'appartenance sociale et participent a la st&bdis groupes sociaux et a la construction
de modeles culturels (Arnauld et Wallendorf, 1994).

Ainsi, l'anthropologie de l'alimentation étudie ldimension culturelle des
aliments. Elle cherche a montrer le r6le prépontéta la culture et de la société dans le

comportement alimentaire (Calandre, 2002).

4.1 Culture et Consommation

A un moment donné de I'histoire de la penséeasetéconomistes concevaient
la pensée comme une fonction individuelle. On réatait pas l'idée de la culture
entendue comme une forme de pensée collective. ddsid&rait la culture comme
guelque chose de mystérieux, de non analysabiaéete de mystique. Donc, la culture
était supposée sans effets sur les actions quatiege et notamment celles liées a la
consommation. On présupposait que la demande &aittion des préférences
individuelles. C’est la raison probable pour latpides théories du développement
accordent un réle si important a la psychologieviddelle (Douglas, 2007). Par contre,
les historiens ont toujours révelé I'étroite redatientre I'origine culturelle et les choix en

matiere de consommation alimentaire (Garnsey, 1999)

142



De nos jours et comme on I'a abordé préalablemestphénomeénes culturels
sont étudiés dans la plupart des sciences humaindes sciences sociales. Avant de
parler de la maniére dont la culture influencecesportements de consommation, et les

groupes sociaux qui affectent les individus, naughaitons définir la notion de culture.

41.1 La notion de la culture

Hofstede (1980) assimile la culture a une « prognation mentale collective »
qui va se traduire par des comportements, des m@stet des rituels. Une assimilation
qui suscite une mise a jour. En effet, la culkisgérige en des phénomeéenes complexes :
dynamiques et non statiques, ancrés dans l'histd@® groupes sociaux mais non
enfermés dans celle-ci » (Vinsonneau, 2002, p.H9.dst 'ensemble des connaissances,
des croyances, de langage, des valeurs, de tralitiopartagées par des individus de telle
ou telle société a un moment et un espace donmeessante (re) construction collective
de la culture est primordiale; ainsi, les indivigagsticipent a leur maniere au dynamisme
du changement culturel. La culture est une prodadiumaine, directement dépendante
des acteurs sociaux et de leurs interactions. idd étant constructeur de son identité,
des ressources lui sont fournies par sa culture.r€gsources peuvent étre des valeurs,
des normes, des habitudes de consommation, daglaesti des relations familiales, du
langage, etc. Les traits et les codes culturelst émabriqués et ancrés symboliguement
dans I'identité du sujet, la rencontre de traitdeetodes étrangers alerte sa conscience. A
ce propos, les individus émigrés doivent réagir fadguentes stigmatisations subies dans
les sociétés d’'accueil. L’émigré a plusieurs sga® la plus simple selon Camilleri
(1991, 1994) consiste a adhérer a la culture dws pHsiccueil. Sous l'effet de la
découverte d’'une nouvelle formation culturelle, heatériaux culturels engagés, parfois
créés, fournissent d’'inégales ressources, per@iesadieres différentes par les uns et les
autres. Cette procédure peut étre fructueuse, peamhd’intégration du sujet dans la
société d'accueil sans pour autant I'exclure desamunaut€® culturelle d'origine.
Cela peut étre une des causes de l'existence ffésedces culturelles au sein de la

méme nation.

13%_e mot communauté renvoie en France a l'idée demwamauté de sang, alors que le mot anglais renvoie
plus a I'idée de communauté de responsabilité.
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Ainsi, on peut identifier au sein d’'une sociétéeuculture dominante, non
exclusive, a laquelle adhére la majorité, et uneptusieurs contre cultures qui ne
s’'accordent pas avec les valeurs dominantes, qui rejetées et remplacées par des
valeurs étranges (Goodman 1992, cité par Ammi, RAG%rsque ces contre-cultures se
structurent et rassemblent un nombre suffisammergontant d’individus, elles se
transforment en sous-cultures. Cependant, avecoladiaisation, I'idée de caractere
national est plutét tombée en désuétude. On préféreser que chaque société est
caractérisée par des traits culturels dominants,afpaque individu adopte avec plus ou

moins d’ardeur.

41.2 Les sous-cultures et les groupes sociaux

Définie comme un sous-élément de la culture doméda sous-culture peut se
reposer sur une base géographique, ethnique,engdig sociodémographique, sur une
langue (c’est le cas des pays bilingue ou trilinguea sous-culture peut étre
conceptualisée comme un art de vivre exprimantpdasques et des moyens différents
de la culture dominante a travers des signes estyéss facilement reconnaissables et
interprétables.

Aujourd’hui, on parle aussi de « micro-cultureM.la distinction d’'une sous-
culture, la micro-culture est une structure soc@ieisie volontairement par I'individu et
non imposée par I'environnement. Dans ce cas kgshpssociologues parlent de groupes
sociaux. Un groupe social se définit & partir d&néments et des activités qui affectent
la vie d'un groupe. Ladwein (2003) présente unelggie de trois groupes :

> le groupe primaire qui est caractérisé par unéimotionnel (la famille, le
cercle des amis) ;

> le groupe secondaire qui est caractérisé par anfdiectionnel (relation
professionnelle, groupe associatif, etc.)

> les groupements latents qui sont définis par ledae les individus ne
sont pas rassemblés et gu’ils partagent une conutéirke situation ou
d’attitude (classe sociale, groupe politique, etc.)

La vie familiale, les relations proches, I'actévprofessionnelle, la participation a

la vie associative conditionnent I'appartenance lésipurs groupes sociaux qui ne
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partagent pas forcément les mémes valeurs. Cepgrtlacun de ces groupes exerce sur
lindividu une influence spécifique. Ainsi, I'indidu peut sélectionner des produits ou
des marqued’ compatibles avec les différents groupes auxquelappartient (Mc
Alexander et al., 2002).

Indépendamment d’'une description des structures, groupes sociaux de
recherche (Bearden et Etzel, 1982 ; Childers et, R892) distinguent les groupes
auxquels l'individu appartient et ceux auxquelseilréfere. Le groupe d’appartenance est
réel et lindividu le pratique. Le groupe de réféwe peut étre réel ou virtuel pour
l'individu. L'influence au sein des groupes d’apjeaance est en partie déterminée par
les relations interpersonnelles. Il n’en est pasn@ene pour le groupe de référence, ou
l'influence peut étre déployée sur la base d’astide communication qui mettent en
scéne des valeurs ou des normes. Le groupe denéépeut étre le siege de valeurs qui

sont rejetées par le groupe d’appartenance (Granitzard, 1996).

4.1.2.1 Tribu

Face a I'éclatement des repéres sociaux, I'indied vient a regretter ce qu'il a
perdu pour réver au temps ou I'on naissait, vivegyaillait et mourait au méme endroit,
entouré des siens et de sa communauté. Du faittdelution des modes de vie, les
structures classiques sont en perte de vitesséarhdle, la vie de quartier, l'activité
religieuse traditionnelle n'ont plus la méme importe que par le passé au moins dans
les pays industriels. Dans un mouvement de pluslehample de résistance humaine a
la solitude ainsi générée, il semble que sont nembreux qui cherchent a rétablir du
lien social, du contact humain et de I'entouradecaif. L'individu est alors confronté a
la nécessité de retrouver des repéres. Cette mehee liens a saveur communautaire
reléve selon les sociologues d'un néo-tribalismesqgage la totalité de la personne dans
un cadre communautaire familier (tribu, groupe,nclatc.) (Cova et Cova, 2001,
Ladwein, 2003).

131Quand la micro-culture se définit par une marqueane de « communauté de marque » (par exemple
les possesseurs de Harley Davidson, d’lpod,...)
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La notion émergente de « triblf$souligne la complexité du champ social. Dans
un contexte moderne occideritdl la tribu™* est un sous-ensemble du groupe social,
regroupant des individus proches les uns des aetnesssédant des centres d’intéréts et
des passions identiques (Ammi, 2005). Basée dayangar les émotions vécues en
commun que sur les processus cognitifs et les cdempents, la tribu est une nouvelle
forme des liens sociaux de la société « post-medernLe schéma de la figure 9 résume
les causes et les modalités de fonctionnement didbe. L’individu se sent seul au
milieu de son environnement, cherche a se regrcayssr ses comparables sous la forme
de tribus (Cova et Cova, 2002). L'ensemble de débsig est désigné par le terme de
socialité, qui s’oppose au social par I'accent misn pas sur la fonction sociale d’'un
individu membre d’une institution contractuelle,isaur le réle sociétal d'une personne

aux appartenances tribales multiples et éphémeéres.

133 e concept de « tribu » est différent selon I'egpetle temps. Dans les pays du Machrek, une ésbu
représentée comme « un ensemble de parents reuantligur ascendance a un ancétre commun selon une
regle de filiation unilinéaire ; elle s’organiser stn mode segmentaire |égitimé par la généalogizosco,
1995, p. 5). Or pour d'autre ethnologue les trildigient des organisations sociales existant avant |
création de I'Etat et représentent des réseauxedsmmes qui partagent des idées, des cultures, des
langages, des rites... (Gicquel, 2006).

133viéme dans nos jours les tribus dans certains @mdchi Machrek existent toujours sur des liens
parentaux.

134C'est ce concept de « tribu » qui sera employé temprésentations ultérieures.
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Figure 9. Causes et modalité d’une tribu

Eclatement des
reperes sociaux

Affiliations,

relations tribales

A,

Isolement,
Individualisme

Adhésion volontaire

Insertion, éphémeére ou occasionnelle

Lien émotionnel

Objet de la participation, rarement fonctionnel

(Ladwein, 2003)

4.2 L’impact de la culture sur la consommation

L'impact des sous-cultures sur le comportementldia apparait important et
constitue souvent un critere de segmentation e#ic€’est en effet un moyen de réunir
des individus ou des communautés autour d'un nal@waleurs centrales, le choix
s'effectue plus comme une recherche d’expériencesrra que comme l'effet d’'une
évaluation multi-attributs de produits (Cova, 199bputefois, des nombreuses études
montrent que la culture aussi peut avoir une imibge forte sur les pratiques de
consommation (Briley et Aaker, 2006 ; Kramer et 2007 ; etc.). Ainsi, aux Etats-Unis,
les populations noires, les italiens, les hispagsgetc., ont des profils de consommation
alimentaire caractéristiques induits pas leurs uralecommunautaires ou ethniques
(Hirschman, 1985). Par ailleurs certains comme &€i988) expose la préparation

alimentaire au foyer comme étant un acte sacré ldsefemmes juives ; «les femmes
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cuisinent traditionnellement parce qu’elles prenrgart d’'une tradition sacrée » (Sered,
1988, p.132). La culture vietnamienne, détermingel@ bouddhisme, le tacisme et le
confucianisme, induit des modes de consommatiomifiguées, comme la recherche
d’'une consommation trés instrumentale basée suviergmple, I'importance accordée a
la santé et la tradition des médecines naturellesnzore une consommation traversée
par de nombreux symboles (Le et Jolibert, 20019gurMcCraken (1986), les biens de
consommation ont une signification qui va au-deldedir simple valeur fonctionnelle, ils
véhiculent un attachement a des valeurs culturefd@ssi, I'acquisition de biens de
consommation a pour effet de porter des valeussdiffusent le rapport que l'individu
entretient avec son environnement culturel.

La culture, parce qu’elle est susceptible de predun sentiment d’appartenance
a une communauté, peut avoir des consequencegs@acuisitions des produits. En
effet, des individus sont susceptibles de préfdesr produits nationaux, au détriment de
produits qui proviennent dailleurs. C'est le phemme d’ethnocentrisme qui est
considéré comme issu d’'un patriotisme culturelifg§het Sharma, 1987 ; Wang et Chen,
2004 ; etc.). Il a pour cause la perception de &nawe que pourrait représenter la
compétition internationale sur la qualité de vi¢'@onomie du pays. Le consommateur
valorise systématiquement les produits qui vienrgmtson pays c'est un effet de
« préférence nationale » liée a un patriotisme siAiles individus qui sont en difficulté
ont tendance a étre plus ethnocentriques, au miérmegtie ceux qui vivent dans des
régions frappées par des difficultés économiquésthhocentrisme peut varier d’'une
culture a une autre, les Américains n’hésiterostgaréférer un produit fabriqué dans un
autre pays s'il se révéle plus performant, corgragnt aux Japonais qui préferent le
produit fabriqué dans leur propre pays (Gurhan-GariVlaheswaran, 2000). Bahhouth et
al., (2008) ont démontré que le phénomeéne dethmdsme influe aussi les
consommateurs libanais. Le consommateur attribcesgoroduits une meilleure qualité
et un meilleur service remis, ce qui conduit emsaiten augmenter le désir d’achat. A
linverse, quand le consommateur manifeste une dod@ colere et de rejet envers les

produits qui proviennent de tel ou tel pays, ontpeuler d'un « sentiment d’animosité ».
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Dans ce cas, il s'agit d’'un boycbfsocial vis-a-vis des produits originaires d’un pays
donné (Esteves, 2008).

Dans les années quatre-vingt, on pensait queffésethices entre cultures allaient
disparaitre rapidement. Levitt (1983) prédit que dfférences dues a la culture, aux
godts, aux normes nationales, a la structure dagesf seront des vestiges du passé, et
gue le courant de la technologie pousse le mondeuree communauté convergente. |l
se justifie par plusieurs facteurs comme le déymampent des médias et la globalisation
de quelques programmes télévises, le développetnetnansport notamment aérien, etc.
Cependant, on a sous-estimé ou méme négligé detanges éventuelles de la part des
individus, des communautés ou méme des Etats ar¢rales lois sur 'immigration par
exemple (Rugger, 2007). La dimension symboliquéatienentation se révele comme un
signe d'appartenance culturelle (& une région,eatulbu, & une révision, a une nation),
et/ou sociale (a une classe, un mouvement idéalegyigt/ou psychique (a un sexe, a une
tranche d'age) (Sylvander, 2005). La dimensionuceile suppose que l'aliment soit
chargé de signification qui dépasse de loin sauvade tant qu'ensemble de nutriments
propres a assurer la valeur symbolique attribuéeadiments eux-mémes (Chambolle,
1983 cité par Haddad, 2001). L'alimentation agit atminme un « marqueur social »
(Sylvander, 2005).

Desjeux, (1998) suite a ses recherches sur laooonation alimentaire, a été
amené a une lecture anthropologique de la différertcde l'identité des sciences de
’homme, de la vie et de la société en termes @ked d’observation. Il a distingué
quatre échelles (figure 10) :

» Une échelle correspondant au niveau biologiques abbus renvoie aux
processus de nutrition (données biochimiques, plogigues et les
métabolismes alimentaires). Cette échelle est &ugar des recherches en
nutrition et santé, qui vont exposer l'importance k& répartition entre
calories, protéines et lipides dans I'équilibrevantaire ou encore celle des
facteurs héréditaires dans le déclenchement dairmestmaladies.

13%Ce phénomeéne est bien connu au monde, nous neloappgsen I'appel de Mohandas Karamchand
Gandhi aux indiens pour boycotter les produitsiliexbritanniques et favoriser I'artisanat local.
136Chambolle, M. (1983). La prise en compte de l'afitaion par les organisations de consommateurs.
Economie rurale(154), 4-9.
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» Une deuxieme échelle micro-individuelle, centréer dlindividu. Les
chercheurs utilisent cette échelle pour comprerdrecomportement des
consommateurs d’'une facon micro-économique et mdgglgue. Sur la base
psychologique, il y a deux approches qui sont prise considération : une
approche cognitive (celle de l'arbitrage des comsataurs) ; une approche
psychanalytique (celle des choix inconscients olad#imension symbolique
des produits).

» Une troisieme échelle basée sur les interactiotre ecteurs, elle est sur un
niveau microsocial. C'est I'échelle de I'ethnologie général et de la
sociologie des organisations. Elle est en phaseédeloppement dans les
pays Anglo-Saxons comme «anthropologie appliqu@ecensommation», et
en France comme «ethno-marketing» ou anthropoldgita consommation.
Selon, Desjeux toujours, cette approche est pedlisedpour comprendre le
comportement des consommateurs, en comparais@nderitée relative de la
sémiologie.

» Enfin, I'échelle macro-sociale est celle ou lesvilndis comme unité d’analyse
disparaissent du champ de l'observation au preft grtandes régularités de
classes, de sexes, de générations ou de cultuiest. |€chelle des classes
sociales et des styles de vie proposé par Boumliddouglas. C'est une des
échelles les plus utilisées pour comprendre lespootements d'achat des
consommateurs par le marketing, par la psycholegieeconomie, ou plus

généralement par la macrosociologie.
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Figure 10. Echelles d’observation : consommation

C

1 ECHELLES D'OBSERVATION: CONSOMMATION
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ACTEUR UNIQUE

micro-individue
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BESOIN

I'observation est
discontinue

(Desjeux, 1998)

5

Intérét de I'approche anthropologique pour notre

étude

En se basant sur la présentation de Desjeux, metteerche va se baser sur
I'échelle ethnologique, étant donné que nous énhglies interactions entre les acteurs, et
en supposant que I'anthropologie a un effet déetalir la consommation des produits
typiques
consommateurs sont sensiblement différents d’'us pdiautre et que cet état de fait est

libanais. Aujourd’hui, les responsables rkaing admettent que les

destiné a durer. On suppose méme que les techaslpgrmettent plutot I'expression des
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particularismes, renforcant ainsi la diversité desles de pensée et des comportements
(Wind et Douglas, 1986). La culture est révélée lparphénomenes de mode, ou la
publicité associe du sens aux biens de consommaf@eyguisition de ces biens permet a
lindividu de se situer socialement en exprimamnpact culturel spécifique dont il a
bénéficié et les valeurs auxquelles il adhére. kigepen compte de la dimension
culturelle a conduit a adapter les stratégies d&etiag aux spécificités locales. Prendre
en compte les spécificités culturelles nous condusisi a contourner I'ethnocentrisme

des consommateurs.

Pour conclure, nous retenant qu'un bien et plésipément un aliment ne doit
pas étre considéré comme une entité homogene maime un ensemble d'attributs ou
de caractéristiques. C’est pour cela nous ne paupas adhérer a I'idée qui dise que : les
comportements des individus présentent un caraghustdt universel et que les
différences interculturelles sont largement sumes#is. A l'inverse, nous ne pouvons
aussi pas accepter non plus la théorie qui préeaqie la culture fonctionne comme une
lentille qui déforme toutes les perceptions et t@sscomportements, quelles que soient
les circonstances. Darpy et Volle (2007) remetenguestion la légitimité des concepts
et des théories Nord-Américaines sur la consommatioreste du monde. Cependant, on
ne doit pas forcément négliger les schémas dévétogans ces recherches. Quelles que
soient les approches développées et les critiquesufées, il semble certain qu'il existe
une relation entre les choix en matiére de consdiamat I'empreinte culturelle dont
bénéficie chaque individu ; les travaux récentsl'simergence d’'une nouvelle théorie de
la culture du consommateur le confirment (ArnouldTBompson, 2005). Consommer
c’est produire et s’approprier des significationdissociables du systeme socioculturel
dans lequel on se situe (Baudrill&¥d cité par Ladwein, 2003). Certes, il faut se nréfie
de l'attribution des différences de comportemetd aulture, alors que ces différences
peuvent s’expliquer par de nhombreux autres fact@@oya, 1995). Nous sommes tout a
fait d’accord avec cette vision, surtout qu’en &but de siecle bien agité (attentats,
guerre contre le terrorisme, etc.), ces actionsébatattribuées aux différences macro-

culturelles (Huntington, 1997), des macro-cultuggssont basées sur la religion.

137)ean Baudrillard (1929, 2007) sociologue et phipbsofrancais.
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Chapitre 7 : Marketing des produits de terroir

Bien sur que la recherche en la recherche en ctempent du consommateur a
gagné son autonomie par rapport au marketing. Ayastformation d’ingénieur c’est
difficile de nous dopposer les deux discipline,nsarentrer dans des débats
épistémologique nous considérons que le marketstglee support applicatif de la
recherche sur les comportements des consommaiaibeurs nous avons positionné
notre étude dans I'économie des relations serilgsietlont elle est basée sur une relation
horizontale entre les producteurs d’'un méme prodiitune autre verticale entre les
différents acteurs de la filiere jusqu’a I'implic@t du consommateur.

» Au niveau de la relation horizontale : nous avoetenu une définition des
produits typiques qui est basée sur celle de terfddous avons exposé les
caractéristiques tangibles et intangibles de ceestyde produit. Nous avons
retenu que les PME d’'un méme terroir doivent sairén un groupe stratégique.
Ce groupe devrait adopter une stratégie de pramfucfili s’articule autour d'une
différenciation « spécialisée ».

» Au niveau de la relation verticale : notre recherstest focalisée sur I'implication
du consommateur dans la valorisation des prodyisjdes. Aprés avoir expose
limportance des caractéristiqgues intangibles dpmoduit alimentaire dans le
comportement du consommateur, suite a 'émergehoe dhéorie de la culture
du consommatet?, qui propose d'ancrer le marketing dans un caoc@b nous
allons exposer dans ce chapitre le réle du manatisms la construction des
produits typiques.

Vu sous cet angle, le marketing ne sert plus toaplement & vendre un produit déja
fabriqué, il devient générateur de valeur ajoutieahnt partie intégrante du produit. Le
consommateur reproduit son identité a travers desmablages sociaux croisés qui sont
les « tribus » (Cova et Cova, 2001). Nous devripgist étre adoptés une position moins
agressive vis-a-vis des consommateurs ; comme tleBelinard Cova (2006) nous

devrions « Méditerranéiser le marketing ». Pouruxigaisir la portée symbolique de son

138Consumer Culture Théorie (Divard, et Robert-Denmd; 1997)
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acte de consommation nous exposerons trois prapusidu marketing qui permettent de
donner un cadre a I'’étude du marketing des prodiypigues libanais.

1 Le marketing de I'authentigue

La mondialisation de I'économie et par-la mémelalsociété, qui entraine une
fragilisation et une précarisation des individugletleurs identités, peut étre considérée
comme accélérateur de ce mouvement inverse dercbehde racines et de stabilité.
Dans un monde aux frontiéres bouleversées, chazgerst directement confronté a la
mondialisation et souvent démuni. L'idée d’un monuklleur grace a la mondialisation,
ne fait plus réver, surtout suite aux dernieresesi alimentaire, financiére, et peut étre
economique. Au contraire, I'envie du passé et dprtximité semble de plus en plus
'emporter sur celui d’'un futur magnifique sur utexre reliée. Cova et Cova (2001)
parlent d’'une quéte d’authentique générée par uise aentitaire sous l'effet de la
mondialisation. Cet imaginaire de l'authentique omgh & l'angoisse de toutes les
catégories sociales fragilisées ou marginaliséesgmmnomie marchande capitaliste et la
mondialisation. Cela se traduit par une recherehgétérents, une hiérarchie des godts et
des valeurs qui glissent du futur et de laillevess le passé et le local, et aussi, par la
transmission d’'une quantité d’'objets en rapportcale mode et les coutumes d’une
période passée. Des objets qui étaient a I'abatotahil y a quelques années, sont a
nouveau vantés et glorifiés. Ce sont des objeteesubu des objets emblématiques
(Venkatesh, Sherry et Firat, 1993). Ce centrageisyrassé et un local authentique ne va
pas sans un travail de réinvention, de réinterpoétaet de reconstruction du passeé
pouvant parfois aller jusqu'a refaire un passé phesu que celui qu'il était.
L’authenticité se définit « comme un processus ttansf d’invention de traditions,
d’ethnicité, de patrimoine et de muséification atipad’'un potentiel plus ou moins
existant » (Cova et Cova, 2001, p. 71).

Bromberger et Chevallier (1999) parlent de deuxuvements contradictoires

mais complémentaires : une tendance a l'uniforiaisgplanétaire a travers des objets

fabriqués et des produits pour une consommatiomakese ; et une inclination profonde
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pour le traditionnel, l'authentique, le patrimonia travers des objets de formes
culturelles. A la vogue du jean et du hamburggustpose la demande de produit fait-
main, des produits typiques de pays dont la fatoicadomestique a fait I'objet d'une
transmission familiale. Cette quéte pour le typigglest accrue au rythme de la
banalisation de la consommation et s’est accélggédant les trois dernieres décennies a
la faveur d’'un processus de retour aux sources.

Cependant, cette quéte amene le consommateuaritasier des produits » qui
n'ont en fait pas forcément de grands rapports dseréalité historique du produit
(Warnie®, cité par Fort et Fort, 2006). Latour parle d'paradoxe — technique et
idéologique — de ces relances : la patrimoniabsasiaccompagne toujours d’innovation
de produits, au terme d’'innombrables compromispagiches plus ou moins infidéles,
de mensonges qui diraient partiellement la véné. que le produit traditionnel est
largement une construction sociale, il n’est januais reproduction a I'identique du bien
du passé, « on ne nait pas traditionnel, on chaésie devenir en innovant beaucoup »
(Latour, 2005, p.103). Alors, une phase cruciaasdun processus de relance, qui est
celle de l'authentification et de la labellisatida produit, vient s'imposer. Les preuves
les plus diverses sont mobilisées et exhibées @owertifier 'ancrage et la conformité
traditionnels : I'histoire, la mémoire et les soowe techniques, la réputation d'un
territoire, la mise en scéne muséographique, cogiré... sont appelées en renfort pour
garantir I'authenticité et la continuité de la puotion locale (Bérard et Marchenay,
2007). Ces opérations de « patrimonialisdfton contribuent & transformer les
fabrications locales en emblémes et leur attrib@msi un supplément d’esprit et de
valeur (Faure, 1999 ; Bérard et Marchenay, 2000psiA dans les Cévennes, les
difficultés de vente a grande échelle ont été giégthent substituées par la création d’'un
musée, drainant des visiteurs, principaux cliehis charché en péril, en quéte du passé.
L’'apparence rustiqgue des produits, pour ne pas ldines imperfections, contribue a
donner une touche d'authenticité additionnelles tkfauts de fabrication de la soie
cévenole sont ainsi percus comme des résidus daatige. Mais sur le chemin de la

reconnaissance et de l'authentification, ce sontreoles savoir-faire, le nom et le

3%\arnier, J.P. (1999). Construire la culture matirid’homme qui pensait avec ses doigts. Patit=.P
149 a patrimonialisation « opére un glissement deustdaisant passer des produits appartenant & une
culture rurale a des produits d’excellence recompauda ville » (Bérard et Marchenay, 2000, p.8).
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territoire qui cristallisent les principaux enjeypour les produits. Le monopole de
'appellation d’origine est ainsi devenu un terrataffaires non seulement revendiqué
par les producteurs, mais aussi par les élus lgdaspstructures locales de I'agriculture,
de la culture, etc., qui suppose pour étre gagmé, eoordination de producteurs,
d’experts, d’agents de développement, etc. damgssgau dense et solidaire. Tel n’a pas
été le cas pour le savon de Marseille ou les axtiomcentrées ont été insuffisantes pour
gue soit reconnu a la ville le monopole de la fadtion du savon de Marseille : la plus
grande partie de la production est le fait d’enisggs industrielles extérieures a la région
(Bromberger et Chevallier, 1999).

A coté de toutes les procédures officielles d'anttiication (appellations
d’'origine controlée et autres proceédures officelde certification) qui travaillent plutét
sur le coté cognitif, il existe aussi des vectedi@uthentification, plus affectifs, qui
touchent profondément le consommateur. L'introductde rituels dans les processus
d’obtention, de possession et de vie avec les Dbjeles lieux est considérée comme un
puissant moyen d’authentification. On peut congdéjue, reconnu comme forme
générale d’expression de la société et de la eyltarrituel se réintegre dans les sociétés
contemporaines. « Un produit authentique n’estqpagne chose inerte, c’est aussi un
ensemble de rituels qui 'accompagnent » (Cova@taC2001, p.72). Il est le résultat
d’un processus type de fabrication par un produaeanu d’un lieu connu.

Cependant, la quéte d’authenticité des individusg peuvent attendre I'effet de
la patine du temps, nous met face a un paradoxes ene authenticité qui est non
marchande et un « produit authentique » marchamdai®era le produit authentique
fabriqué a des fins non marchandes, ou au moingecancomme tel, mais que I'on peut
aussi acqueérir. C'est la qu’une relation entredesommateur et le producteur surgit, ou
ce dernier doit agir plus par vocation que par ojppisme marchand. [l faut que le
producteur puisse charger le produit de sens pds€al des la phase de projet et tout
au long de son interaction avec I'acheteur. Latm@al’'un produit authentique cherche a
se situer dans l'authentique dés le début du prefehon pas seulement a intégrer du
pseudo-authentique en fin de processus, de maupszficielle, comme c’est le cas pour

les produits « kitch » qui signent I'authentiqueoy@ et Cova, 2001, p. 92). Cependant,

156



Faure (1999), qui a enquété sur des touristesamisies coopératives du fromage du
Beaufort, a révélé que la valeur culturelle dégatgtimait le prix du fromage,

permettant ainsi de séparer valeur patrimonial@letur marchande.

Le marketing de l'authentique prend appui sur Udtuce de la nostalgie des
consommateurs pour inverser le sens de I'innovatimm pas une innovation qui libére
et déracine, mais une innovation qui ancre et raeéme le consommateur. Ce marketing
de l'authentique cherche a orienter la créatiorpamuits et de services dans le sens
d’'une réinterprétation du passé, et non d’'une mepawvec ce passé. Alors, comment
peut-on accorder de l'authentigue a des objetddsepour les transformer en objets
authentiques, porteurs de sens, en vecteurs deshieseuvres chargées d’émotion, et non
en marchandises ? Un ancrage de l'offre dansd@spet le temps, par une construction
endotique serait un must. Il est nécessaire d’éothistoire du produit pour assurer sa
continuité et sa filiation avec le produit originele dévoiler l'influence du lieu de
production sur le produit, de socialiser le produntexposant la valeur qui le lie avec un
groupe de personnes et en fin de le naturalisezxpasant I'état « naturel » de la matiere
premiére, la fabrication (artisanal et savoir-fiite(Camus, 2004). Les rit¥ ont un
réle important dans la démarche aussi. Plusieuiigitiigns ont été données au rituel,
mais toutes mettent en avant les quatre €lémentangs: un scénario temporel, une
utilisation d’artefacts, une atmosphére intenses@teuse et un sens symbolique de
'action (Gainer, 1995). La réflexion sur les rite®st plus réduite aux comportements
d’achats, comme dans un marketing classique, mess$ @n outil de compréhension du
lien entre les personnes et les objets. Une réftegui débouche sur des approches dites
d’ « ethnoconsumérisme » et d’ « ethnomarketingjet, recherche le lien entre les
pratiques de consommation et 'imaginaire, en parta principe que les individus ne

fonctionnent pas dans un vide social sous le $titldes impressions publicitaires.

14} es boulangeries Paul sont exemplaires d’'une simt@arketing de I'authentique : & l'intérieur dess
boulangeries, les tomettes en terre cuite et lesgmux de boiserie sculptés aux murs recréent une
atmosphére d’antan, les baguettes a I'ancienndaames volontairement irréguliéres et surtout lesix
ustensiles de cuisine qui sont un « détail sigaific> dans le décor.

143 e rituel renvoie & un ensemble de comportementsaims allant du plus personnel et privé au plus
élaboré et public (Gainer, 1995, p.253)
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2 Marketing tribal

Certains experts en comportement du consommateuarketing font le pari de
la communauté et considérent que I'individualisrfairait correspondu qu’a une courte
période de transition et que la recherche du liecas le tribalisme seraient des
phénomeénes de nos sociétés postmodernes (Prasetl@89a, 1996). L'individu semble
alors chercher dans la consommation un moyen diersaux autres plus qu’'un moyen
direct de donner un sens a sa vie; en se libéemtdtres, il cherche a développer une
relation interpersonnelle méme si c’'est d'une fag¢ms passagere. Le systeme de
consommation tel qu’il était n’est alors plus peccunme dominant en se servant du lien
interpersonnel, mais comme second et au servicéeduentre personnes: «le lien
importe plus que le bien » (Cova, 1995). Les regeotents dits tribaux, ne sont
comparables ni aux groupes de références, ni agmesdgs définis sur la base de
caractéristiques comportementales. lls s’intéréssan mécanismes qui font le lien entre
deux ou plusieurs individus dans un regroupemduatdipqu’a ceux d’influence sociale
d’'un groupe ou d’un membre d’'un groupe sur un iiivLe désir de tribalisme post-
moderne est de communier avec plusieurs groupeguice’'implique ni des traits de
personnalité, ni des valeurs, fixes et communess on@e expérience commune. On ne
peut pas assimiler la tribu a une forme de segrtientsociale basée sur I'age, le sexe, le
revenu, etc. C'est plutét une segmentation computeale, I'ensemble d’individus
ayant un méme comportement a I'égard d’'un produid’an service. Ainsi, le produit ou
service dégage une nouvelle valeur ; de fonctioansbcial, il devient une représentation
du lien entre certains individus permettant de rgrée maintenir voire de développer ces
relations tribales.

Dans une approche tribale du marketing, on propesealoriser des produits et
des services qui rendent service a des consomreatears surtout qui relient plusieurs
individus, plusieurs consommateurs, sous une mémemtinauté. L'approche tribale
met ainsi en scene le concept de valeur de liewgCb997). La valeur de lien d’'un
produit ou d’un service, c’est ce que vaut ce pitoolu ce service dans la construction ou

le renforcement des liens entre individus. Cettiewrade lien est, en fait, une valeur
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d’'usage non ordinaire : « 'usage d’'un bien auiserd’un lien » (Cova et Cova, 2001, p.
31). Elle est rarement incluse dans le concepttirbide valeur d’'usage car celui-ci ne
reconnait que l'utilisation directe du bien ; dé,fd est exclu que ce bien puisse étre au
service du lien entre individus. Dans ce cas, lawres’écarte du bien ou ne dépend plus
de lui totalement pour se rapprocher du consommatast donc bien le lien entre les
individus, qui est au cceur d’'une approche trib&dadconsommation et non I'individu
lui-méme, isolé, qui passionne le marketing retatal et sa variante one to one. Ainsi,
on ne se focalise plus sur la relation dualisteegmise/client mais sur la relation tribale

client/client/client/etc.

Badot et Cova (1995) proposent une hypotheése duetirgg tribal qui imagine
les impacts du retour de la consommation commedigance de tribus postmodernes de
consommateurs. Ce qui conduit notamment a utilegtribus comme unités d’analyse
pour décrire des sous-ensembles différents desulesbsegments consommateurs. Mais
dans une approche plus large du tribalisme, et koysession de la globalisation, la
communauté sert quelques fois de métaphore a wadidns entre individus. Le
marketing tribal s’encombre peu de segments, njclstgles de vie et autres
catégorisations rationnelles. Au contraire, il mrerpour unité d’'analyse des
regroupements tribaux effectifs, c'est-a-dire ehebvidus hétérogénes mais inter-reliés :
des individus qui, au travers d’émotions partagéesstruisent et renforcent leur liens a
saveur communautaire. Les auteurs constatent quetaer n'est pas un retour de la
communauté au sens percevable du terme (des regnemps effectifs d’individus), mais
c’est plutét un retour du « désir de communauté d@ I'imaginaire de la communauté.
C’est cet imaginaire, qui conduit de plus en ples fournisseurs a s’'appuyer sur le
marketing tribal pour jouer sur tous les répertoula tribalisme, entre le lien effectif et le
lien imaginairé*® Au centre de cet ensemble se trouve le noyaulella tribu, que I'on
qualifiera de « transcendantale », qui sert d’gddoir porter 'imaginaire communautaire.

Selon Cova et Cova (2001), le marketing tribaltébuoerait a trois niveaux a

I'action marketing des entreprises sur les mardeésonsommation :

143Ce lien permet a chacun de se sentir d’'un touv@sacommunautaire lié & un objet ou un lieu
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» Au niveau de la différenciation du produit ou devg® marchand, par la
mise en avant de la valeur de « lien fonctionnéé»ce produit ou de ce
service.

» En ce qui concerne la fidélisation des clients.marketing tribal en se
basant sur le sentiment d’appartenance a une coeutgjnvise a
développer une fidélité affective, qui dépasselaitfidélité cognitive
développée par les actions de marketing persogénéfisurnier et al.,
1998).

» Au niveau de la valorisation d'image de I'entregripar 'inscription de
la marque et de I'entreprise dans la tendance smooomique accrue de
ce que I'on nomme « I'entreprise solidaire ». Lieptise est consciente
des bénéfices qu’elle peut tirer. Elle chercheséitutionnaliser la relation

par des informations favorisant les échanges madsh@gRémy, 2001).

Un discours tribal, une communication tribale, ndfisent pas s’ils ne sont pas
accompagneés d’une valeur de lien qui est largetaetdnséquence de la présence de la
marque et des gens qui la font au cceur des mouventebaux. (Ouwersloot et
Odekerken-Schroder, 2008). L'entreprise ne pargjarde zéro. Bien au contraire, il lui
est recommandé, par des approches de type obsenattinographique, de faire I'état
actuel :

» De ou des tribus émergentes autour de son produisesvice qui
pourraient servir de tribu de légitimation. Repésge tribu n’est pas un
travail facile, ce n’est pas un groupe de consoraumat qu’on peut
identifier & partir de certaines variables. Powsagsr de repérer une tribu,
le marqueteur doit effectuer une recherche et samalage d’indices. Il
doit se mettre a la place des consommateurs avecregard
ethnosociologique, afin de faire partager le védiegpérience commune
des consommateurs dans leurs groupements tribaux.

» De la valeur de lien de son produit ou serviceexpérience commune
d’'un groupement tribal devrait étre traduite enpaitions marchandes.

Ces propositions vont, soit supporter les rituelstix, soit capitaliser sur
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limaginaire tribal, soit enfin combiner les deur supportant le lien
tribal pour bénéficier d’'un effet en retour sumarché. On assistera alors
a un développement d’'une fidélité de type affedtd. marketing tribal
conduit ainsi & une approche qui ne vient pas widevie privée de
individu consommateur, comme c’est trop souveatdas dans les
approches du type one to one (Fournier et al., 1998

» Du potentiel communautaire de I'entreprise et dmaeque, notamment a
travers de son histoire : I'idée c’est que I'entigp doit étre fidéle a son
client, & sa passion, a son milieu... Dans le margetiibal, I'intimité
client passe par limplication profonde, et non estigielle, de
I'entreprise dans les tribus. Il ne s’agit plusstiatéresser au seul marché,
mais d’abord au milieu tribal dans lequel on powmauite développer un

marché.

L'application d’'un marketing tribal n’exclut pasallaptation d'une autre approche
marketing comme le soulignent Cova et Cova (20013)n « Le marketing tribal pourra
alors utilement se combiner avec d’autres approatmaxeting pour attirer et fidéliser
les clients ». Cependant, Desjeux (1998) reprocixe«gpost modernistes » d'interpréter
d’'une maniere non scientifique I'évolution de lxigté sans se limiter a comprendre les
arbitrages des consommateurs. Il leur reproche d&aser sur des études non empiriques
et de généraliser un moment «romantique», pouaie@ fine caractéristique générale de
la société. Pour lui, la société organisée enggtibupes émotionnels et provisoires est
pertinente que pour des catégories specifiquesligioiu en période d'instabilité, comme
les adolescents. La consommation s'inscrit dansdagique sociale avec des usages et

des structures, qui dépassent les acteurs etitgangions.

3 L’ethnomarketing

La notion d’ethnie est définie de plusieurs maggeselon le temps et I'auteur. Les
variations de sens vont, en deux siécles, passer ektréme a l'autre, tantét laudatif,

tantot péjoratif. Le terme « ethnie » vient du Grethnosqui signifie peuple ou tribu. En
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1896, la notion sera proposée en France par deoLgeP* pour désigner un groupe
d’individus dont le fond racial ne se modifie paalgné des scissions démographiques
(De Heusch, 2000). Entre les deux guerres le texrpdas des définitions raciales avec
notamment Montanddff. A I'’époque coloniale, afin de faciliter les dérimmements, la
levée de I'imp6t et les recrutements de travaiieon nommé les « ethnies » le peuple
colonisé, ce qui permettait en plus d’écarter Bidde « nation », domaine réservé de
I'Etat occidental. Bien sir, il y a eu beaucoupsptie définitions et d'interprétations,
voire des utilisations falsifiées du terme, comorsdu'il définit de maniére schématique
un conflit (la guerre en ex-Yougoslavie, la guamneDarfour, Irak, etc.

Pour en sortir et centrer le terme d’une manieagketing, nous adopterons la
définition d’Amsellé*® (cité par De Heusch, 2000). Une ethnie regroupensemble de
crittres (langue, espace, coutumes, valeurs, efoec Max Webef’ d'autres
dimensions sont impliquées ; il explique que, lem& ethnie implique plusieurs
dimensions : entraide, solidarité politique visig-wdes autres groupes, coutumes
communes, langage, religions, valeurs, moralegyuétie (Weber, 1961 ; cité par Ammi,
2005).

L’ethnicité est un processus d’identification deupe dans lequel les individus
utilisent les caractéristiques ethniques pour daidéeux-mémes ou pour définir les
autres et qui peut étre défini comme une combinaide forces ou de faiblesses
d’affiliation que les individus possedent vis-a-\d&un groupe ethnique. L’ethnicité
repose plus sur le sentiment d’appartenance et egréd d'identification a une
communauté spécifique que sur une réelle origirmgmgdhique ou raciale ; c’est pour
cette raison que I'on parle d’ethnicité « percy®eshpandé, Hoyer et Dinthu, 1986).

Ainsi, des individus, appartenant a un groupe igthen spécifique, formant une
sous-culture, partagent des conceptions et des arbenmpents similaires qui sont en
revanche différents de ceux ressentis par un aytyepe ethnique ou par la culture

dominante d’'une nation. Cet état psychologique pawier dans le temps et I'espace.

14)Georges de La Pouge publie en 1896 un ouvrag&dlestions sociales.

145Ceorges Montadon 1935 a écris I'Ethnie Francaise

14%Amselle, J.-L. (1985). Ethnies et espaces. Pouramikropologie topologique. In J.-L. Amselle & E.
M’Bokolo (Eds.), Au coeur de I'ethnie (pp. 11-48paris: La Découverte.

“\wveber, M. (1961). From Max Weber: Essays in soggloondon: Routledge & Paul.
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Dépendant en grande partie du contexte, ce sertiseedéveloppe lorsque les normes
sociales du groupe d’appartenance interviennemrt dades situations particuliéres (repas
familiaux, événements religieux, etc.) (Erdem dtr8iclt, 2008). Pour gagner ce groupe
de gens comme clients, des applications de magketihété développées, notamment le
marketing ethniqgue ou ethnomarketing. Anis, «fietmarketing est une méthode qui
permet tout spécialement de développer les maiot&mationaux du fait de sa capacité
a saisir la dimension interculturelle de l'expootat la relativité des pratiques et la
diversité des codes sociaux qui structurent lespcotements du quotidien a I'étranger »
(Desjeux, 1997, p.3). Le choix d'acheter est urcgssus de construction sociale, une
construction dans le temps qui suit des cyclesidesvqui est la résultante d'un effet
d'appartenance sociale. Cette approche remet die par cause les principes de
segmentation classique en marketing. L'individuesait en fonction des événements et
le nombre de combinaisons possibles serait en metienentation. Il faut cependant
recentrer le processus et ne pas remplacer la segtioa classique individuelle béatie sur
des criteres connus et stables tels que le sé&gg,lle revenu, etc. par une segmentation
evénementielle totale. En combinant caractéristigies individus et caractéristiques du
contexte on peut gagner en efficacite.
Pour cela, il est nécessaire de construire unrtgpe de contextes qui inclut

environnement physique et social, horizon tempdrea,et bénéfices recherchés (Aurier
et Jean, 2002) en sachant toutefois que le cont&deimporte peu, et que seul le

contexte percu par I'individu est primordial powngprendre son comportement.

La sous culture ethnique ou ethno consumérismevérales bases dans sa
dissémination par les médias et l'institutionndl@a de ses moyens de consommation
(Kozinets, 2001). Les actions des marqueteurs et @msommateurs rendent ses
frontieres perméables et attractives et servemiroesssus interactif entre la sous-culture
et la culture dominante. La codification des d#éféres culturelles jamais renouvelée
entre des groupes proches permet de construike rabdifier les moyens d’identification
(Deshpandé et Douglas, 1994).

L’appartenance a un groupe ethnique peut étressainise et extérieure, méthode

objective, soit volontariste et personnelle, méthedbjective : la méthode « objective »,
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reposant sur un nombre déterminé de criteres sduioels, a été jugée a la fois

restrictive et contraignante, puisqu’elle décide, maniére arbitraire, d’étiqueter les
individus ; a I'opposé, la méthode « subjectiveétednine I'appartenance a un groupe
ethnique a partir d’'une déclaration d’'intention @&e par I'individu lui-méme. Les vingt

dernieres années ont vu cette derniére méthodéepiée en Amérique du Nord pour des
raisons politiques avec I'apparition de groupepmssion ethniques « forts » et actifs qui
souhaitaient augmenter et maintenir un nombre ssuffment élevé d'individus afin de

bénéficier de conditions spécifiques (discriminatpmsitive, quotas, législation) (Hetzel,

2003).

Afin de tirer avantage et de limiter les contragtinhérentes aux méthodes
précédentes, une méthode combinant les deux asgestsdéveloppée (Handleman,
1977); elle permet de mesurer le degré dintercbiafiliation a un groupe ethnique a
travers des criteres mesurables et prédétermingsle@ empiriques réalisées par
Hirschman, 1981 et Yankelovich, Skelly et White84%ur les communautés latinos aux
Etats-Unis). Ces critéres spécifiques sont :

» La langue parlée a la maison et la double formatioguistique qui
montrent le degré avec lequel les groupes ethnigodsassent la culture
nationale dominante et ses valeurs, et leur cantab a la diversité
culturelle du pays.

» L’acculturation qui mesure le degré de ce qu’unvilgdi a appris dans sa
nouvelle culture comparé a ce qu’il avait appris cwrs de sa vie
antérieure. Ainsi, on constate dans les pays & fonmigration des
différences importantes entre les individus néssdanpays d’accueil,
dont le comportement est plus proche du comported&s nationaux et
les nouveaux immigrés dont les décisions, les ¢Heisx comportements
ont été faconnés dans les pays d’origine. On es$ &hce a deux sous-
cultures différentes avec parfois tres peu d’intéoa.

» Le revenu familial. On constate le plus souvent deg minorités
ethniques installées dans les différents pays entadix
traditionnellement terres d'immigration, bénéfidiele revenus inférieurs

a la moyenne nationale. Les conséquences sontlegsgur différents
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aspects du comportement d’achat et du processisaté®l, médias de
communication, etc.

> Le niveau d’éducation est trés souvent corrélé igsaan de revenus et
'on constate les conséquences évoquées précédempmm les
différences de revenus ;

» Les caractéristigues familiales varient de maniseasible selon les
minorités ethniques et les pays étudiés. Cependastcritéres identiques
de référence interviennent comme le nombre d’esfdidige des parents,
le poids et le roGle du chef de famille, le poids ldereligion dans le
processus décisionnel, etc. ;

» L’appartenance a une classe sociale, souventuéaigeaux d’éducation
et de revenus, affecte également le comportemenindesidus, leur style
de vie et leurs modes de consommation.

Ainsi, le marketing ethnique consiste a intégres Variables ethniques, sous
toutes ses formes, dans le processus de segmantatidéterminer des cibles a partir de
caractéristiques ethniques ; a développer des fisodtiservices specifiques et enfin a
mettre en place si besoin des politiques de vdigax(et méthodes de vente) et de
communication adaptées. La mise en place d'un riagkeethnique nécessite des
politigues de communication particulierement biestées. Certains aspects doivent étre

bannis afin d’éviter tout amalgame avec une quejaerdiscrimination.
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Convergence entre produit-service et produit typiqu e

libanais

Les aliments peuvent étre congus et produits eatifam de 'usage qui en sera
fait. lls seront accompagnés ou également proghaitsies relations de services, dans la
mesure ou ils comportent des solutions a des prasedans un contexte défini par le
client. La représentation que nous avons dévelogpas cette partie, illustre le fait qu'il
ne s’agit plus d’opposer I'industrie ainsi que fiaglture a des activités de services, il ne

s'agit plus d’opposer des logiques de fonctionndgmen

Quand les services sont la base de I'’échange entpeoducteur et un utilisateur,
'échange ne peut se réaliser sans une interaetdre les acteurs concernés. Cette
relation entre le producteur et l'utilisateur esitivee par une intention réciproque et un
but réciproque, elle compromet un travail récipmquappuyé sur un échange
d’'informations afin que le producteur produise &v&ce qui répond aux attentes de
I'utilisateur. Ainsi, cette relation n’est plus $ement une relation commerciale entre un
fournisseur et son client, mais plutdt une relati@aucoup plus large qui englobe aussi
bien le processus de production et de distribufo@ celui de consommation, qui prend
en compte le rble du client. Ces activités ent@dpcteur et utilisateur, au sein de la
production de services relevent de deux types igit&s : la « co-prescription » et la
« co-production ». Sans oublier les institutionsrégulation et les intermédiaires qui

participent & ces activités en complément du pasteet de I'usager.

Nous avons vu que le terroir est une source deit§pet est identifié par un
support pédoclimatique, un espace de savoir etrakigpes, ainsi que des traditions et
des usages localisés. L’aliment typique libanaidesgroduit de ce systéme d'interactions
complexes entre la nature, le producteur et Isdtieur. Cependant, les propriétés du
produit typique libanais devraient se reposer ses gavoirs distribués parmi de
nombreux acteurs incluant les producteurs de neapiegemiere, les transformateurs, les

acteurs de la réglementation ainsi que, les consdeurs — connaisseurs. Par suite, la
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production d’'un aliment typique libanais impliqu@eurelation entre producteurs et

utilisateurs similaire a celle de production dedwit-service et la participation.

Dans la partie qui suit nous allons essayer delemahos hypothéses. Nous allons
voir si le consommateur libanais considére I'alimemmme un produit culturel. S'il est
un vecteur de la culture libanaise et s'il est @artde service. Nous allons voir quels
seront les aspects les plus recherchés de cetteposante service ». Pour ce faire, nous
avons procedé a une enquéte aupres des consonsnianais résidents et expatriés
(chapitre 8). Cette distinction entre les deux pajons a été faite pour estimer si et dans
guelle mesure l'aliment libanais reste un prodeitviee hors contexte du territoire du
Liban. Le but est d’avoir une compréhension qu@iéades perceptions, attentes et
comportements des consommateurs libanais. Afinedpas avoir d’a priori sur la place
du produit typique par le consommateur et pour a Ipnfluencer dans ses réponses,
nous avons élargi les questions sur : I'alimengjualité, les signes de qualité et I'aliment
typigue. Nous souhaitons aussi identifier quelquresluits typiques.

Cette identification des produits typiques contirdans le chapitre 9 ; la nous
procédons a une enquéte exploratoire avec lestexges secteurs. L'objectif primaire de
cette enquéte est d’évaluer les capacités desra@aépondre a I'évolution des attentes
des consommateurs, ainsi que d’identifier les eamtes structurelles, pour pouvoir
démontrer notre deuxieme hypothése. Dans le ¢baplt nous rapportons les résultats
d’enquétes aupres des producteurs d’arak et d’ealledr d’oranger. Elles permettent
d’exposer les freins et les capacités de répoadivolution servicielle de ces produits

typiques et ainsi démontrer notre deuxieme hypethés
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PARTIE Ill. EXPERIMENTATIONS, RESULTATS ET
ANALYSES
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Chapitre 8. Le comportement des libanais envers les

produits agro-alimentaires typiques

L’étude de la consommation alimentaire se fait péférentes méthodes :
'observation, I'expérimentation, la réunion de gpe, les enquétes, etc. Dans notre
étude, nous avons privilégié le support d’enquételmous parait le plus adéquat, vu la
nature de notre étude et les différentes contrmi(temps limité pour la réalisation de
l'étude sur terrain ainsi que pour l'analyse deswd®s). L'enquéte est I'un des
instruments les plus largement utilisés. Des étutkesmarché jusqu’aux recherches
purement théoriques en passant par les sondagasidiy il est peu d’investigations qui

ne s’appuient, partiellement ou en totalité, suidéormations recueillies par enquétes.

1 Meéthode : Enquéte au niveau consommateur

Dans cette partie nous présentons la méthodobhgigavail. Nous exposons le
guestionnaire qui a servi a la collecte des doneéesite nous décrivons les deux types
d’enquétes que nous avons appliquées au courstideracherche.

L’enquéte par questionnaire n’est pas exclusiverampirique, elle a un objectif
de production de connaissance (De Singley, 19925 enquétes sont souvent utilisées
gu’il s’'agisse d'études de marché, de recherchesnpent théoriques ou méme de
sondages d’opinion. Selon Ghiglione et Matalon 8)989n a recours aux enquétes pour
des raisons variées :

» Comme le besoin dinformations sur une grande térid@e
comportements d’'un méme sujet, comportements dobsdrvation
directe, méme si elle est possible, demandergtdeotemps, ou serait
completement impossible car il s’agit du passé.

* Pour saisir des phénomenes tels que les attitlelesppinions, les
préférences, les représentations qui ne s’exprirseotanément que
rarement.
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= Observer un comportement peut souvent ne pas @isast; il faut
également savoir comment le sujet I'explique, guslgnification il a
pour lui, ce qu’'on ne peut savoir que s’il nouskcite.
Les enquétes sur les consommations alimentairesoméent souvent de grandes
difficultés méme lorsque l'on agit dans des corgsxpermettant d’obtenir des
informations précises. Le plus important c’est dénir sans ambiguité a quel niveau
se situe I'étude. Poulain (2002) évoque trois nixeale niveau achat (enquétes de
consommation), le niveau culinaire (enquétes ddamest) et le niveau des repas
(enquétes des pratiques alimentaires). Dans nttde éc’est plutbt le niveau achat qui
est étudie.
Les enquétes peuvent étre réalisées par quathodest différentes qui présentent
chacune des avantages et des inconvénients :
» Enquéte face a face
= Enquéte par courrier postal.
= Enquéte par téléphone.

= Enquéte pas internet

1.1 Présentation du questionnaire

Notre étude devra permettre de connaitre les septations alimentaires des
consommateurs libanais, d’appréhender leurs corepeitns concernant la qualité, les
signes de qualité, d’identifier les produits typguibanais, de comprendre les attitudes
de ces consommateurs face a ces produits et gometsles services attendus. Nous
partons de I'hypothése que les conditions de rés@l@’influent pas sur ces attitudes.
Les libanais résidents et expatriés ont une appraiimilaire concernant les produits
typiques libanais. Pour arriver a cette fin, noossasommes basés sur une enquéte par
guestionnaire auprés des consommateurs (Cf. '&nBgour la version compléte).

Le questionnaire, initialement élaboré en Francaisgté traduit en Anglais,
Espagnol et Arabe. La version espagnole n’a pastdigee, par manque de données. Le
guestionnaire est inspiré de la recherche qui esténpar I'équipe de LAMES sous la

direction de Martine Padilla dans le cadre du prej@dméliorons ensemble la qualité de
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notre alimentation». Il est formé de 26 questionatd ouvertes, 17 fermeées et de 6

questions fermées concernant les données sociodapmigues.

La premiére question (1) était ouverte :

Avant de lire ce questionnaire, pouvez-vous m’indigle premier mot qui vient a votre esprit si
on vous dit : Aliment, qualité, signe de qualit@kment typique ?

Elle a pour objectif de connaitre les représentatigue I'enquété attribut au quadratique
aliment — qualité - signe de qualité - aliment ¢g@. Nous avons mis volontairement
cette question au début du questionnaire pour réVitdluence potentielle des autres
guestions sur le choix des réponses des enquétés.

La deuxieme question (2) est fermée ordonnée. Nouens demandé au
répondant de classer leurs trois réponses adéqoatiemnées parmi une liste de
réponses. Elle a pour objectif de connaitre letbats que I'enquété affecte a un aliment.
Elle est similaire a la premiere question et ciats le but de tester la cohérence des
réponses de I'enquéte.

La troisieme question (3) est fermée avec unengpainique parmi une liste de
réponses concernant l'alimentation. Elle a pour eci de comprendre les
caractéristiques psychoculturelles de I'enquété.

La quatrieme question (4) est une question ouvesfle a pour objectif de
connaitre les préférences que I'enquété a desrabnae qualité.

La cinquiéme question est formée de deux soustiques (5.1) est une question
ouverte pour connaitre les préférences que I'egqu@enéralement des aliments (produit
agro-alimentaire) typiques libanais. La questior2)%ermée, a pour but de comprendre
s'il y a de liaisons entre les préférences et titides de I'enquété envers les aliments
typiques libanais qu'il vient de citer.

La sixieme question (6) est fermée, a trois répsmsdonnées parmi une liste de
réponses. Elle a pour objectif de mesurer lesoatsiconcernant la qualité des aliments.

La septiéeme question (7) est fermée. L'enquété aloionner les trois réponses
gu’on lui a proposées afin de structurer ses atiside qualité.

Les questions (8) est (9) sont formées de plusisaus-questions fermées a une

réponse (oui ou non). Elles nous donnent des irdbams sur la connaissance des
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répondants concernant les signes de qualités @iresieurs significations. La question
(10) avec ces multiples sous questions ferméegua lput de connaitre les signes de
qualité qui ont un impact positif sur I'enquété.
Nous avons utilisé des questions fermées a éshadleype Likert. Nous avons
utilisé ce type de question pour mesurer :
» Jattitude de lI'enquété envers les prix des praludbellisés
(question 11) ;
» |e scepticisme envers certains signes de quad)1
» |a satisfaction concernant I'information que lepaédants ont sur
les signes de qualité (13) ;
» |a disposition de I'enquété a s’engager pour leslpits labellisés
(12.2) et les aliments typiques libanais (17.1).
Les questions (16) et (17.2) synthétisent la naditivi qui amene vers 'action ou
méme la disposition a s’engager.
Ce questionnaire a été pré-testé au niveau d'umezajne de personnes issues des
réseaux de relations personnelles et a été pantiefit modifié en conséquence. Les
données issues des enquétes ont été analyseedggiciel SPSS. Nous avons procédeé a
des analyses descriptives (fréquences, analysieseeso explore, etc.). Dans les analyses
croisées nous avons utilisé le tgsbu le test de Pearson afin de déterminer siges$
et les colonnes d’'un tableau croisé (c'est a dag deux variables étudiées) sont
indépendantes, avec un seuil de 5% a partir dugnetonsidere le résultat comme

réellement significatif.

1.2 Enquéte face a face

Dans I'étude du comportement des consommateursdibaésidents au Liban,
nous avons opté pour une enquéte face a face gtaredtes raisons :
= Le courrier postal au Liban ne fonctionnant pas p®ur plein de raisons que
NOuUs ne pouvons pas évoquer ici, sinon nous auvai@i@&velopper une thése.
» L’internet et le courrier électronique sont utiiggar peu de libanais. La DSL
vient juste d’étre introduite au Liban, elle ne wauque les grandes villes.
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= Tous les résidents libanais ne possedent de téiéptroe. On parle de 600
000 abonnés, d'autant plus que notre questionmarese préte pas a une
enquéte par téléphone vu sa conception. Il faubisaue l'infrastructure de

télécommunication a été séverement touchée dwurantdrre de juillet 2006.

1.2.1 L’échantillonnage

La non-représentativité statistique de notre édlh@amtne nuit pas a notre travail
surtout que le but de I'étude n’est pas une évi@nauantitative du marché potentiel des
produits typiques libanais mais plutdt une contitbu a la compréhension de
comportements des consommateurs. Les enquétedéoptféctuées par huit étudiants
libanais, que nous avons recrutés et formés aveouten technique de leur professeur
de statistique. L'enquéte a été realisée au pripgeB008 aupres d’'un échantillon de
convenance de 245 personnes. Faute de pouvoireacaédne base de sondage, nous
avons procédé a un échantillonnage par quotasiassoo sondage aréolaire.

» Deux variables étaient retenues pour la méthodegetss :

» Le sexe : dans la population libanaise résideagefdmmes dépassent les
hommes avec un pourcentage de 51%. Notre échantbmprend sur
un total de 245 personnes, 124 femmes (50,6%)leh@@mes (49,4%).

= L’habitat : le lieu de résidence était aussi utéce retenu. La population
libanaise est a presque 90% urbaine et a 10% ruxalige échantillon
comprend sur un total de 245 personnes, 27 persofiEb) qui
habitent toute I'année dans le villddfede Hasrouti®, 48 personnes qui
habitent dans la ville de Zahlé, 79 personnes ghitent Beyrouth et 91

personnes qui habitent sa banlieue (tableau 5).

148 Ceci suppose, bien évidement I'hypothése quellge symbolise un milieu rural.
149 e village de Hasroun est situé dans le Caza tiarBsh, au nord du Liban. Il est distant de 105dem
Beyrouth et a une altitude 1400m au-dessus du migtleda mer.
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Tableau 5. Résidence des enquétés résidents

Habitat de 'enquété Fréquence Pourcentage Pourcentage validé  Pourcentage cumulé
Capitale 79 322 322 322
Grande ville 48 19.6 19.6 51.8

Une banlieue de grande ville 91 37.1 37.1 89.0

Une petite ville ou un village (< 20 00 hab) 27 11.0 11.0 100

Total 245 100 100

» Sondage aréolaire. Nous avons découpé chaque régemquéter en deux
zones, une Est et une autre Ouest. Dans chaque roug avons choisi par
tirage au sort un quartier. Ainsi les quatre régigBeyrouth, banlieue de
Beyrouth, Zahlé et Hasroun) ont été divisées ehzuries et dans chaque zone

nous avons tiré au sort un quartier pour étre eéBqué

1.2.2 La population résidente enquétée

La pyramide des ages que nous avons exposée dahapére 1 montre que les
moins de 25 ans représentent 46,9% des libanatkenés. L'échantillon représente plus
ou moins la particularité qu'au Liban la populatiest jeune. Les individus de moins de
25 ans représentent 31,4% de I'’échantillon. Un taferieur a celui de la population
résidente. Le taux de 46,9% contient les bébésemdants et les jeunes adolescents
(moins de 18ans), des individus qui ne sont pasriogés par notre enquéte. La tranche
d’age de 26 a 35 représente 25,7% de I'échantidadis qu’elle représente 15,1% dans
la population résidente. La tranche d’age de 36 aefprésente 18,8% de I'échantillon,
alors qu'elle représente 13,6% de la populatiordegdge. La tranche d’age de 46 a 55
représente 15,1 % de I'échantillon, alors qu'elprésente 9,7% de la population
résidente. La tranche de 56 a 65 représente 7,8e%édhantillon, alors qu'elle
représente 7,1 % de la population résidente. Bafiranche d’age de plus de 65 ans sous
représentée dans notre échantillon (1,2%) alorsliguw’eprésente 7,6% de la population
libanaise résidente. Ceci peut étre expliqué paiffeculté de communiquer avec ces
individus ; la majorité des refus de répondre aen@nquéte venait de cette catégorie
d’age (graphique 5).
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Graphique 5. Répartition des classes d’ages de liantillon versus la population

résidente
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80% - O Plus de 65 ans
W 56-65 ans
60% - @ 46-55 ans
0O 36-45 ans
0/ |
40% W 26-35 ans
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En ce qui concerne la profession de linterviewes, « employés » 30,6%, les
« étudiants » 29,8% et les « cadres/professioefientuelles » 13,5% prédominent. Les
« agriculteurs exploitants », les « retraités be€k ouvriers » sont faiblement représentés

(Tableau 6 : Profession de I'enquété)

Tableau 6. Profession des enquétés résidents

Profession de l'enquété Fréquence Pourcentage Pourcentage Validé Pourcentage cumulé
Agriculteur exploitant 4 1.6 1.6 16
Artisan, commergant, chef d'entreprise 7 2.9 2.9 45
Cadre et profession intellectuellement supérieure 33 135 135 18.0
Profession intermédiaire 16 6.5 6.5 24.5
Employé 75 30.6 30.6 55.1
Ouvrier 5 2.0 2.0 57.1
Retraité 2 0.8 0.8 58.0
Sans emploi 6 24 24 60.4
Femme ou homme au foyer 17 6.9 6.9 67.3
Etudiant 73 29.8 29.8 97.1
Autre 7 29 29 100.0
Total 245 100.0 100.0

Le tableau 7 fait apparaitre les niveaux d’'études ehquétés. Les personnes qui
ont une formation « supérieur bac+ 3 » sont majoes (72,7%), or ceux qui ont une

175



formation « primaire » sont mal représentés (1,2@g. constat est en relation avec
I'hypothese qu’on entend au Liban que la nouvedlieggation ait un niveau d’études plus
beaucoup plus important que I'ancienne généralimus ne pouvons pas trancher sur ce
sujet, mais notre échantillon montre que 53,37% psonnes interrogées qui ont un

niveau d'études « supérieur bac+3 » ont un ageiéniiéa 35 ans.

Tableau 7. Répartition des enquétés résidents selniveau d’étude.

Niveau d'etude Fréquence Pourcentage Pourcentage Validé Pourcentage cumulé
Primaire 3 12 12 12
Secondaire 46 188 18.8 20.0
Technique apres bac 18 7.3 7.3 21.3
Superieur bac+3 178 2.7 72.7 100

Total 245 100 100

1.3 Enquéte par courrier électronique

L’internet qui est un moyen d’échange interpergbnane source de savoir, est
aussi un puissant vecteur de communication. Commenambreux autres secteurs
d’activités, le monde des sondages et des engaétesdans l'internet une rupture de
technologie majeure. Galan et Vernette (2000) ppepbune synthese tres compléte sur
les différentes techniques d’enquétes en ligneeebasant sur le support qui abrite le
guestionnaire :

» La méthode de « questionnaire attaché ». Elle stsai adjoindre
le formulaire & un courrier électronique, soit mmier attaché, soit
a l'intérieur méme du message.

= La méthode du «systéme CAT} est une variante améliorée de la
premiére. Elle consiste a envoyer un questionnassocié a un
programme minimal de saisie (qui peut étre égal¢médéchargé).

» Le systeme «web intégré ». Le chargé d'étudesticonson
guestionnaire et va le publier sur un serveur dédié

'administration des enquétes en ligne. Les engugééont avertis

150 Computer Assisted Telephone Interview
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a travers un lien depuis un site web ou par unreauglectronique
contenant un lien vers 'URP* du formulaire en ligne.
Pour des raisons budgétaires et pratiques, noussawpté pour une enquéte par le

courrier électronique concernant les libanais eigmtians les pays du golfe arabe.

1.31 L’échantillonnage

De nombreux auteurs ont déja établi un compaeatife les enquétes on-line et
leurs équivalents sur des supports plus classigdaetgré le fait que la diffusion de
I'Internet ne cesse de s’améliorer, Couper (2001Lazar Manfreda et al., (2001)
trouvent que I'erreur de «couverture » est le gotd principal des enquétes sur le web,
ce qui entraine une mauvaise représentativité.cheactéristiques sociodémographiques
des utilisateurs d’internet sont encore tres tyggqMalgré ces limites, certains plaident
pour les enquétes en lignes (Smith, 1997 ; Zhang0 ; Umbach, 2004) en suivant
certaines consignes. Nous ne rentrons pas dardetats surtout que ni notre niveau de
connaissance dans ce domaine, ni le but de cetle,éte le permettent.

L’enquéte a été réalisée durant le mois de ma@8.28u debut nous voulions
enquéter les expatriés de '’Amérique du Nord, dd &weux du Golfe Arabe. C’est pour
cela que le questionnaire était traduit en angdaisn espagnol. Le nombre faible de
réponses gque nous avons eues des libanais expdangsles deux Amériques nous a
poussés a exclure celles-ci de notre étude. Cexplique que notre étude sera limitée
aux libanais expatriés dans les pays du Golfe A(Bbarats, Qatar, Bahrein). L’Arabie
Saoudite a été exclue de notre étude du fait guaiee produits notamment I'alcool sont

interdits dans ce pays.

1.3.2 La population expatriée enquétée

Une remarque trés importante que nous avons nmeéo dans le premier
chapitre, a savoir que les libanais expatriés dess pays du Golfe Arabe ont
nécessairement la nationalité libanaise, I'acqoisite la nationalité de ces pays étant
une affaire trop compliquée. En se basant surhéfres de Labaki (1998, 2006) nous

avons trouvé que 120 mille expatriés libanais vivkans les pays du Golfe Arabe, inclus

151 Uniform Resource Locator
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'Arabie Saoudite. Nous n’'avons pas de données lear caractéristiques socio-
démographiques de cette population.

Nous avons recu 126 enquétes ou les hommes rafegsd9, 2% et les femmes
50, 8%. Les personnes représentées dans I'écbanéippartiennent a la classe d’age
active, ce qui peut dire que I'échantillon est de la réalité de cette population. En
général, les expatriés sont les personnes activegraphique 6 nous montre que la
tranche d’age de 25 a 35 représente 39,7%, celBb de45 ans représente 24, 6%, celle
de 46 a 55 ans représente 22, 2% et celle de 3% an$ représente 11, 1% de notre
échantillons. Les deux classes de moins de 25tads plus de 65 ans sont faiblement
représentées (moins de 2%).

Graphique 6. Répartition des classes d’ages dedtgantillon des expatriés

Plus de 65 ans

56-65 ans 1.29% Moins de 25
7.8% ans
46-55 ans 31.4%
15.1%

36-45 ans

18.8% 26-35 ans
25.7%

Concernant la répartition géographique, nous troaverés normal que les
engquétés n’habitent que la capitale (51,6%) et gnaade ville (48,4%). Les pays du
Golfe Arabe sont des pays qui ont une forte urladiois.

En ce qui concerne la profession de l'enquéte, demdres et professions
intellectuelles » (33,3%) et les « artisans, congauets, chefs d’entreprise » (26,2%)
prédominent. Les « femmes ou hommes au foyer 5%d)7,ainsi que les « employés »

(14,3%) sont aussi représentés. Tous les autredablement représentés « ouvriers »,
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«sans emploi » et méme non représentés « etudiantsaagriculteurs exploitants »

(graphique 7).

Graphique 7. Profession des enquétés expatriés
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En ce qui concerne le niveau d'études des enquétiss ayant un niveau
« supérieur bac+3 » sont dominant (57,9%), vienrerguite ceux avec un niveau

« technique apres bac » (30,9%) et enfin ceux awveaiveau « secondaire » (11,9%)

(Tableau 8).

Tableau 8. Niveau d’études des enquétés expatriés

Niveau d'etude Fréguence Pourcentage Pourcentage Validé Pourcentage cumulé
Secondaire 15 11.9 11.9 11.9
Technique apres bac 38 30.2 30.2 42.1
Superieur bac+3 73 57.9 57.9 100

Total 126 100 100

Les analyses croisées entre les variables socmgl@phiques nous montrent

gue I'age, I'habitat, la profession et le niveaétdtdes sont dépendants de la résidence
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principale des enquétés. Un constat normal quarshitrque les expatriés vers les pays
arabes sont en général des individus plutdt jeagast un niveau d'études supérieures,
occupant une profession libérale ou cadre et habiéaplus souvent dans des grandes
villes. C’est pour cela que dans la suite de natralyse nous exposons surtout les

analyses croisées entre les variables a étud@résidence principale de I'enquété.

2 Représentation du quadratigue : aliment — qualité — Signe de

qualité — aliment typique

L'objectif est de comprendre les principales repréations des enquétés d’une
maniere générale sur I'aliment et la qualité enhd'maniére plus précise sur les signes de
gualité ainsi que sur les aliments typiques. L'idgeque les représentations mentales des
individus affectent leurs perceptions tout en leslgnt dans leurs choix alimentaires. Le
but par cette enquéte consommateurs est de laer gaeéciser quels sont les services
attendus de leur nourriture, de fagon conscientaary et ce pour les produits typiques

en particulier.

2.1 Les représentations de I'aliment

99,7% des termes utilisés pour représenter 'altnpar les enquétés (Cf. annexe
5) se distribuent en cing principaux groupes (giguen8) :

1. l'alimentation —nécessité ou des termes comme vie et besoin ont été évdqués
plus souvent.

2. lalimentation —santé ou des termes comme nutrition, frais, santé dét é
évoqués.

3. l'alimentation —plaisir et partage, ou des termes comme godt, famille, féte, etc.
ont été cités

4. l'alimentation —produit universel, ou des produits communs comme viande,
poisson, légumes, etc. ont été signalés.

5. l'alimentation —produit traditionnel , ou des produits connus par des pays ont été

cités comme le sushi, le labneh, etc.
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Graphique 8. Les groupes de représentation de liahent
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Pour les résidents, I'aliment est représentéus pbuvent (49%) par des aliments
ou produit universel a savoir : viande, poisson, fruit, légume, etg2% des résidents
associent l'aliment a un moment gé&isir et de partage Le lien avec lasanté est
évoqué par 16,3% des résidents. L’idée que l'alinesh unenécessité&ouche 8,2% des
résidents, alors que 7,3% des résidents asso@ment a deproduits traditionnels.

Pour les expatriés, I'aliment avant tout est un roihdeplaisir et de partage(51,2%).

Le lien avec lssantévient en deuxiéme place avec 19,2% de la populatitarrogée.
16% des expatriés ont cité da®duits universelset 12% considerent que I'aliment est
une nécessité, seulement 1,6% des expatriés igésrront lié I'aliment a des produits
traditionnels. L’'analyse croisée suivie du test Bearson nous permet de rejeter
l'indépendance entre la variable (groupe de reptéten de l'aliment) et celle de
résidence principale (pays de résidence). Etretegpau résident influe le groupe de
représentation que le consommateur a sur l'alinieage et la profession de I'enquété
ont aussi une influence sur cette représentation.

Nous remarquons que pour les expatriés, I'alimentagst surtout un moment de
repos et de plaisir, un moment de rencontre avéntéle, les amis, etc. Ce qui, a notre
surprise n'est pas le cas pour les résidents. Bmigant les criteres de I'alimentation-

produit universel, nous trouvons que les résidentscité surtout le poisson, les fruits et

181



légumes. Est-ce que ces individus ont un objeetisanté ? Et ces catégories d’aliments

sont-elles un moyen de I'atteindre ?

Incités a choisir trois affirmations concernamtlithent tout en les classant dans
un ordre décroissant d’'importarite (tableau 9), 62% des résidents considérent que
« l'aliment doit étre bon pour la santé », 48,4% dxpatriés ont choisi aussi cette
affirmation. Résidents (39,6%) et expatriés (30,2%) choisi comme premier choix
cette affirmation (classe 1). L’affirmation que’aliiment doit avoir un bon godt » est
classée en deuxieme par les résidents (20%) efesriés (18,3%). Le troisieme choix
des expatriés (15,9%) était que « l'aliment dore &ppétissant », pour les résidents
(15,5%) c’était plutbt les caractéristiques nogaiges de l'aliment qui prenaient cette
troisieme place. Le test de Pearson nous montréagigsidence principale de I'enquété
(expatrié ou résident) est indépendante des patespreprésentations que les enquétés
affectent a l'aliment. Cependant, I'affirmation glediment doit apporter du plaisir est
dépendante de la résidence principale du consorambi@nais. En effet, 33,3% des
expatriés ont choisi cette affirmation contre 1de8 résidents. Un autre test croisé couplé
avec celui de Pearson nous montre que I'age deju&@ a une influence sur la
représentation de I'aliment, nous observons que [Esupersonnes agées l'aliment doit

étre sain.

152 a classe 1 correspond au premier choix, la clasaedeuxiéme et la classe 3 au dernier choix
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Tableau 9. Représentation de I'aliment par les expaés et les résidents

Résidents en% Expatriés en%

Un aliment doit: Classe 1 Classe 2 Classe 3 Total Classe 1 Classe 2 Classe 3 Total

Bon pour la sante 396 155 6.9 30.2 7.9 103
Frais 11.8 9.8 10.2 31.8 10.3 12.7 9.5 325
Naturel 13.9 18.4 13.1 5.6 14.3 5.6 255
Appétissant 73 74 6.9 216 11.9 7.9 15.9
Pratique 0.8 4.1 24 7.3 1.6 32 0.8 5.6
Provenance proche 0.8 2 12 4 24 71 71 16.6

Bon gout 73 20 171 | 151 18.3 135
Respecte environnement 0.4 41 2.9 7.4 0 3.2 24 5.6
Apporte plaisir 29 37 11 17.6 9.5 11.9 11.9 333
Conditions acceptables (com 0.4 0.8 1.2 2.4 0 0.8 4.8 5.6
Nourrissant 5.7 10.6 155 318 6.3 8.7 9.5 245
Connotation terroir 24 0 0.8 3.2 0 0.8 0 0.8

Sain 6.5 37 10.7 20.9 7.9 32 7.1 18.2

Afin de réduire les modalités de choix, nous ayammgosé une troisieme question
sur la représentation de l'aliment ou I'enquétéaiteghoisir une affirmation parmi dix
similaires aux précédentes mais formulées d’'uneérauifférente (graphique 9). 40,4%
des résidents trouvent que I'aliment est un moyelispensable a vivre, 28,2% pensent
gue l'aliment est un moyen pour étre en bonne setn?d,2% trouvent que l'aliment est
un plaisir gustatif. Nous constatons que les dinogissreligieuses et culturelles de
laliment n'ont pas dimpact sur les résidents, ganstat étrange pour un pays
multiconfessionnel. Le test de Pearson nous manifié existe une dépendance entre
cette question et la résidence principale du consateur libanais. En effet, les expatriés
ont une représentation de l'alimentation différenle celles de leurs compatriotes
résidents. 25,4% percoivent (expatriés) l'alimenimme un plaisir gustatif, 22,2%
comme étant un élément indispensable pour vivrie8g8% comme un bon moment a
partager avec d’autres. Les dimensions religietisalturelle de I'aliment sont prises en
considération seulement par certains expatriés. dffssnations a cette question sont
dépendantes aussi de I'age et de I'habitat comme havons constaté dans la question

précédente, a savoir que les personnes ageewligmirs I'aliment a la santé.
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Graphique 9. Représentation de I'aliment
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A travers ces questions nous voyons que pour lpstegs, I'aliment est un
plaisir, un moment de partage, méme s'il est tagjozonsidéré comme un élément
indispensable a la vie. Ce constat n'est pas le enéhez les résidents. lls sont

préoccupés par la santé et I'aliment est un mogem gssurer cette santé.

Nous voulions aussi savoir si les libanais onh@gheté des produits alimentaires
au moyen d’internet : 84,9% des résidents répongi@nhon contre 63,5% des expatriés.
Une différence qui peut étre expliquée par la d@@aldes infrastructures des
télécommunications au Liban. L’analyse croiséeesoirs deux variables suivie du test de
Pearson nous montre qu’elles sont dépendantedibagmis résidents ou expatriés sont
majoritairement des consommateurs qui n'achétesigaas produits alimentaires sur le

net.

Afin d’identifier les motivations qui peuvent engager les consommateurs a

acheter des aliments sur internet, nous avons d#maox enquétés de choisir trois
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affirmations parmi dix et de les classer dans wheocroissant d'important®. Le test de
Pearson nous montre que les stipulations qui peuneiter les consommateurs a acheter
un aliment sur internet sont dépendantes du lieiésidence principale de I'enquété :
» Le prix avantageux est un argument pour 46,5% ésislents et ils sont 27,3%
(résidents) a choisir cette stipulation en classe 1
» Alors que la non disponibilité du produit incite,8% des expatriés et ils sont

60,3% (expatriés) a classer cette stipulation asse 1 (tableau 10).

Tableau 10. Les criteres qui incitent les consommaitirs a acheter un aliment sur le

net
Résidents en% Expatriés en%

Classe 1 Classe 2 Classe 3 Total Classe 1 Classe 2 Classe 3 Total
Prix avantageux 273 53 139 19.8 95 95 38.8
La non disponibilité du produit 265 1 8.2 457 60.3 8.7 48
Livraison 78 216 11.8 412 48 23 23 50.8
Achat a tout moment 78 212 139 42.9 0 27 12.7 39.7
Envie d'essayer 11.8 9.8 14.7 36.3 0 0 32 32
Recommandation d'un proche 16 24 6.9 109 24 5.6 24 104
Sécurité du mode de paiement 0.4 5.7 6.9 130 0 4 0 4.0
Possibilité de comparer les prix 5.7 9.4 73 224 48 143 48 239
Gain du temps 114 131 135 38.0 438 5.6 325 429
Autre 0 04 2 24 24 0 32 5.6

2.2 Criteres de qualite

Nous avons groupé 98,7 % des mots et des imageteglenquétés ont cités en
cing catégories représentant ainsi la qualité :
1. la premiére faisant référence a la qualité des arestiincorporées, lgualité
matiere est représentée par des termes comme naturdkigt nu
2. la seconde renvoie aux opérations de fabricatinrpasle de lajualité fagcon qui
est représentée par des termes comme matogiaslj, etc.
3. La troisieme renvoie a la sécurité, c’esplaalité sécurité Les enquétés citent

des mots comme frais, sante, propre, etc.

153 a classe 1 correspond au premier choix, la clasaedeuxiéme et la classe 3 au dernier choix
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4. la quatrieme nous renvoie aux besoins et aux Enééés de l'utilisateur. C’est la
gualité d’adaptation avec unedimension hédonique Les termes utilisés sont
bon et gout essentiellement.

5. la cinquieme renvoie enfin aux conditions d’addptate I'utilisateur. C'est la
qualité d’adaptation avec une dimension deraticité. Les enquétés lient la

qualité aux notions de codt (cher) et de rapidité.

Il est remarquable que les deux catégories delabpu (résidents et expatriés)
aient classé ces définitions de la qualité dams@me ordre d’importance mais selon des
pourcentages différents (graphique 10).dualité sécurité s'impose chez les enquétées
(47,6% des expatriés et 35,1% des résidents). Kouarquons que les préoccupations
sur la santé se dégagent dans cette catégorieeastias notions de frais, sain et de santé
mais aussi a travers la notion d’hygiéne et denetépLa dimension hédonique s'impose
en deuxieme place (19% des expatriés et 25,3% é@mdents), le terme « bon » est
évoqué par 68,6% des répondants de la catégpradité adaptation/dimension
hédonique La qualité facon est en troisieme place (15,9% des expatriés a%d des
résidents). Les attributs extrinseques qualifietteccatégorie avec la notion de marque,
et méme celle dbaladi que nous trouvons chez les résidentsgualité matiere est
revendiquée par 10,3% des expatriés et 13,9% detends. L'équilibre nutritionnel est
bien dégagé dans cette catégorie a travers I'aspadtif et naturel des produits. En
derniere position nous trouvons la catégayiealité adaptation/praticité (5,6% des
expatriés et 7,3% des résidents). La praticitépdeduits ne semblent pas intégrés dans la
perception de la qualité. Quelques résidents (3,68t} la qualité a un prix cher.
L’'analyse croisée suivie du test de Pearson affitméépendance entre la majorité des
variables sociodémographique d’'un coté et celleeorant la représentation de qualité.
La variable qui a fait exception était I'age ottést nous montre que I'dge des enquétés
influe sur la représentation de la qualité ; 50%péesonnes qui ont plus de 56 ans

représentent la qualité sous sa composante « &esuri
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Graphique 10. Les représentations de la qualité
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Incités a mentionner trois exemples d’alimentsgdalité, les enquétés ont cité
102 aliments différents, ce qui montre la grandedité des réponses et des conceptions
Les résidents citent le plus fréquemment les léguere général (35,9%), les fruits
(33,9%) et la viande (30,2%). Les expatriés citeqtlus souvent les [égumes (49,2%), le
poisson (47,6%) et les fruits (41,3%) (Graphiqué. Tbutefois le premier choix était
donné au poisson avec 15,1% des résidents et 2idtdes expatriés. La question qui
se pose concerne le choix de ces aliments. Esteeachoix était basé sur I'effet de ces

aliments sur la santé et notamment leurs appottgioonels ?
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Graphique 11. Aliments de qualité cités
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Pour avoir une compréhension plus claire, nhousmavaroposé une question
directe concernant la qualité des aliments, en quamt a I'enquété plusieurs
affirmations. Ce dernier devait choisir trois o tout en les classant dans un ordre
décroissant d’'importance (tableau 11). En toutkesses confondues, (68,2% des
résidents considerent que le go(t est un criténgoiitant concernant la qualité des
aliments. L’absence de risque sanitaire dans leseats est le critere le plus important
(classe 1) pour 24,9% des résidents, en classes? le’ golt des aliments avec 27,8% et
en classe 3 la bonne conservation des alimentsnestitére important pour 27,3% des
résidents.

Les expatriés (73%, somme des 3 classes) considaueni que le golt est un critére
important concernant la qualité des aliments, 41¢38atre eux le classent en premiére
position, et 20,6% le classent en deuxiéeme plage.trisieme place, la facilité
d'utilisation est considérée comme un critere dejdalité des aliments par 19% des
expatriés. Notons que la garantie sur l'originemede de production et le respect de
'environnement ne semblent pas des criteres paicgs. Toutefois le mode de
préparation traditionnel bien que faiblement préSeast mentionné plus fréquemment
chez les expatriés 19,8% que chez les résidentsedt de Pearson (critéres de classe

1*les données socio-démographiques) nous montrdegueriteres comme I'absence de
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risque sanitaire, le goUt et la facilité d’utilisat des aliments sont en corrélation avec le
lieu de résidence (expatrié ou résident) ;
* 24.9% des résidents trouvent que I'absence degisquitaire est un critere de
qualité des aliments contre seulement 11,9% deste&p.

* 41,3% des expatriés ont choisi de classer le goltlasse 1 contre 23,3% des
résidents.

9 ,5% des résidents ont choisi la facilité d'utifisa en classe 1 contre seulement
1,6% des résidents.

Tableau 11. Les criteres de qualité des aliments

Résidents Expatriés

Critére qualité aliments: Classe 1 Classe 2 Classe 3 Total |Classe 1 Classe 2 Classe 3 Total
Apport nutritionnel satisfaisant | 22.4  19.6  12.2 222 151 8.7
Absence risque sanitaire 24.9 9.8 5.3 40 11.9 16.7 12.7 41.3
Garantie sur origine 114 3.7 7.3 22.4 2.4 4 4.8 11.2
Aspect texture 29 0.8 29 6.6 1.6 7.9 5.6 15.1
Golt 233 278 171 41.3 20.6 11.1
Mode production 45 3.7 4.1 12.3 3.2 3.2 0 6.4
Facilite utilisation 1.6 7.8 8.2 17.6 9.5 7.9 19 36.4
Conditions de production 0.8 2.4 1.2 4.4 0 2.4 2.4 4.8
Odeur 2 7.8 6.1 15.9 2.4 11.1 10.3 23.8
Respect environnement 3.3 2.9 4.9 111 2.4 1.6 3.2 7.2
Bonne conservation 1.6 11 27.3 39.9 1.6 3.2 10.3 15.1
Mode préparation traditionnelle 2 1.6 3.7 7.3 2.4 5.6 11.9 19.9

En effet, la qualité de I'aliment est évaluée lparrésidents a travers ses effets sur
la santé et notamment ses apports nutritionneks.elxpatriés sont concernés par I'effet
de l'aliment sur la santé et considerent que I'abseale risque sanitaire est un critére de
gualité, mais le godt reste le premier critéere dalitg et aussi celui le plus cité. Un

constat qui affirme la cohérence dans la représentde I'alimentation des expatriés.

2.3 Signes de qualité

Concernant les signes de qualité, nous avonsgsseal 97,3% des réponses dans
4 groupes. Les libanais résidents et expatriesasen sur les indicateurs extrinseques
(81,2% se réferent sur des indicateurs extrinsgqa@ame marqueurs de la qualité des

aliments. Nous n’avons constaté aucune distineidre les réponses des résidents et des
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expatriés, l'ordre d’importance des groupes étantmEme. Ainsi, nous trouvons que
(graphique 12) :

1. 47,6% des enquétés trouvent dans la marque, harigu produit et les labels
comme ISO ebaladi, des signes pour identifier la qualité. Nous avamgoupé
ces criteres dans un seul dénommérque/label/origine. Ces criteres sont
recherchés par 48,5% des résidents et par 46%xpafiés

2. l'aspect du produit, son emballage et ses ingréslisant des signes qui aident a
évaluer la qualité pour 24,1% des enquétés. Cegirbupedes perceptions
directes Les expatriés (29,8%) semblent plus convaincuses criteres que les
résidents (21,1%)

3. le prix est un signe de qualité pour 9,4% des enquéttsx|eatriés avec 8,9% et
les résidents avec 9,7%

4. enfin concernant lesperceptions sensorielles les enquétés se réferent
essentiellement au godt et la fraicheur des predBdur les résidents (20,7%) ces
criteres ont une importance semblable a ceux de
présentation/emballage/contenud¢andis que nous ne constatons pas ceci chez
les expatriés (15,3%).

L’analyse croisée avec le test de Pearson nowderéine dépendance entre la
profession de I'enquété et la représentation doesge qualité. En ce qui concerne les
autres variables sociodémographiques notammest@aticernant la résidence principale

de I'enquété, elles sont indépendantes avec l@éseptation du signe de qualité.
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Graphique 12. Les représentants de signe de qualité
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Nous avons demandé aux enquétés de classer dansrdom décroissant
d’'importance trois critéres de qualité qui sontlarque, le prix et le label.

» Pour 49,4% des résidents, la marque semble épeetrier critere de qualité, le
deuxieme choix étant le label avec 39,5% et lesigaie choix le prix avec
27,3%.

» Les expatriés trouvent que le prix est le premigére de qualité avec 40,5% des
expatriés, la marque étant le deuxiéme choix a%2% et les labels le dernier
choix par 50% des expatriés.

Nous observons que les résidents donnent plus ditaapce a la marque des produits et
gue les expatriés plutdt au prix. Cependant, ledesPearson nous révele qu'il y a une
corrélation entre les deux criteres de qualité meauret label et la résidence principale de

'enquété et une indépendance entre cette dereideecritére prix.

En ce qui concerne les labels de qualité (graphic@)ela nominatiorbaladi est
la plus connue par les résidents (89,8%) ainsilegiexpatriés (81,7%). Le label ISO est
connu par 76,3% des résidents et par 69,8% destr®ga73,8% des expatriés
connaissent le label de I'agriculture biologiquerslque seulement 46,9% des résidents
le connaissent. Les deux autres signes 'HACCPA€R sont moins connus par les
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expatriés (31,7% et 27% respectivement) ainsi carelgs résidents (26,1% et 26,9%
respectivement). La connaissance des labels ISBAECP est indépendante de la
résidence principale de I'enquété, mais cette degra une influence sur la connaissance

des labels AOP, commerce équitable, Agriculturddgjigue etbaladi.

Graphique 13. Connaissance des labels de qualité
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Pour savoir le niveau de connaissances des esgsétéles signes de qualité,
nous leur avons demandé de croiser chaque sigmpialiéé avec une des définitions
proposeées par le questionnaire. Nous remarquoneguexpatriés réussissent mieux cet
exercice que les résidents. Nous constatons auedieq répondants déclarant avoir une
connaissance de certains labels (notamment AB, ADEBommerce équitable) semblent
étre informés de la signification de ces signeaglique 14). Il est intéressant de noter
gue deux labels sont associés par une partie dielenés a une opération marketing. I

s’agit du label commerce équitable qui ne sembfegssez connu (84,1% des résidents
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ne connaissent pas la signification de ce labahsiA32,7% des résidents associent ce

signe a des actions marketing. Il en est de méntabali AOP.

Graphique 14. Connaissance versus définition destals par les enquétés
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Concernant la nominatiobaladiqui n'est pas un label de qualité officiel, et
gue nous avons margué plus haut comme étant le Bgoius connu par les résidents et
les expatriés, les analyses nous montrent quesmékddents ni les expatriés n'arrivent a
expliquer les garanties que ce signe peut appderereffet, 25% des résidents et des
expatries pensent qu'il est associé a l'originelal@roduction, 36,3% des résidents a
I'absence de produits chimiques pour 7,9% des egpad3% des expatriés I'associent
aux aspects gustatifs pour 20,8% des résidentpHigp@e 15). Nous pouvons supposer
gue le labelbaladi est la résultante de l'imaginaire du consommatéir. effet, la
consommation est un jeu a quatre coins répartie émproducteur et le consommateur ;

le premier cherche a répondre aux besoins pankiémnalité de ses produits, qu'il dote
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de surcroit d'un immatériel qui tentera d'intereeptimaginaire du consommateur
(Rochefort, 2005).

L’'analyse croisée ainsi que le test de Pearsors meontrent que la résidence
principale des libanais influence la connaissartda définition des signes de qualité en
guestion.

Graphique 15. Définition du signebaladi
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L’attachement au labddaladi se révele davantage dans I'analyse de la question
suivante, ou l'enquété est invité a associer deslyits & des signes de qualité. La
majorité des enquétés (expatriés et résidentslassncié la plupart des catégories de
produits au labebaladi (tableau 12). Seuls, les fruits et les légumes &étassocies
uniguement au label AB. Les viandes, les volaisles ceufs ont été associés a
différents labels d’'une maniére égale. Les résglent associé les huiles (huile d'olive) a
plusieurs labels alors que 48,4% des expatriésrieassociées au ladeladi. De méme
pour le vin les résidents I'ont associé a plusidabgls alors que 42,1% des expatriés
I'ont associé au label AOP, ce qui prouve leur @ssance du label. Les associations les

plus fréequemment citées sont résumeées dans |latablevant :
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Tableau 12. Association signe de qualité et alimeerntre résidents et expatriés

Label Catégorie alimentaire Résidents (en%) Expatriés (en%)
AB Fruits et Iégumes 66,1 46
Baladi Mélasse de caroubier 59,6 47,6
Baladi Plante aromatique 45,3 77
Baladi Produits laitiers 64,5 63,5
Baladi Arak 62,0 72,2

Nous constatons que, globalement, ces associamrisd’autant plus fréquentes
gue la popularité déclarée du label est élevégjuieest le cas avec le labealadi
L’analyse croisée et le test de Pearson de cetigbl@ (association entre les signes et les
différents aliments) avec la résidence principatel’dnquété nous montrent que ces
variables sont dépendantes. Les autres variabbésl@giques sont indépendantes avec la

majorité des associations entre signes et aliments.

D’'une maniere générale les libanais pensent querteduits labellisés sont plus
chers que les produits génériques. En effet, 6208% résidents considerent que les
produits labellisés sont souvent plus chers, eP%ldes expatriés les considérent

toujours plus chers.

En ce qui concerne la rassurance des enquétés guangualité des produits
labellisés. Les résultats que nous avons notésédedents nous ont surpris ; 31,8% des
résidents sont tres rassurés et 36,7% sont plas8urés quant a la qualité d’'un produit
labellisé AOP, alors ils ne sont que 46,9% a cdrmat label. Ce constat est pareil pour
tous les autres labels. Les résidents sont rasparésles labels qu’ils ne connaissent
méme pas. Les réponses des expatries sont pluédt ¢ohérentes. Ills sont
consécutivement 54,8% et 70,6% a ne pas savoir praduit labellisé AOP et HACCP
les rassure quant a sa qualité, ces deux labelant’@as connu par la majorité des
expatriés. La majorité d’entre eux ne connait 8a8%) ou n’est pas rassure (42,1%) de

la qualité de produits labellisésladi (graphique 16).
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Graphique 16. Rassurance envers les produitsal adi
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L’analyse croisée couplée avec le test de Pearsasa affirme qu'il existe une
dépendance entre la résidence principale de I'd¢édqeiesa rassurance par les produits
certifiés. Ces chiffres nous montrent que les aigmtsont plus sceptiques quant a la
qgualité des produits labellisés, alors que lesdetgs font plus confiance. 53,2% de ces
derniers sont disposés a payer un produit labgtlisé cher qu'un générique, alors que
63,6% des expatriés n'y sont pas préts ou ne sopoent pas. Le test de Pearson nous
prouve cette liaison entre la résidence principalda disposition & payer un produit
labellisé plus cher.

Nous pouvons conclure que les libanais expatndsplus de connaissances sur
les signes de qualité que leurs compatriotes nétsidels sont plus discrets et plus
modestes quant a la connaissance de ces signas ;dpl la moitié d’entre eux se
considerent insuffisamment informés sur la sigatfimn des signes de qualité, alors que
la majorité des résidents (64,9% = 16,7+48,2) sesidérent bien informés sur la
signification de ces signes (tableau 13).
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Tableau 13. Information sur la signification des gines de qualité

Information suffisante Résident (%) Expatrié (%)
Tout a fait 16.7 7.9
Plut6t oui 48.2 34.1
Plutét non 26.9 40.5
Pas du tout 6.1 151
Ne sais pas 2 2.4

Concernant les sources de ces informations, [ghgrae 17 nous montre, qu’'elles
sont multiples. C’est plutdt la télévision pour f@jorité des résidents, alors que la
premiére source d’'information des expatriés eptéase écrite. L'étiquette du produit est
le deuxieme moyen d’information pour les résideitsi que pour les expatriés. Nous
remarquons que l'internet fait son entrée en tamt ipoyen d’information pour 31,7%
des expatriés et pour 20,4% des résidents. L'aaatysisée et le test de Pearson nous
montre que les sources d’informations concernargulalité des produits alimentaires

sont dépendantes du lieu de résidence principale.

Graphique 17. Source d’information concernant la qalité des produits alimentaires
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2.4 Les aliments typiques libanais

Concernant I'association d’un mot ou d’une imaganaaliment typique, nous
avons pu classer 92,2% des expressions énoncéésspamquétés dans trois catégories
(graphique 18). L'ordre d’'importance de ces tragegories n'est pas le méme entre les
résidents et les expatriés.

1. La catégorie la plus saillante pour les résidentdeg expatriés est celle de
produit traditionnel libanais, ou les résidents (46,8%) et les expatriés (50,8%)
se complétaient en citant des plats et des alimiraisais. Le tabouleh vient en
téte des produits, il a été cité respectivement335% et 20% des résidents et
des expatriés.

2. 46,7% des expatriés associent les aliments typigugseexperience culturelle
Dance cette catégorie nous avons regroupé lesdaymeenvoient a une culture ;
ainsi on trouve des termes comme cuisine libanaisésine italienne, etc.
Seulement 17,1% des résidents trouvent dans lesemtls typiques cette
expérience culturelle.

3. Par contre 36% des résidents associent l'alimepiqiy & desproduits
universelscomme le poisson, pour seulement 2,5% des expatrié

L’'analyse croisée suivie du test de Pearson noumgiede rejeter I'indépendance

entre la variable (représentation d’aliment typjgeteceux de résidence principale (pays
de résidence), de I'age et de I'habitat (villelagk, etc.). Etre expatrié ou résident influe
la représentation que le consommateur a sur l'alim@ette question nous révele qu’en
général pour les libanais, les aliments typiqued seux qui appartiennent a leur cuisine.
Une bonne partie (46,7%) des expatriés trouve amssin aliment typique est une

expérience culturelle cependant, seulement 17,18oréleidents associent les aliments

typiques a d’autres cuisines que libanaise.
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Graphique 18. Les représentants de 'aliment typige
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Incités a mentionner trois aliments typiques ldian les enquétés citent 59
aliment libanais différents. Pour 39,6% des résgldiarak est en premier, toutefois,
74,2% d’eux ne le consomment pas régulierementddtrxieme lieu, c’est le tabouleh
qui est cité par 38,8% des résidents dont 90,9%olesomment régulierement. Et le
troisieme aliment typique cité par 17,5% des rég&leest le hommos, 90.5% le
consomment régulierement. Les expatriés (40,5%)vewnt que le tabouleh et I'aliment
typique libanais, 72,5% le consomment d’'une maniéguliére. 35,7% des expatriés
mettent l'arak en deuxiéme position toutefois, 2¢4,Seulement le consomment
régulierement. Et 34,1% des expatriés mettent fierhos en troisieme position dont 86%
le consomment régulierement. Les résidents ainsilgs expatriés ont le méme choix
concernant les trois aliments typiques libanaisq@ieest remarquable aussi, c’'est que les
expatriés consomment régulierement ces produitsredheurs compatriotes résidents.
Sur le graphique, nous avons affiché d’autres ptediomme I'eau de fleur d’oranger
qui est plus cité par les résidents que les eXgsattie pain libanais est considéré par
18,3% des expatriés comme étant un aliment typligaeais quoique aucun résident ne
I'a considéré ainsi. Cela pourrait étre expliqué Ipdait que les résidents n'ont pas testé
d’autres pains (graphique 19).
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Graphique 19. Quelques aliments typiques libanaisités et consommés par les

enquétés
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Afin de tester la disposition des enquétés a sigagpour les aliments typiques
libanais, nous leur avons posé la question (17e13avoir si il est disposé a acheter un
aliment typique libanais sur le net. Le test der&aa nous montre que le lieu de
résidence du consommateur libanais a un effet esuahbix. Nous constatons que les
expatriés sont plus disponibles a s’engager ques leampatriotes résidents, ils sont
57,9% chez les expatriés disposés a acheter uprdliypique sur le net alors qu’ils sont
seulement 48,5% chez les résidents. 44, 9% deterdsine sont pas disposés a I'acheter

contre 10% chez les expatriés (Tableau 14).
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Tableau 14. Disponibilité a acheter un produit alinentaire typique libanais sur le

net
Résident en % Expatrié en %
Oui 48.57 57.94
Non 44.90 19.05
Ne se prononce pas 6.53 23.02

Pour comprendre la réticence des consommateursle®asons invités a choisir
trois raisons entre six propositions qui peuvenpliguer leurs réticences. Nous
constatons que la premiére raison chez les résid80¢6) ainsi que chez les expatriés
(83,3%) est la non confiance du service ou desyi®groposés. 63,6% des résidents
réticents ne font pas confiance au mode de paiemeatraison trés valable surtout qu’au
Liban il n’y a pas encore de loi spécifique quitpge les transactions par internet. Alors
gue pour 70,8% des réticents expatriés, I'absencsedvice aprés vente est une raison

qui les empéche d’acheter des produits alimentaiegues sur le net (tableau 15).

Tableau 15. Les raisons de réticence d’achat d’aliemt typique libanais sur le net

Raisons du non Résident réticents (%) Expatrié réticents (%)
Difficulté de manipulation 33.64 33.33

Non confiance
Mode de paiement non sécurisé 63.64 33.33

La non livraison 57.27 37.50

Absence du service apres vente 46.36 70.83

Autres 16.36 29.17

3 Les attentes des consommateurs libanais

On constate que les représentations que se fenmésdents et les expatriés de
I'aliment, de sa qualité et de ses indicateurggisent a différents niveaux.
Vis-a-vis de l'alimentation, cing représentatiommpipales se dégagent de leurs mots et
images méme si les ordres de priorité ne sembinidentiques dans tous les contextes :

* [|alimentation - nécessité,
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» lalimentation - santé et sécurite,
» lalimentation - plaisir et partage,
* l'alimentation - produit universel,

» l'alimentation — produit traditionnel.

La représentation du plaisir et partage est bigsgmte chez les résidents et
surtout chez les expatriés. Cette représentatsue ides termes comme bon godt, famille,
féte, etc. est associée a des produits typiquasdib. Ce qui nous améne a dire que ces
produits dépassent la représentation d’aliment gs#tée ou celle de santé. L’aliment
prend une autre dimension que celle habituellesil un vecteur social porteur de la
culture libanaise. Un constat qui valide notre pegehypothése a savoir que les produits
agro-alimentaires typiques libanais ne sont plus geoduits a usage uniquement
alimentaire, ils sont aussi des produits appodastservices a leurs consommateurs. Les
résidents sont conscients de cette représentati@is ce sont les expatries qui
'expriment le plus car I'obtention de ces alimentsst pas toujours facile dans les pays
qui l'accueillent, d’ailleurs la majorité des entgee est préte a acquérir ces aliments a

travers le net, un moyen qui est trés peu utiladr pacquisition alimentaire.

Pour répondre a leurs attentes en matiere de @uigé produits alimentaires sont
jugés surtout a travers leurs criteres intrinségBasmi les indicateurs intrinséques de la
qualité, la fraicheur, la salubrité et les qualgést les attributs les plus valorisés par les
expatriés et les résidents. Par ailleurs, on ctmsfail y a une certaine méfiance de la
part des enquétés vis-a-vis des indicateurs ertjiress notamment en ce qui concerne les
labels comme lbaladipour les expatriés. Les enquétés sont d’accorccgsiindicateurs
sont supposeés refléter la qualité du produit, @oirdies expatriés se réferent au prix et les
résidents aux marques.

Ces résultats nous aménent a des réflexions patates évolutions du contexte
alimentaire actuel. Il est clair que les enquégmentrent méfiants vis-a-vis des labels,
ce sentiment est alimenté par un manque d’infoonaur le contenu de ces labels. C’est
pour cela gu’ils se dirigent vers d’autres rep@@sme la marque et le prix. Cependant,

comme Mouawad (2004) a démontré nous pouvons aenelussi que les libanais et
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notamment les résidents sont dans une phase dtaditiea pour la modernité, dont la
marque est I'expression. Le lalixlladi est bien connu mais ne représente pas une source
de confiance au moins pour les expatriés car iierignt les garanties qu'ils apportent. lls
rattachent la qualité au prix. Visiblement, suitex alérapages qui ont touché la qualité
des produits libanais durant et apres la gueriigecies producteurs arrivent difficilement

a booster la confiance envers leurs produits natienpour convaincre leurs clients.
Toutefois, le label AB commence a étre connu etité@ un point que les enquétés
'associent fortement aux fruits et légumes. Queidjattachement au labdlaladi est

bien présent, les enquétés ont associé la totddiscaliments typiques libanais a cette
appellation. Méme si les expatriés se montrentiBkssau prix, ils se basent comme les

résidents sur les perceptions directes et senssrigll produit pour fonder leur jugement.

Ces données nous encouragent a adopter une dabieti pour les produits agro-
alimentaires typiques libanais. Toutefois une teldenarche devrait étre conduite avec
prudence : il s’agit en premier d’investir dans wffort d’information et de
communication autour de la signification des laldglgjualité et des garanties qu’ils sont
censés apporter. En effet, les expatriés et sul@sutesidents ont montré a travers leurs
réponses qu’ils ont une méconnaissance pour laaglges labels. Il faut profiter de la
célébrité et de l'attachement que les consommatentsencore, mais auparavant les
acteurs du secteur agro-alimentaire devraient idé&fallectivement la signification de ce
label, l'officialiser, le protéger et le diffusemaniveau national ainsi qu’au niveau
international. Le labdbaladi est potentiellement un label de terroir commebel rouge
I'est pour la France. Les acteurs du secteur algreeataire libanais pourront profiter de

I'expérience investie pour le label rouge a titexdmple.

4 Marketing des produits agro-alimentaires typiques libanais

Comme nous l'avons évoqué dans le chapitre 7, Iketing ne sert plus tout
simplement a vendre un produit déja fabriqué, Wiel® générateur de valeur ajoutée

faisant partie intégrante du produit. En se basantles caractéristiques des produits
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agro-alimentaires libanais, nous pouvons concluie lgs trois types de marketing déja
décris s’appliquent afin de les valoriser.

Dans une approche tribale du marketing, on propesealoriser des produits et
des services qui rendent service a des consomraatears surtout qui relient plusieurs
individus, plusieurs consommateurs, sous une mémemtinauté. L'approche tribale
met ainsi en scéne le concept de valeur de liersdcéété organisée en petits groupes
émotionnels et provisoires est pertinente. En ghuss le chapitre 2 nous avons décrit le
Libanais comme cherchant la communication, I'éssgiment de rapports internationaux,
et 'ouverture sur d’autres cultures. La consomamas'inscrit dans une logique sociale

avec des usages et des structures, qui dépasseactéeirs et leurs intentions.

Le marketing de l'authentique prend appui sur l#uce de la nostalgie des
consommateurs pour inverser le sens de I'innovatimm pas une innovation qui libére
et déracine, mais une innovation qui ancre et raeéme le consommateur. Alors, des
opérations de patrimonialisation vont contribudrassformer les fabrications locales en
emblemes et leur attribuent ainsi un supplémergpdieet de valeur. Une démarche que
NOuUS SUpPpPOsSonNs nécessaire pour certains prodpitpigs libanais. Comme les mélasses
de caroubiers et de raisins, qui ne sont pas égogaé les enquétés. Ce type de

marketing visera les consommateurs résidents surtou

L’ethnicité est un processus d’identification dewse dans lequel les individus
utilisent les caractéristiques ethniques pour daidéeux-mémes ou pour définir les
autres et qui peut étre défini comme une combinaide forces ou de faiblesses
d’affiliation que les individus possedent vis-a-\dain groupe ethnique. L’ethnicité
repose plus sur le sentiment d’appartenance et egréd d'identification a une
communauté spécifique que sur une réelle origirmgmgdhique ou raciale ; c’est pour
cette raison que l'on parle d’ethnicité « percudn. présence d’'une grande diaspora
libanaise comme déja vu dans le chapitre 2, il kmgmue de se servir d'un marketing
ethnique afin de boucler le processus de valoosatles produits agro-alimentaires
typiques libanais.

204



Chapitre 9. Les acteurs du secteur agro-alimentaire

Le manque et lI'ambiglité des informations concernée secteur agro-
alimentaire, nous ont poussé a enquéter les actieue secteur. Nous voulions leur
donner la parole, pour gu’ils s’expriment d'une méa@ ouverte sur le secteur dont ils

dépendent et comment ils réagissent par rappare dabellisation.

1 Meéthode : Entretien au niveau des acteurs

Lors de cette phase, le choix des sujets étagt dasleur participation présente ou
passée dans des projets de développement agraoitdinee Une premiére liste de 30
cadres qui représentaient le secteur public edeear privé a été établie. Ces personnes
ont été contactées par téléphone et par la suitedlvidus ont répondu favorablement a
notre demande. L’entretien est une démarche paadl@ui consiste a provoquer un
discours sans énoncer les questions qui présidefgnguéte. L’entretien, comme
techniqgue d’enquéte, est né de la nécessité detablrapport suffisamment égalitaire
entre I'enquéteur et I'enquété pour que l'enquétese sente pas, comme dans un
interrogatoire, contraint de donner des informatidin général, on distingue I'entretien a
but de diagnosti¢* et I'entretien « d’étude » qui vise une générélisa Le premier type
a des buts thérapeutiques ou psychiatriques etdend type qui nous intéresse, est
conduit pour répondre a 4 objectifs (Ghiglione ettdlon, 1998) :

* le contréle d'un point donné a des fins de valmatpartielle de
résultats obtenus. Afin de vérifier par exemplevitaisemblance
d’'une situation expérimentale, on procéde a desetens post-
expérimentaux ;

= J'exploration d’'un domaine que I'on ne connait pas

154 entretien est situé dans le contexte générahel’telation d’aide & une personne. L’enquéteur &bnn

les méthodes nécessaires pour rendre le comportathere personne normal et utilise I'entretien soit
comme un moyen, soit comme une source d'informatjan permettra de déterminer un diagnostic
(Ghiglione et Matalon, 1998).
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» |a vérification d’'un domaine de recherche dont onmait déja la
structure initiale, mais dont on veut s’informer gat de son
évolution ;

» |'approfondissement d’'un champ dont on connait fleémes
essentiels mais qu’on n’estime pas suffisammentatiéfr dans tel

ou tel de ses aspects.

1.1 L’entretien semi-directif

On distingue trois types d’entretiens : I'entretieon directif (ou libre), I'entretien
semi-directif et I'entretien directif. Chacun desclpes présente des caractéristiques
propres, qui interviennent moins au niveau desnigcies qu'au niveau des themes et de
leur agencement. Sans étre exhaustif il faut saye& dans le cas d’'un entretien non
directif, I'enquéteur se contente de poser le thdméentretien dont les caractéristiques
essentielles sont d’étre larges et ambigles ; emuteconcerne l'entretien directif,
'enquéteur pose des questions ouvertes, il n‘exphatiquement aucune ambiguite ;
I'entretien semi-directif se rapproche du premmgpendant I'enquéteur a un cadre de
référence (une grille d’entretien) antérieur, n@ésl'utilise que si le sujet oublie une
partie de celui-ci.

Le choix du type de I'entretien le plus adaptétutle dépend de I'objectif de la
recherche conduite. Ghiglione et Matalon (1998)ppse le tableau 16, dans lequel les
cases marquées constituent 'adéquation la medllentre un type de recherche et une

méthode d’entretien.

Tableau 16. Typologie des entretiens

Entretien Non directif Semi-directif Directif
Recherche
Contréle ]
Vérification n ]
Approfondissement [ [
Exploration m

(Ghiglione et Matalon, 1998)
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L’entretien semi-directif intervient a mi-chemgémtre une connaissance compléte
et antérieure de la situation par le chercheursljet est invité a répondre de facon
exhaustive, dans ses propres termes et avec sprefradre de référence, a une question
(theme) générale caractérisée par son ambiguités $Man’aborde pas spontanément un
des sous-thémes que I'enquéteur connait, celusse une nouvelle question (le sous-
theme) dont la caractéristique n’est plus 'amhbiglafin que le sujet puisse produire un

discours sur cette partie du cadre de référenahercheur.

1.1.1 L'échantillon et la grille d’entretien

L’échantillon de cette étude comprend un totall@&” individus interrogés au
cours d’entretiens individuels conduits par nouss entretiens étaient conduits en arabe
ou en francais ou en anglais selon le choix degliété. Les individus sélectionnés ont
été choisis selon leur appartenance au secteucgubhistere de I'agriculture, ministere
de I'industrie, Libnor, etc.) ou privé (entrepriagro-alimentaire, ONG, coopérative, etc.)
et selon leur formation initiale économiste/gestiaine ou non.

Ces entretiens avaient pour objectif de compléiermaniére qualitative les
données déja obtenues auprés de la bibliograpl@enqus avons consultée pour cette
recherche et aussi pour vérifier quelques hypothé&Ses entretiens peuvent se résumer
en trois grands thémes : - I'existence et I'impocedes produits typiques libanais ; - le
marché de ces produits ; - et le dernier themeesoedes filieres de ces produits.

La grille de I'entretien semi-directif (cf. AnnexX§ était le cadre de référence sur
lequel nous nous sommes basés pour conduire lagtiens. Sans prendre en
considération I'ordre, nous avons poseé les quessaivantes :

- Quels sont les produits agroalimentaires typiquatergiels pour étre valorisés ou
labellisés ?

- Quelles sont les structures productives qui peuseuatenir ces produits ?

- Est-ce que le marché de ces produits existe ?

- Comment rendre le produit crédible ?

- Le consommateur sera-t-il plus fidélisé par un piode terroir que par un produit

industriel ?

155 |s étaient 17, mais suite & un disfonctionnenhegistique nous avons écarté un entretien de Keseal
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La durée de ces entretiens était d’'une heure gremme. s sont des récité qui
montrent la vision de ces différents acteurs, parfvec émotion, compte tenu des
expériences de chacun. Afin de valoriser le contéauces entretiens d’une maniére
objective, nous avons choisi d’effectuer une arealggploratoire de ces entretiens au
moyen d’Alceste qui est un logiciel d’analyse tetker En effet, le traitement quantitatif
de données qualitatives introduit une médiatiomeelet discours et I'analyse qui réduit le
risque, toujours présent, d'interprétations hatietsde projections de présupposeés
(Bonvalet et al*>"cité par Frechon, 2003).

1.1.2 L’analyse textuelle par Alceste

Alceste est un logiciel d’analyse de données tdidsl et de statistiques textuelles.
Le logiciel a été concu par le CNRS. Il permet fdefuer I'analyse automatique des
données textuelles et il trouve ses applicationsegeautres, en sociologie, psychologie,
traitement d’enquétes, analyse de discours, mauketjournalisme, histoire, etc.
L’objectif du logiciel est de quantifier le contedilun texte pour en extraire les structures
représentatives les plus importantes, afin de d&fgag idées contenues dans le texte. Il
permet de décrire, classer, assimiler et synthétisetexte. La méthode utilisée par
Alceste s’appelle « la classification descendaideahchique » (C.D.H). Elle procéde par
des fractionnements successifs du texte. Elle eeledr oppositions les plus fortes entre
les mots du texte et extrait ensuite des classesndées comme représentatives (Reinert,
1987).

Le logiciel fonctionne par quatre grandes étapes.

1. En premiere étape il part de la totalité du terteparle d’'unités de contexte
initiales (U.C.1°% 1l reconnait les mot® et les lemmatise (c’est-a-dire les
groupe par la racine. Par exemple : cuisin+e :imejscuisines, cuisinier,

cuisiniers, cuisiniere, cuisinieres). Grace a uwtiainaire qu’il crée, |l

distingue 3 types de mots : les mots outils (letsclas, les pronoms, les

156 En Annexe 6 nous avons exposé un exemple de tesiems

157 Bonvalet, C., Maison, D., & Ortalda, L. (1994).sLmoments difficiles. L’entraide au sein de la p&te
selon I'enquéte "Proches et Parents" Ménages, l&sniparentéles et solidarités dans les populations
méditerranéennes. Aranjuez- Espagne: AIDELF-PUF.

158 | es U.C.I sont des divisions naturelles du corpas.exemple les réponses & une question ouverte.

159 es mots sont des occurrences en effet, le Idgieieeconnait pas le sens mais seulement la forme.

208



auxiliaires étre et avoir, les chiffres et certainecutions, etc.), les mots
fonctionnels (les locutions et les expressiondggtmots pleins (les adjectifs,
les verbes, les adverbes, les noms, etc.). Seslsnt#s pleins serviront au
calcul.
En deuxieme étape il découpe le corpus en unitésodéexte élémentaire
(U.C.E"®9) et effectue leur classification en fonction de distribution du
vocabulaire. A partir de ces unités textuellesapét 3 commence.
Le logiciel cherche la partition en deux de la pjmande des classes restantes
en maximisant le khi%', qui représente la valeur d’association d’un mot o
d'une forme dans la classe. En d'autres termes esure le degré de
significativité de la présence de ces mots daneldase. Les U.C.E. seront
classées suivant une C.D.H a l'aide d’'un tableajodctif & double entrée
croisant, en ligne, les U.C.E. et, en colonne, flames réduites (ou mots
pleins). Cette double classification confere a #lee une méthodologie
originale, robuste et pertinente. Le principe decl@ssification descendante
hiérarchique est de chercher la meilleure bipartjtelle se fait en trois étapes
(Lahlou, 1994) :

» Le logiciel cherche le premier facteur de I'analyaetorielle de

correspondance ;
= il cherche [I'hyperplan perpendiculaire au premiexe aen
maximisant I'inertie interclasses des deux nuages ;

= il choisit la plus grande des classes restantes,rpoommence.

Afin de garantir un maximum de stabilité dans lesses, cette opération est calculée de

deux facons selon une longueur des U.C.E, différebiautre part, certaines U.C.E. ne

seront pas prises en compte dans cette analysdesanots contenus dans celles-ci

different des autres classes et ils sont, en dfféctp faiblement représentés pour former

une classe. Enfin, il est possible d’ajouter urtaiernombre de « variables étoilées »,

afin de donner des informations de type quantitatthaque individu enquété. Celles-ci

160 | es U.C.E sont composées d’'une ou de plusieunedigle texte consécutifs. L’'U.C.E est considérée
comme l'unité statistique essentielle pour Alceste.

161 Khi2 de Pearson est utilisé pour tester I'indépewe des lignes et des colonnes du tableau, oa parl
aussi de la métrique ou de la distance du khi2
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ne font pas partie du calcul mais nous aiderofibgetprétation de I'analyse des classes.
Dans notre étude, nous nous sommes servis de dmiables étoilées ; une faisant
référence au secteur dans lequel l'interviewé of&re’est dans le secteur privé ou le
secteur public) et la deuxiéme variable fait ré&iéeea la formation que linterviewé

détient (économiste/ gestionnaire ou non).

4. Durant la derniere étape, le logiciel effectue dakuls complémentaires sur
chacune des classes, comme la liste des unité®rdexte élémentaires, la
classification ascendante, les segments répétésal@l de concordances
(Reinert, 1987, 1999)

1.1.2.1 Préparation du corpus

Les entretiens ont été enregistrés sur un magiaies Nous les avons traduits et
transcrits simultanément sur Word en utilisant egidiel de dictée vocale. Cette étape a
demandé beaucoup de travail et d’attention de mpatreen établissant une grille de mots
libanais épelés en francais. Aprés correction gfiedtion le texte a été saisi en format
d’Alceste. Pour chaque entretien et afin de mieampmrendre quel type d’individu est a
l'origine des différents discours, nous avons aatgux variables avec deux modalités
(secteur_public, secteur_privé/ économiste ouineéguoste, non). Les lignes étoilées
permettent de séparer et reconnaitre les énontéselsadu corpus. Ainsi, par exemple
chaque énoncé sera précédé des informations camtd’interlocuteur (variables secteur
et formation professionnelle). Ces informations tjoe retrouve dans les résultats feront
'objet de questionnement, mais ne sont pas preescompte dans l'analyse par

exemple :

0009 *secteur_public *économiste_non
Il faut savoir gu'un produit fabriqué au Liban et important et recherché par les libanais dans
la diaspora car pour eux le produit véhicule lees@wdu Liban.

Afin d'imposer des formes composées de mots eesdantroduire dans le dictionnaire
des locutions du logiciel, nous avons remplacébes entre les deux mots par un tiret
bas.

0037 *secteur_public *¢conomiste_non
La loi sur les indications_géographiques, nousipaies importante ; c'est aussi une
valeur_ajoutée a nos produits.
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Une fois cette préparation du corpus effectuéeaji-céla pu étre analysé par le logiciel

Alceste.

2 Reésultats : Classification

Pour les 16 entretiens analysés par Alceste,diei@ a trouvé 17056 de formes
totales, apres réduction du vocabulaire il a déédaporpus en 438 U.C.E et apres avoir
analysé tous ces énonceés, 364 U.C.E ont été retgroue la classification, soit 83% de
I'ensemble du corpus (figure 11). Cette proportétgveée montre la cohérence du corpus,
en général un corpus est considéré cohérent quapdurcentage des U.C.E retenues
pour la classification est en dessus de 60% (Reih@99).

Les U.C.E retenues sont classées en trois cldsaedasse 1 est formée de 192
U.C.E, laclasse 2 de 76 U.C.E et la classe 3dé.€.E (figure 12).

Figure 11. Schéma de croisement des classifications

L] Clagsse 1192 u.c.a
] Classe 273 uw.cea
- Classe 3°95 U.c.a.
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Chaque classe est caractérisée par des formeslexiceprésentatives. Nous
allons tenter de comprendre en détail ce que repté&st ces trois classes en étudiant les

tableaux de la classification descendante (fig@je 1

Figure 12. Les trois classes et leurs unités de tex

Unites detexte classees

Classe 1 Clazze 3 Classe 2

Frézences  khi2 Présences  khi2 Présences  khi2

nanzis+ 25 problems 40 loi+ 75
produit+ 28 cooperati+f 35 minist+12 T4
typ+18 24 arganizat+ion 28 controker 72
region+ 15 collecti+f 24 arigine+ 45
marche+ 14 logistigue+ il | articles 43
cuEines 11 entreprize+ 27 sppellations 40
seulament 11 groupemeant+ 27 vin+ 33
achet+er 10 niv e 20 migte+ 31
olat+ 9 filizra+ 20 indic:ation_geo 31
connu+ 9 agricult< 20 sutorit< 27
consommat+c 9 transport+ 20 publi+14 26
gout+ 2] libzm 18 institut+ i
donn+er 2] individus 7 comite+ 23
nuikts T cout+ hli] decret+ 23
recettes T DENS+ET 15 craat+ion 23
consider+er T trawaile 15 credisble 23
DrEMET+ a CrgEnis+Er 15 sdministrat< 23
nominati+f a distribut-+ion 15 spplicas 22
commearcishis+ a nets T4 sectsur+ 22
sud+ § pareil+ T4 public_prive 2z
pic & ensemble+ T4 prive+ 1]
koura 5 TEgrolp+Er T4 notamiment 13
ER-i 5 exportat+ion T4 vitivinicole 13
turgu+ 5 ang 13 cahizrs 18
Abzences  khi2 Abzences  khiZ Abzences  khi2
agricult< =10 typ+1E =10 produit+ -28
o =22 arigine+ -E libznziz+ L+
minist+12 =22 sppelistions -7 lib=n 1
problems -23 controler -7 marche+ 10
structuns+ =21 france Rl region+ T
controber =21 minist+12 4 typ+16 T
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2.1 Latypicité des produits libanais

La classe 1 contient 52,75% des U.C.E retenues kamlyse. Son vocabulaire
spécifique est basé sur les racines de noms, destifed et des verbes définissant
'alimentation en général. Les noms dans cetteselag concentrent autour de produits

alimentaires régionaux, ainsi nous trouvons ;

“produit+* (28)'%, “région+* (15), “marché+" (14),“cuisin+e* (11),“plat+* (9), “gout+"
(8), “recette+" (7)

En ce qui concerne les formes reconnues et nommees par le dictionnaire c’est la

typicité libanaise qui est souvent évoquée et tsommation ;

“libanais+* (29), “typ+16“ (15), “consommat+ion“(9) |

Les verbes utilisés dans cette classe sont degeve ont comme sujet principal le
consommateur ou l'utilisateur“achet+er (10), “donn+er* (8) et“considér+er” (7).

En parcourant les U.C.E qui ont servi a cette elaseus pouvons dire gqu’il s’agit d'un
discours sur les produits typiques libanais. Cealiss nous révele la différence de ces
produits par rapport aux produits des autres pay@ns notamment la Turquie, de leur
importance dans la culture et le patrimoine libaredileur importance symbolique pour

les expatriés libanais.

U.C.E : Iimportance des produits typiques libanais

*** . qui est similaire a ceux depxayé63 du l'est de la méditerrari&® mais ce-qui nous
différencie c'est que nous avons dasettes typiques libanaises méme nous avomasiaptédes
recettesdes autrepayscomme lalurquie

*** _.mais le probléme par-exemple il ygein dhuile d'olive turqueet autres qui sont
commercialiséesomme étant ddwilesd'olive libanaises donc les labelgontprotéger nos
recettes notre artulinaire et aussdonnerunenotoriétéa nosproduits car les labels ont un effe
marketing et sont desgnesdequalités

*** . I'expatrié libanaisest intéressé a ce genrepleduit, il est attaché a sqrayset a sa terre
natale donc iVa toujoursacheterlesproduits libanais

*** . le libanaisexpatrié aime en génémtheterdesproduits libanaisquand il est loin-de son
pays Enpremierlieu c'est grace awaractéristiques non tangiblegie ceproduitlibanais porte.
***__donc on peut dire qu'uproduit libanaisporte avec lui desritéresnon tangiblegour les
libanaisvivant dans la diaspora, on peut considérerdeluit comme urservicepour eux.

—

162] s’agit du khi2 qui mesure le degré de significi&é de la présence de ces mots dans la classe.

163 | es mots efitalique sont ceux qui ont servi, par leur présence siggtifie & la construction de la classe.
154 Durant la premiére phase de I'analyse du corpiceste supprime les accents et il crée des espaces
entre les mots.
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***__. les libanaisdans leur culture, ilsuiventle conceptmouneh, et poysréparerle mouneh,
on récupére dgzroduits typiques degégionsbienconnuesAlors leslibanaisont toujours le
conceptd’indication géographique dans leur patrimainénaire

*** . les produitsélaborés sont bien soonsidérésommeproduits servicepar-exemple les/
bzourates sont yoroduit servicecar ceproduitdonne I'ambiance des soirddmnaises c'est un
produit trésspécialqui est la base de nos soirébanaises

*** . les régionsau Liban sont trés importantes, Lléban est formé de 18 confessions et on a 42
micros climat. donc leglatstraditionnelsa travers Histoire ont étéadapéeselon les
confessions ou méme selon tégions

***__les produitsdesouk_el_tayyebont de meilleurqualitg ici le consommateune regarde
pas auxrix, c'est vrai que c'est wmonsommateuavec un certain pouvoir d’achat, mais ¢a c'est
la premiéere étapele quelque-chose.

*** .. des produits typiquement libanagu’on ne trouve pas ailleurs; s produits vraiment
libanais etrégionaux je veuxmettre région®ntre guillemets car ce n’est pas tous les
départements g@ionnaissentesproduitsou bien ils lexonnaissent’'une autre fagcon

***__.les produits agroalimentaires typiques libanagnt avant tout notreuisine passeulement
lesplats qu’onconnaitmaintenant, mais dgsats anciens inconnus par nous, gésts
traditionnelsque nous n'avons pas développés pour des divetisess

Les variables étoilées montrent qu'il s’agit prpaliement des individus issus du secteur
public. La formation professionnelle n'a pas d'effians cette classe. L'importance des
produits typigues libanais pour ces acteurs estégme plutot de la culture générale et de
I'environnement dans lequel ils opérent.

2.2 Le cadre législatif

La classe 2 contient 20,88% des U.C.E retenues kamlyse. Son vocabulaire
spécifique est basé sur les racines d'un verbecipatement ainsi que des noms. Nous
constatons un vocabulaire juridique, un discours rgat en évidence le role de la
législation, du législateur, de la régulation etodutrdle. Le verbé&control+er” est tres
présent de cette classe, il se trouve a 100% &wiexe 4) dans celle-ci, avec un khi2 de

72. Les noms dans cette classe renvoient a taguicest |€gislatif, ainsi nous trouvons ;

“loi+* (75),“ministre+12" (74),“article+* (43),“appellation+* (40),“autorité<" (27),
“institut+*  (26), “administration<" (23),“décret+* (23)

Cette classe s'oppose a la classe 1, les formesequésentaient la classe 1 comme

“produit+*, “libanais+* , “ région+" , “marché+" et “typique+16“ sont absentes.
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En examinant les U.C.E de cette classe, le discacine d’'un vocabulaire juridique est
bien évoqué. Mes interlocuteurs me parlaient enildétt avec une grande précision sur

ce sujet.

U.C.E : manque du cadre législatif

*** _|' Etata une grandeesponsabilitéenvers lgrotectionde nos produits, il y a dgsojetsde
loi en ce quconcernda protectionde lapropriété intellectuelleet méme une autre en ce qui
concerne lesdications géographiques

*** _.on préféreque lautorité decontrdlesoitprivéemais a condition que le département
d'enregistremengt deprotectiondesindications géographiquest des ppellationsdorigine
publient lescahiersdescharges

***__.en ce qui concernedutorité decontrbleje pense, qu'usomité mixtaéssu des pouvoirs
publicset dusecteur privésur lautorité compétente pour donner uaedibilité au produit ayant
le label IG

***_.mais c'est assez intérimairéatticle 14: lesconditionsd'obtention du certificat
d'appellationdorigine serontdéfiniespararrété du ministre de I'agriculture sur proposition de |la
commissiorconsultative prévue danarticle 17 de cettéoi

**x _ c'est pour cela a mon avis qu’une structamixteentrepublic/privé sous I'égide du
ministeérede I'économieserait plus efficace poassurerla crédibilité de cesndications
géographiques

*** A priori cette autorité decontrdleseraprivéeou mixteentrepublic privé ici auministere
de léconomiest du commerce goréférene pas s'impliquer dans ddsmarchesadministratives
***__|' Etatdoit participer, c'est a lui de mettre le calégal et d'installer debis qui gerent ces
labels. et de ce cadiggal, on doit avoir une structure qoontrdlela procédure ici cette
structure peut-étre une structunéxte public privée une structure issue decteur publime
marchera pas duban.

Les variables étoilées montrent qu’il s’agit prpadement des individus ayant une
formation non économiste/gestionnaire, ce sontéer@igl des ingénieurs agri ou agro. lls
sont en majorité issus du secteur privé, maisdeiel ne nous montre pas une majorité
absolue comme celle concernant la formation. Césuex qui sont spécialistes de la
production sentent que leurs produits ne sont [EE®zaprotégés par les instances

étatiques, ce qui expligue leur discours qui reemequestion le travail de I'Etat.
2.3 L’organisation au niveau des filieres
La classe 3 contient 26,37% des U.C.E retenues kamlyse. Son vocabulaire
spécifique est basé sur des formes reconnues ou dem noms et deux verbes

notamment. Il s’agit dépenser” (15) et“organiser® (15). Les adjectifs et les adverbes

les plus représentatifs de cette classe Scmbpératif (35) et“collectif* (24). Les
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principaux noms retenus font référence au model@rdduction, nous les résumons

ainsi :

“entreprise+" (21),“groupement+“ (21),“filiere+" (20),“transport+* (20),“cout+" (15) |

En ce qui concerne les formes reconnues ou nofgntgéférence a I'organisation, ainsi

nous trouvons :

“probléme<* (40),“organisation” (26),“logistique+* (21),“agriculture* (20),“individu" (17),
“distribution” (15),“travail* (15)

Cette classe s'oppose aux deux autres classdsyrmess qui représentaient la classe 1 et

[T

2 sont absentes il s’agit dé'typiquel6*, “origine”, “appellation” et “controler”

U.C.E : désorganisation au niveau des filiéres

***__.on a un problémedefiliére et unproblemedorganisation collectivauniveau local des
gu’'on a uneorganisation collectiven peutrouverle financement powréerces Hobbes

*** il y a au Liban desproblémesauniveaude toute la chaine ou fdiére de laproduction
jusqu’au marché. Aniveau marketingious ne sommes pasigiveloppésauniveau
organisation auniveau logistiquest technologique, mais depuis quelques tempscteseprivé
commencea sbrganiserpour dépasser [goblémedetransportde lamarchandise

***__.chez nous c'est complétemeindividuel et ¢ca c'est aussi ymmobléme Lesexportateurs
libanais n'ont jamaipensé se groupeensemblget c'est ¢a lproblemede lafiliére.

***__.le problémeaulLiban c'est qu'on n'a pas degandes entreprisest lescoopératives
agricolessont en général dans une impasse.

***__.toutes lescoopérativesaulLiban sont parachutées par des ONG, ce n'est pgsddacteurs
qui les ontcréées Pourquoi on varéer descoopérativegpour lesproducteur?...

*** _.mais le grand problémesera comment s’organiser avecagsiculteurs lesproducteursde
la matiére premiére sont dgsnstres difficiles aravailler avec alLiban...

***__.on a desprobléemeslans notrdogistiqued’exportation, urproblémed’organisation entre
producteursetexportateursaussi urproblémed’organisation entrexportateureux mémes et
en plus ldogistiquemanque chez nous

*** _le secteuragroindustriel alLiban est plusdéveloppéjue le sectewagricole cette
situationempéche le bon développement de nos prodgits alimentaireslarelation entre les
agriculteurset lesagro industriels n’est pas trémnne

*** . la structure productivejui peut supporter lproductionde ces produits en général est
constituée de petites et moyennes entreprisesc@gfdecaspour le moment avec les firmes
hallal, ou douwayhi, lesoopérativesi’existent pas aliban,

Les variables étoilées montrent qu’il s'agit prpadement des individus ayant une
formation économiste/gestionnaire, ce sont en @éndes chefs ou des directeurs
d’entreprises. lls sont & majorité issus du secteivé. lls mettent en question

I'organisation a tous les niveaux.
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3 Analyse Factorielle des Correspondances (AFC)

Les graphiques 20 et 21 présentent les résultaf\BC. Les points variables et
individus sont projetés en fonction de leurs coardes sur un graphe de type XY (deux
dimensions). L’AFC confirme une opposition entre descours des trois classes.
Cependant, la forte opposition se trouve entreiseodirs de la classe 2 et celui de la
classe 3. La classe 2 avec un discours riche séglaation et la protection des produits
agro-alimentaires, alors que la classe 3 a un disogui se centre sur I'organisation des
filieres et la logistique. On constate ainsi l'inopajue pourraient avoir la formation
professionnelle d’'un coté les techniciens et lggimeurs qui constituent la classe 2 et
d’'un autre c6té les économistes et les gestiomgueconstituent la classe 3. La classe 1
est plutét proche du centre d’inertie, d’'ou un digs peu marqué évoquant surtout la
typicité des produits et leur importance pour lessommateurs libanais sans évoquer les
problémes de productions ou de protections.
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Graphique 20. Analyse Factorielle des Correspondaes représentation en
coordonnées

L’AFC représentée en corrélations (graphigue @)snmontre que la classe 1 est
constituée des individus appartenant au sectedicptinisteres, etc.) et que les classes
2 et 3 sont constituées des individus appartenargeateur privé. Cette représentation
nous aide a conclure que le débat sur les problélmegcteur agro-alimentaire est dans
le secteur privé. Les problémes qui surgissent semx de la protection de ces produits
ainsi que ceux de la production (organisation, éoafon, etc.).
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Graphique 21. Analyse Factorielle des Correspondaes représentation en

corrélations

e L

4 Les défis des produits agro-alimentaires typiques libanais

entre I'inertie du secteur public et le débat du se cteur privé

Les entretiens ont vérifié ce que nous avons &agns le contexte de ce travail,
a savoir que les produits agro-alimentaires tysglilganais sont largement imprégnés
par I'’héritage historique, communautaire et géogie du pays. La carte des avantages
comparatifs peut étre jouée sur ces produits qoinsedentifiables par des labels. Ceux
ci peuvent écarter le risque d’appropriation de sasoir-faire par des entreprises
étrangeres. Elles donneront aussi une notoriéés produlits car les labels ont un effet de

marketing et sont des signes de qualité pour desocomateurs en mal de rassurance ; la
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non-implication de I'Etat libanais et son absenaasdle développement du secteur agro-
alimentaire notamment celui des produits typiquest soulignées. Certains acteurs
notamment les techniciens et les ingénieurs agreso@évoquent le manque de cadre
législatif qui peut protéger ces produits, ils megtrent a I'Etat de ne pas s'impliquer et de
ne pas prendre sa responsabilité. Pourtant, ifénerd que le secteur privé participe aussi

dans le cadre d’'un organisme de controle avecctesepublic.

Ces entretiens ont aussi affirmé quelques hypethgse nous avons dressées, a
savoir que le secteur privé est aussi responsabléa doaralysie des produits agro-
alimentaires typiques libanais. Les economistetigyegires reprochent aux producteurs
une mauvaise organisation au niveau des filieres)adlogistique et un manque de
technologie. lls dénoncent le systeme coopératifi aju’'une relation professionnelle
difficile entre les producteurs et les autres astele la filiere. Dans le chapitre 10 nous
vérifions cette hypothése en étudiant les enquiitesnous avons conduites aupres des
producteurs d’arak et d'eau de fleur d’oranger.composante servicielle des produits
agro-alimentaires typiques est aussi évoquee,cesiid ont évoqué les caractéristiques
intangibles de ces produits et leur importance geuconsommateur libanais surtout
I'expatrié. lls nous décrivent combien certainsduits rappellent 'ambiance des soirées
libanaises. Cette hypothese est vérifiée dansdpitk 8, dans lequel nous avons traité
des enquétes que nous avons menées aupres d'urilémmae consommateurs libanais

résidents et expatriés.
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Chapitre 10. Arak et eau de fleur d’'oranger entre

ambition et réalité

A ce niveau de la recherche nous avons décougsrrdsultats des enquétes
consommateurs surtout celles liées aux produitigigs libanais. L'arak et le tabouleh
sont considérés par la majorité des enquétés colesnerincipaux produits typiques
libanais comme, dans une moindre mesure, des psodomme lekicheck le zaatar,
I'eau de fleur, etc. Dans une démarche servicetlteut en partant de I'aval vers I'amont,
nous avons commencé notre recherche par les coreteoms puis les acteurs du secteur
agro-alimentaire libanais pour finir avec les praéurs de deux produits typiques,

relevant de modes organisationnels bien distincts.

1 Méthode : Enquéte au niveau producteur

Le choix des producteurs d’'arak était évidentiaaurqu’au niveau industriel ces
producteurs sont bien identifiés et connus, cenqus a facilité le travail du terrain. Etant
donné que la production d’arak est aujourd’hui stdalle, nous voulions un deuxieme
produit issu d’'une production artisanale. Notre ixhascillait entre la production de
kicheck et la production de I'eau de fleur. Unesfsur le terrain et pour des raisons
organisationnelles et pratiques, nous avons chlesi producteurs d'eau de fleur

d’oranger de la région de Maghdouché.

1.1 Présentation de I'enquéte

Le questionnaire a été élaboré dans un doublectibje 1) confirmer
guantitativement le point de vue des acteurs dieseagro-alimentaire libanais sur
certains themes précédemment évoques, et 2) appegenformations plus précises sur
la production d’arak et celle de I'eau de fleur. fLestionnaire est constitué de questions
fermées selon des échelles d’attitudes de typeati gk annexe 3).
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Il a été construit majoritairement en fonction d&sonses préecédemment données
par les acteurs du secteur agro-alimentaire. Leséls des questions sont inspirés des
recherches sur 'économie des relations de se(lletaunay et Gadrey, 1987) et sur la
production de service (Nefussi, 1997). Il est cimst de deux grandes séries de
guestions :

» Dans la premiére série nous voulions savoir le @egmportance
gue les producteurs accordent aux concepts d’udugreerviciel
comme les caractéristiques non tangibles fourngedqur produit
(service), leur savoir faire et le terroir, ainsi'ayx démarches
d'une production ou dune relation servicielle coemla
régulation, la coopération, la coopétition, la cegeription et la
co-production. Sur une échelle de Likert croissatgeaun jusqu’a
cing les producteurs d’arak devaient donner une ohcernant
certains concepts qui sont propres a la produation produit
service. Un étant pas du tout important, et ciag important.

» Dans la seconde série de questions, les producitaiest invités a
indiquer la nature du réle que certains facteurs sur leur
processus de fabrication. Ces facteurs sont ldatigu publique,
la régulation privée, les entreprises tierces (@bsfitaire, etc.), la
coopération tout au long de la filiére, la coopératavec leurs
concourants (coopétition), la restauration et latriiution, les
consommateurs, I'histoire et la culture, le savaire et I'origine.
Invités a indiquer la nature du rdle que certaiastdurs jouent
dans le processus actuel de leur production, leslugteurs
devaient évaluer le role de ces facteurs par dédesh: 1 étant
trés nuisible, 2 plutdt nuisible, 3 neutre, 4 ptuténéfique, 5 tres
bénéfique.

Les enquétes se sont déroulées en juillet 200&wvant la méthode des
entretiens directifs, chaque question était exgkget discutée avec I'enquété en arabe
bien sir. Durant ces entretiens, les productews pat raconté leurs problemes liés a la

production, a la commercialisation, au manque dieeckgislatif, etc.
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2 L’arak une production industrielle a I'’échelle i banaise

Nous avons réalisé notre enquéte dans le Caza atdé Zui est célebre
historiguement pour sa production darak. Nous avanquété la majorité des
producteurs officiels d'arak de cette région. Léléau 17 ci-dessous résume les
caractéristiques de notre échantillon. Il est tirésde deux grands producteurs (>100
000 bouteilles/an), trois moyens et quatre autetissp I'un ayant une production <10 000
bouteilles/an (chateau Khoury). La taille de ladurction n'a pas d’influence sur le type
de marché, nous pouvons voir qu’un petit producigar exemple consacre toute sa

production a I'export (Coteaux du Liban).

Tableau 17. Caractéristiques des producteurs d’aralkenquétés

Nom Localisation Production Marché Ancienneté
Chéteau Ksara Zahlé Grande Local / Expqrt Ancien
Chéteau Khoury Zahlé Petite Local Récent
Al Karram Zahlé Moyenne Local / Export Récent
Domaine Wardy Zahlé Grande Local / Export Ancien
Domaines des Chtoura Moyenne Local / Export Ancien
tourelles
Domaine Nakad Jdita Petite Local / Export Ancien
Boulaban Ferzol Petite Local Ancien
Coteaux du Liban Zahlé Petite Export Récent
Massaya Tanail Moyenne Local / Export Récent

2.1 L’ambition des producteurs d’'arak

Les statistiques descriptives associées a cettstignesont présentées dans le

tableau et le graphique ci-dessous (cf. tableaet HBaphique 22).

Tableau 18. Importance des composantes d’'un produgiervice accordées par les

producteurs d’arak

Démarche potentiel Moyenne Ecart-type
Service fourni par le produit 4 0,71
Régulation 4,56 0,53
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Coopétition 4,33 0,87
Coopération 3,89 0,60
Co-prescription 2,78 1,30
Co-production 3,56 1,24
Savoir-faire 5 0
Terroir 5 0

Ces résultats nous permettent de constater deersadéscriptive que certaines
composantes du « modele serviciel » sont nettesmrg-estimées par rapport aux autres.
Il existe une tres forte disparité des réponse® aniceau. Ce sont les composantes
«savoir-faire» et «terroir» qui sont jugées commmapales dans le processus de
production. La totalité des producteurs les comsitiecomme trés importantes pour le
processus de leur production. En termes d’opposliao-prescription est plutdt congue
comme non importante par les producteurs dansgegessus de production avec un
écart type élevé. Les réponses a la co-productiamierd aussi trés disparates avec un
écart type de 1,24 ; les producteurs lui donneationportance trés faible (3,56) dans leur
processus de fabrication. Cependant I'importancdéadeoopération tout au long de la
filiere (3,89) et la coopétition (4,33) dans le ggssus de la fabrication est bien évidente
pour nos producteurs (les écarts types étant &ibknfin, la régulation est considéree

comme une composante trés importante (moyenneet,86art-type 0,53) du processus

de la production.

224




Graphique 22. Appréciations des industriels envertes composantes d’'un produit-
service (moyennes [écart-type])
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Nous voulions savoir si le facteur «taille depeoduction » a un effet sur
guelques réponses qui ont des écart-types imperthinte analyse de la variance a un
facteur bne-way ANOVAa été conduite (cf. annexe 6). L’hypothése ndéles notre cas
revient a considérer que la taille de la productigimflue pas les opinions des
producteurs. Les valeurs gevaluequi varient entre 0.27 et 1 confirment I'hypothese

nulle.

2.2 Laréalité dans la production d’arak

Le savoir-faire et I'origine de la matiére prensi@nt un réle tres bénéfique pour
la valeur de l'arak. Le savoir-faire est un factequi dépend completement du
producteur, ce qui nous fait penser a un provebdamais qui dit : « personne ne dira que
son huile est trouble ». L’histoire et la cultuugnt un réle bénéfique dans cette
production ; Zahlé est considéré comme le basterladproduction de vin et d’arak
surtout que pas loin de Baalbek on trouve le tendglex Bacchus », construit au lle
siecle. « Bacchus » étant considéré par les rontaimsne le dieu du vin et de l'ivresse.

L'effet de la coopération entre les acteurs deillaré arak est entre neutre et plutdt
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bénéfigue mais avec un important écart type de.1lB3aut savoir que certains
producteurs (grand ou petit) assurent eux mémestabution de leur produit. En ce qui
concerne I'effet de la coopétition, avec une moyeda 2,78, I'effet est neutre mais trés
proche de nuisible ; nous sentons que des tensistent entre les producteurs. L'effet
de la régulation privée est considéré comme neutis vire vers le bénéfique surtout
chez les producteurs qui ont entamé des procéderesrtification genre ISO 9001 ou le
systeme HACCP. La régulation publigue est consal@@mme un facteur nuisible a
I'arak avec une moyenne de 1,56 et d’'un écart-tig8,73. Les producteurs considerent
gue la régulation publigue n’empéche pas la fraetdgurtout 'émergence d’une filiere
fantdme dite artisanale. Le rble de la distributadrsurtout de la restauration est néfaste
aussi selon les producteurs. lls sont accusésed@&tmachine qui fait survivre la filiere-
noire dite artisanale. Ce qui explique aussi que meducteurs considérent que la
majorité des consommateurs ne contribuent pasiyasient dans la production de
l'arak, ce sont eux qui consomment cet arak disamal. Le role des entreprises tiers
dans la fabrication de I'arak est considéré engetne et plutdt nuisible (moyenne de
2,67). Ce sont les entreprises phytosanitaires,disgibuteurs d’anis, etc. qui sont
accuses par les producteurs qui leurs reprochemian-implication dans la qualité de

leur arak, ils cherchent souvent le profit coumb(éau 19 et graphique 23).

Tableau 19. Influence de quelques facteurs dans peoduction de I'arak

Les facteurs Moyenne Ecart-type
Régulation publique 1,56 0,73
Régulation privée 3,22 0,44
Entreprises tiers 2,67 0,71
Coopération 3,44 1,33
Coopétition 2,78 1,09
Distribution/ Restauration 1,78 0,66
Consommateur 2,44 0,72
Histoire/ Culture 4,2 0,97
Savoir faire 5 0
Origine de la matiére premiére 5 0
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Graphique 23. Le role de certains facteurs dans lproduction d’arak selon les

producteurs (moyennes [écart-type])
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3 L’eau de fleur d’oranger une production artisanal e

De méme, nous avons réalisé des enquétes a Magdié@qour la production
d’eau de fleur d’oranger. Un village sur la Cotmhaise qui se trouve a 50km au sud de
Beyrouth. Maghdouché est connu par la productiagrmimes comme les autres villages
qui I'entourent ; cependant sa renommeée est ligzaa de fleur de bigaradier. Ce village
a été détruit durant la guerre libanaise et se#tamb ont été contraints de le fuir. La
production de l'eau de fleur de bigaradier estsartale. Selon le président de la
coopérative, toutes les familles du village prodotsl'eau de fleur pour leur propre
consommation et quelque dizaines d’eux le prodtiipenr des fins commerciales. Sur
leur site internet, 'USDA évoque le nombre de 9&@ducteurs d’eau de fleur de
Maghdouché qui ont profité d'un certain programmaid®. Un chiffre que nous

trouvons exagéré surtout que les derniéres élecpariementaires ont montré que pour
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une population de 3842 électelirss Maghdouché, 1742 ont voté. Nous avons enquété
10 producteurs parmi ceux qui commercialisent j@aduction. Comme nous l'avions
dit ce sont de tres petits producteurs qui prodiiideine maniére artisanale, leur atelier

de production est le plus souvent localisé danspigte annexe a leur résidence
3.1 L’ambition des producteurs d'eau de fleur

Des composantes majeures du « modéle servicigd »sant pas prises en
considération par les producteurs d’eau de flenrefet, la co-prescription est plutdét non
importante dans la démarche de production ainsil@weopétition qui est aussi classée
dans lintervalle « pas important » avec une mogeta 2,9. En termes d’opposition, les
composantes « savoir-faire» et le «terroir» sasestielles dans le processus de la

production selon les producteurs.

Tableau 20. Importance des composantes d’'un produgiervice accordée par les
producteurs d’eau de fleur

Démarche potentiel Moyenne Ecart-type
Service fourni par le produif 3,9 0,83
Régulation 4,6 0,52
Coopétition 2,9 0,64
Coopération 3,5 0,53
Co-prescription 2,0 0,93
Co-production 4.4 0,74
Savoir-faire 5 0.00
Terroir 5 0

La totalité des producteurs les considéerent contrée importants pour le
processus de leur production. La co-production sestvent considérée comme tres
importante (4,4 en moyenne) ainsi que la réguladiet une moyenne de 4,6. Le service
fourni par le produit final est considéré commet@tiumportant dans le processus de
production alors que la coopération entre les astda la filiere d’eau de fleur est sous-
estimée par les producteurs d’eau de fleur, ilsiciement qu’elle n'a pas d'effet sur le

produit final. Chez les producteurs d’eau de fles réponses en général n’étaient pas

185 Un électeur est un citoyen qui a plus que 21 ans.
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trop différentes ce qui expliqgue que les écarts$yaient des valeurs normales. (Tableau
20 et graphique 24)

Graphique 24. Appréciations des artisanaux enverses composantes d’'un produit-

service (moyennes [écart-type])
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3.2 La reéalité dans la production d’eau de fleur

Le savoir faire est considéré comme étant le tedee plus bénéfique pour I'eau
de fleur. En deuxieme lieu c’est le facteur cons@teur qui joue aussi un certain role
bénéfique pour I'eau de fleur. Les producteursntit&ue certains consommateurs
parcourent des kilometres pour venir et achetardau de fleur, mais avec un écart type
de 1,06.

Tableau 21. Influence de quelques facteurs dans paeoduction d’eau de fleur

Les facteurs Moyenne Ecart-type
Régulation publique 1 0
Régulation privée 1,1 0,35
Entreprises tiers 1,4 0,52
Coopération 3,1 0,64
Coopétition 2 1,07
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Distribution/ Restauration 3,1 0,83
Consommateur 3,8 0,83
Histoire/ Culture 3,8 0,71
Savoir faire 5 0
Origine de .Ifa matiére 4 0
premiére

L’effet de la coopération tout au long de la fiig de la distribution et de la
restauration est plutét neutre. Dans le cas dei lgm fleur ces acteurs sont surtout les
patisseries et les épiceries fines qui achetenkesulieux, emballent et vendent I'eau de
fleur sous leur propre marque sans faire référankeerégion de Maghdouché ; un point
négatif que soulignent les agriculteurs. L’effetldecoopétition qui est plutdt nuisible
nous montre que nos producteurs ont un problemeodenunication entre eux, il faut
noter qu’ils ne sont pas groupés sous un synditajue certains producteurs sont
sceptiques vis-a-vis de I'action de I'unique coepée du village, ce qui explique le 1,07
d’écart-type. Le rble des entreprises tiers darfalbrication d’eau de fleur est considére
comme nuisible (moyenne de 1,4). Ce sont surtauetgreprises phytosanitaires que les
producteurs accusent de profiteurs. Le rble deélgulation publique et privée est
considéré comme tres nuisible, les producteursadesdi une absence totale de I'Etat, ils
lui reprochent surtout la non répression d’eau lder ffrauduleuse commercialisée par
des industriels. La régulation privée et les cedifons ne sont pas connues par nos
producteurs. (Tableau 21 et graphique 25)
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Graphique 25. Le role de certains facteurs dans lproduction d’eau de fleur selon

les producteurs (moyennes [écart-type])
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4 Producteurs industriels versus producteurs artisa naux

Le savoir-faire et le terroir sont des élémentdscpour les producteurs artisanaux

d’eau de fleur et industriels d’arak. Toutefoisfalut savoir que parmi les producteurs

d’arak, certains fabriquent les deux types d’amiaK de raisin et arak) et bien sir avec

une étiquette mensongere qui fait croire au consateun que I'arak est produit du raisin.

Ce qui nous fait penser que pour ces productegiterioir n’est qu’un cliché marketing.

Concernant le savoir-faire, certains producteurdustriels et artisanaux) accusent leurs

confréres de pratiquer des procedeés reducteues gielité de I'arak ou de I'eau de fleur.

Le test croisé suivi du test de Pearson nous mautil y a une dépendance entre

la variable (type de producteur : artisanal ou stdel) et celle de la coopétition. Les

producteurs artisanaux d’eau de fleur d’orangedontal & accepter la coopération avec

leurs concurrents.
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Le test croisé suivi du test de Pearson entrevéagbles des facteurs qui
influencent la qualité de la production actuellarak et d’eau de fleur et la variable,
(type de producteur) montre une grande dépendartoe cette derniére et ceux :

» de larégulation privée. Les producteurs artisangoarent méme I'existence des
organismes certificateurs privés. Déja nous supmospie méme s'’ils sont au
courant, le colt important des certificats et lésdrches opérationnelles a suivre
décourageront les producteurs a solliciter ce seryi

» des entreprises tierces. Pour les producteursasiisx I'effet de ces derniers est
tres nuisible sur leur production. La relation decé est plutdt vers ces
entreprises, les producteurs n’ont aucun role tapsescription des services qui
en ont besoin ;

* de la distribution et de restauration. Les prodursted’arak trouvent que ces
acteurs encouragent la filiale illégale (artisajjadénsi une chute de leur chiffres
d’affaires

» des consommateurs. Apres la distribution et laateation, I'aval de la chaine
c’est le consommateur et les producteurs d’arak leprochent la substitution
d'arak par dautres alcools comme la vodka ou leiskyh ainsi que la
consommation de I'araeytiou baladi.

Pour les industriels et les artisanaux I'Etat ldiana un réle plut6t nuisible envers la
gualité de leur production. Un constat que nousiawtgja décri dans le contexte de ce
travail. Mais cette étude nous révéele aussi etaardment a notre hypothése que les
producteurs (industriels et artisanaux) jouent iaussréle nuisible envers ces produits
agro-alimentaire typique. La majorité des producteiue nous avons rencontrés ne sont
pas conscients des valeurs que leurs produitswigsit. lIs cherchent des profits a court
terme sans répondre aux attentes des consommatlsuisont mal organisés et ne
coordonnent pas leurs actions.

Les producteurs artisanaux ainsi que les indistieuvent que la co-production,
la coopétition et surtout la co-prescription destdars qui ne sont pas importants au
processus de leurs productions. lls ont du malca@er le travail avec d’autre acteurs

afin d’élaborer un cahier des charges. Un cahisratharges qui refléte : I'explicitation
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des besoins des utilisateurs ; le retour d’expégesur les biens produits ; la production
de connaissances partagées ; etc.

La résultante de ce disfonctionnement au nivedustrniel est la production de
deux normes concernant I'arak qui ont officialigé destruction de la qualité de ce
produit. Ceci a permis I'’émergence d’'une filialegiigle artisanale sans regles ni normes
qui agit dans I'ombre. La résultante est aussharizon pour les producteurs artisanaux
d'eau de fleur, déja une filiale industrielle p&kd qui produit dans certains cas un
produit frauduleux mais qui sera normalisé prochi@ent par une deuxiéme norme sur
'eau de fleur.
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Les produits agro-alimentaires typiques entre

producteurs et consommateurs

Les enquétes consommateurs ont révélé les attetrss libanais envers
I'alimentation. La représentation du plaisir ettpge est bien présente chez les résidents
et surtout chez les expatriés. Cette représentasgure des termes comme bon godQt,
famille, féte, etc. est associée a des produitis|tgs libanais. Ce qui nous améne a dire
gue ces produits dépassent la représentation @atimécessité ou celle de santé.
L’aliment prend une autre dimension que celle hegi, il est un vecteur social porteur
de la culture libanaise. Les résidents sont contcige cette représentation, mais ce sont
les expatriés qui I'expriment le plus car I'obtemtide ces aliments n’est pas toujours
facile dans les pays qui l'accueillent, d’'ailledes majorité des enquétés est préte a
acqueérir ces aliments a travers le net, un moyeresiures peu utilisé pour I'acquisition
alimentaire. En matiere de qualité, les prodditeentaires sont jugés surtout a travers
leurs criteres intrinseques, comme la fraicheursdhubrité etc. Ills ont une certaine
méfiance vis-a-vis des indicateurs extrinsequeampotent en ce qui concerne les labels
comme lebaladi, méme s’ils sont d’accord que ces indicateursnsdques supposaient
refléter la qualité du produit. Cette méfiance aldtnentée par les dérapages qui ont
touché la qualité des produits libanais durantpeésla guerre civile et surtout par le
mangue d’information sur le contenu de ces lal§&ksst pour cela qu’ils se dirigent vers
d’autres reperes comme la marque et le prix. LellAB commence a étre connu par les
résidents et les expatriés. Quoique l'attachementabel baladi est bien présent. Les
enquétés ont associé la totalité des aliments ugsidibanais a ce label. Ce qui nous
encourage a adopter une labellisation pour les yiiodagro-alimentaires typiques
libanais, voire a revaloriser le lad®ladi. Le labelbaladi est potentiellement un label de
gualité comme le label rouge l'est pour la Frareayf qu'il n’existe pas de charte
derriere I'appellatiorbaladi. Les acteurs du secteur agro-alimentaire libapaigront

profiter de I'expérience investie pour le labelgeua titre d’exemple.
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Les entretiens au niveau des acteurs du secteoraligrentaire libanais ont
révélé que les produits agro-alimentaires typidibesais sont largement imprégnés par
I'héritage historique, communautaire et géographiqlu pays. Et que la carte des
avantages comparatifs peut étre jouée sur cesifgquir les producteurs en se basant sur
la labellisation, afin d’écarter le risque d’appriagon de ces savoir-faire par des
entreprises étrangeres. Nos entretiens ont releu& difficultés majeures qui peuvent
freiner le processus de labellisation. La non-iogilon de I'Etat libanais et son absence
dans la protection et le contrdle de ces produits. deuxiétme obstacle est la
désorganisation entre les producteurs de ces psoelule désintérét pour une approche
collective, or tout label est une construction edlive a la base — comment dépasser ce

paradoxe ?

Les enquétes chez les producteurs d’'arak de larrétp Zahlé et d’eau de fleur
d’oranger du village de Maghdouché ont affirmé e ¢pisavoir faire et le terroir sont des
éléments clefs pour les producteurs. lls nous fiintrg¢ de nouveau I'absence et la non-
implication I'Etat libanais dans le maintien et tkveloppement du secteur agro-
alimentaire un role plutdt nuisible envers la guéadie leur production. Ces enquétes nous
ont prouvé aussi la désorganisation, le disfonogoment et le caractére individualiste
des producteurs. Des producteurs dont la majotést ppas consciente des valeurs que
leurs produits dissimulent. lls cherchent des psadi courts termes sans répondre aux

attentes des consommateurs. lls sont mal orgagisescoordonnent pas leurs actions.
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CONCLUSION GENERALE

Cette these s’engage dans une perspective deioéflexr la valorisation des
systemes productifs locaux, tout en les protégetlas diffusant. Nous sommes parti de
l'idée que les aliments libanais locaux sont unripetine culturel inestimable et
irremplacable. lls sont I'image de la société lihae, ils bénéficient d’'une notoriété et
dans le Monde. Ces produits sont construits sur stesir-faire et des pratiques
ancestrales, la Mouneh en est I'exemple concretcare, apres la guerre qui a ravagé
le Liban pour des nombreuses années, l'alimentdifamaise est face a un paradoxe
entre l'attachement des consommateurs aux protigigues libanais et la dépendance
du marché alimentaire aux importations. Ce qui reouené a soutenir deux hypothese : -
pour le libanais I'aliment est un produit-servigey'est plus un simple produit a ingeérer ;
- les contraintes d’adaptation du secteur agroaliaire libanais sont attribuables a
'absence d’implication de I'Etat et au comportemiadividualiste des producteurs.

Dans la premiere partie de cette thése, nous aewogué |'évolution de
'agriculture et l'alimentation depuis la vague aige jusqu’a nos jours. Nous avons
exposé la situation du secteur agro-alimentaire Ldnan, affecté par les réalités
historiques, géopolitiques et culturelles. Nousrsvexpose les forces et les faiblesses de
ce secteur. Nous avons développé les réalitésrinises, sociologiques et culturelles qui

ont marqué le Libanais.

Dans la seconde partie nous avons mobilisé I'émimaes services pour traiter
des services rendus pas les produits agro-alimestaiCette perspective théorique
s'appligue en général a bien dautres secteurs lguesecteur agro-alimentaire.
L’économie de services a permis de traiter sur EBmm plan, des prestataires liés
explicitement a un bien support, tels les agricukeet les transformateurs, et d’autres
catégories de prestataires qui ne le sont pas. Beooiss aussi exposeé la littérature qui
traite le terroir et ses produits, nous avons ainisi en relief la relation de dépendance
entre le producteur (PME ou TPE) et le territoii@ans le prolongement des
caractéristiques du terroir, surtout celles liéds @onsommation, nous avons exposé les

différents approches du comportement alimentaif, a@e mobiliser I'approche
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anthropologique de l'alimentation et parmi lequel facteur culturel, a un impact
important sur la consommation alimentaire. Ainsius avons pu lier le consommateur a
travers la culture et I'histoire au terroir. Enfinpus avons exposé une lecture sur le

marketing des produits alimentaires qui valorisegdeduits comme ceux du terroir.

Dans la troisieme partie, trois orientations ountdg notre démarche empirique.
En premier lieu, nous avons mené une étude sumttestes et les perceptions des
consommateurs libanais résidents et expatriés 'aliméntation. Cette étude nous a
permis de qualifier : 'alimentation en généralglaalité alimentaire, les signes de qualité
et les aliments typiques. En second lieu, nous sveéalisé un état des lieux du secteur
agro-alimentaire libanais, basé sur des entretemsrts avec les experts du secteur. Ces
entretiens nous ont permis de qualifier les capades acteurs a répondre a I'évolution
des attentes des consommateurs et a identifiecdegaintes structurelles du secteur
agro-alimentaire. Enfin cette partie s’est concha® deux enquétes sur la production
d’arak de Zahlé et celle d’eau de fleur de Maghtdéu®eux modes de production, un
artisanal et un autre industriel. Ces enquétes patpermis de mettre en lumiére les
freins et les capacités de ces producteurs aftaseea I'évolution servicielle attendue par

le consommateur libanais.

Sur le plan des résultats empiriques, Le prendisultat important de notre thése,
concerne les consommateurs libanais, qui sont bmmscients de la composante
servicielle des produits agro-alimentaires typigliesnais. Leur attachement a un label
baladi qui a été construit par leur imagination avec garfa complicité des producteurs
nous prouve que laliment est porteur de cultures lconsommateurs libanais ne
considérent pas I'aliment comme uniqguement un ptadingérer, I'alimentation est un
des vecteurs de la culture libanaise. Cette « ceamie servicielle » qui renvoie entre
autre a la valeur d'usage de l'aliment est idefifpar ordre d'importance chez les
libanais surtout par :

* linnocuité des produits : la qualité sécurité ddisnents s'impose, les libanais
ont une préoccupation sur leur santé. L'absenceisipie sanitaire dans les

aliments est le critére le plus important ;
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* les prestations associées aux produits : La dirmensédonique s'impose chez
les libanais. L’alimentation est un moyen de ptagti de partage. Contre toute
attente, le plaisir, le partage, la santé sontgsdmen avant le coté traditionnel
des produits dans les prestations attendues ;

» les garanties portant sur les produits : la maregteune garantie qui porte le
produit. Méme si le libanais choisit le produit ddilsé baladi, le label n’est pas
pour autant une garantie, le service apporté palecaier ne les rassure pas. Ce
gui nous améne a évoquer les deux dernieres comtpssqui dépendent des
producteurs et des pouvoirs réglementaire : laabiigg, I'hnomogeénéité et la

régularité des produits.

Le deuxiéme résultat important concerne les aé8vidlu « modeéle serviciel » des
produits alimentaires typiques libanais et plucig@ment de l'arak et de I'eau de fleur
de bigaradier. Nous avons pu discerner deux acteajsurs a qui nous attribuons des
contraintes d’adaptation du secteur agro-alimemtébbanais. D’'un coté, I'Etat qui a
abandonné le développement du secteur agricoleaetlgp suite celui de l'agro-
alimentaire. De plus il n‘assure pas son rOle detegteur des produits locaux, de
régulateur du marché et de garant des normes estdedards. D’'un autre cote, les
producteurs qui se sentent sans la protection sbltien de I'Etat, cherchent a opérer
individuellement. Un comportement que le Libanagsf@ite depuis la nuit des temps.
Cette attitude individualiste pése sur le plan éocaique et technique, en impliquant une
hostilité & tout projet de coopératioblne hypothese qui peut étre soutenue, pour
comprendre pourquoi les coopératives agricoles #anL sont inactives. La main
invisible joue pleinement son rdle, étant donné gbaque acteur essaye de se tirer

d’affaire seule.

A ce niveau nous nous permettons de poser unelggmipas tres orthodoxe et que
certains chercheurs soulevent. Est-ce vrai quatiara libanaise constitue une résistance
et une barriére a toute planification, tout engméant la vie d’'un éternel présent ? Nous
avons bien exposé que certains auteurs ont dégxitegforte émotivité et I'extraversion

poussée du libanais amenent & un défaut d’orgamsatautodiscipline et de discipline
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collective. Par contre les sciences du managemappetlent que I'émotivité et
I'extraversion dénotent des prédispositions a désides considérées de nos jours les
plus conformes en matiére de stratégie d’entreprise

En effet, 'émotivité peut étre a I'origine de kcflité d’adaptation rapide au contexte
de changement. En méme temps, l'extraversion eageura communication et
I'établissement de rapports internationaux, et igyd une ouverture d’esprit sur les
autres cultures. La réussite du secteur financtebamquier libanais prouve cette
hypothese. En effet, le systeme bancaire libargtisesté a I'écart de la derniére crise
financiére internationale, les banques libanaises $ordonnance de la banque centrale
ont opté pour des investissements slrs et a longeteA la fin de septembre
2008, période de pointe de cette crise financlareu les grandes banques mondiales ont
sollicité des liquidités de leurs gouvernements,Ldan et en une seule semaine, les
expatriés libanais ont transféré 500 millions déads. Et, sur I'ensemble de I'année, 6
milliards de dollars, soit 20 % du produit intérduut (PIB) libanais. Au total, les dépbts
ont atteint 19,5 milliards de dollars, en haussé&2i&o par rapport a 2007 et la croissance

economique a avoisiné les 6%. (Rafei, 2008 ; LagatdHaddad, 2009).

A partir de ces données, essayons de dégageimesrt@ndances prospectives
afin de répondre a notre question : quelle valbdeades produits agro-alimentaires
typiques libanais ? Des recommandations d’ordréiqu@ a court et & moyen terme.
Valoriser les traditions alimentaires ne passepgaas< un retour aux origines », mais par
une réinvention des traditions et des processusnavation (Muchnik, Canada et
Salcido, 2008). En ce moment, il est impératif ejent de garder ou de retrouver la
mémoire des produits typiques, de faire le patnimaaiu godt et de tracer les produits et
de construire une base de création d'entreprisedeostabilisation d'entreprises. Le
marketing de I'authentique que nous avons exposs lgachapitre 7 est un processus qui
peut nous guider a accomplir ces objectifs. Emmpge temps en déployant I'ancrage
local, qui est un facteur d’insertion primordialypda stratégie de terroir et en deuxieme
temps I'ancrage extra-local et la diffusion de pexduits au niveau international, 1a ou la
diaspora libanaise est bien présente. A ce destade le marketing ethnique qui consiste

a intégrer les variables ethniques, sous toutefose®s est un moyen pour développer

239



des politiques de vente et de communication adapp@er les produits alimentaires
typiques libanais. Ainsi, nous proposons la figaf® qui schématise la procédure de

production d’'un produit agro-alimentaire typiquesalnais.

Figure 13. Schéma résumant I'organisation de la pduction d’un produit agro-

alimentaire typique libanais

A Lien historique et B

socioculturelle

Autorités

Iégislatives et
réglementaires

D = Produit
Intervention de C sur D agro-alimentaire typique
(pratique de production, libanais

savoir-faire, organisation, etc.)

» Les produits agro-alimentaires typiques libanais qui sont des « produits
services » permettent au Liban de surpasser laevemlustrielle ou 'age agro-
industriel pour surfer sur la vague du savoir. &ild du pays, sa géographie, ses
ressources et son économie ne lui permettent paspurduction de masse,
orchestrée par des grands capitaux et des grosses.ull faut plutdt s’investir
dans le savoir, ce dernier est alimenté par la conncation, les relations
humaines et les échanges ; on parle alors d’'undelaserviciel ».

» Le terroir qui est un espace geographique délimité, ou umanumauté
humaine a construit au cours de I'histoire, un gaf@re de production, fondé
sur un systeme d’interaction entre un milieu physicet biologique et un
ensemble de facteurs humains, et se concrétisantrpg@roduit typique. Les
propriétés de cette typicité reposent sur des sadastribués parmi de nombreux

acteurs incluant les producteurs, les transformmatdas opérateurs de services
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alimentaires (distributeurs, restaurateurs, eles),organismes tiers (producteurs
de pesticides, de fertilisants et de médicament&&rindires, fabriquants
d’équipements, producteurs de matériaux d’emballage), les acteurs de la
réglementation et les consommateurs connaisseurs.

Lesproducteurs devraient travailler ensemble (coopétition) dangremier lieu
et en deuxieme lieu coopérer avec les autres acteerleurs filieres (co-
prescription et coproduction). Cette relation ipggsonnelle s’inscrit dans des
systemes et des institutions, demande deux typmgatiisations, une verticale
(tout au long de la filiere) et une autre horizéetéentre les producteurs d’un
méme produit). Les producteurs de produits agroaitaires typiques libanais
ne peuvent plus agir isolement, désormais ils dig&rganiser avec plusieurs
acteurs dont les consommateurs. Nous avons biesn@bsgue les producteurs
misent d’emblée sur la tradition alors que les oomsateurs recherchent le
plaisir, le partage et la santé dans leur alimantat
Lesconsommateursconnaissent bien les caractéristiques tangiblegastgibles
du produit car ils ont participé a la prescriptamce dernier. Toutefois, I'enquéte
consommateur nous a révélé une certaine différentre le résident et I'expatrié
concernant la perception des produits typiquesiéilsa Ainsi, plusieurs types de
marketing doivent étre appliqués selon la ciblertli

o En présence d’'une grande diaspora libanaise,aitdegique de se servir
d’'un marketing ethnique (ethnomarketing) qui perndéhtégrer les
variables ethniques, sous toutes ses formes, dangrdcessus de
segmentation surtout dans la mise en place desqpels de vente (lieux
et méthodes de vente) et de communication adaptées.

o Pour les libanais résidents, le marketing de l'eotigue peut étre
mobilisé dans un objectif de retrouver la mémoge pgroduits typiques, et
de reconstruire et préserver le patrimoine de godt.

Les autorités Iégislatives et réglementairesont au centre de ce systeme, mais
sans leurs interventions directes. Ce qui n'esttpapurs le cas chez certains
pays du sud de la Méditerranée, ou les démartdesiownde construction

d’indication géographique sont le plus souvent igpgles. L'appropriation
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collective d’'un signe valorisant productions etripadines locaux est un outil
d’incitation économique qui ne nécessite pas deamiéme de soutien direct de
I'Etat. A ce titre, il est propice pour créer lemditions d’une dynamique locale.
Le développement de ce type d’instrument économapmme outil incitateur
des biens publics, sans intervention directe d&t’Hans la production, est utile
pour la défense des ressources naturelles ou poprokection des paysages,
favoriser I'agro tourisme et pour soutenir le dépglement rural durable. Ce sont
les acteurs du secteur agro-alimentaire libanais dpyvront proposer ces
démarches (démarchdsttom up; a défaut les organismes de recherches
peuvent étre les stimulateurs, ils accompagnent deteurs (producteurs,
entreprises, importateurs, administrations, int#fgssions, etc.), afin de faciliter
la valorisation et la préservation de la diversiitnentaire dans une démarche de
développement rural, cependant c’est aux productele s’organiser et de

s’entendre avec les autres acteurs locaux surdeslités de production.

Enfin, le Liban, pays méditerranéen partage cestdanses ingrédients culinaires
ainsi que certains produits spécifiques avec dgsypays comme la Turquie, la Gréce, la
Syrie, la Jordanie, etc. C’est pour cela que leahidevrait coopérer avec les autres pays
de la Méditerranée afin de défendre ces produitsieeau international. C’est vrai, le
Liban n’est pas encore membre de 'OMC, mais celdunempéche pas de se préparer
pour jouer un role actif au sein du groupe « Angs t5 ». Les organismes de recherches
libanais ainsi que les autres acteurs professisrthelsecteur agro-alimentaire devraient
étre plus présents dans les programmes de coapeiaternationale et régionale qui
visent I'alimentation et I'agriculture, afin de fiter des compétences d’autres pays qui
ont une expérience dans le domaine.

Nous tenons a soulever certaines limites que pt&segtte recherche et qu'il
convient de détailler afin d’ouvrir la voie a desherches futures s’inspirant du présent
travail. Sur le plan méthodologique nous relevong gritique au regard de la non
représentativité de [I'échantillon interrogé, et lde nature déclarative des données

recueillies. Quant aux enquétes sur la productiarakl et d’eau de fleur de bigaradier,
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nous retenons le manque d’approfondissement daimest variables comme le savoir-
faire. Nous relevons aussi le manque de donnébkediaoncernant la littérature sur le
secteur agro-alimentaire libanais. Ainsi que ldidifté du travail sur un terrain comme
le Liban. Nous évoquons la guerre de juillet 20Qbagdétruit I'infrastructure du pays ce
qui a retardé les enquétes d’au moins un an.

Nous envisageons maintenant les principaux développts et les pistes de
recherche que notre travail de thése pourrait appblserait intéressant d’exposer les
filieres fantdmes comme nous l'avons discerné disak artisanal et 'eau de fleur
industrielle et de présenter les mécanismes ds kEmergences. Vu l'importance de la
préoccupation des Libanais envers leur santé,us semble particulierement intéressant
de prolonger la recherche en cherchant a identdgespécialités culinaires et les savoir-
faire techniques qui sont en relation avec la sariés pensons entre autres aux plantes

médicinales qui sont particulierement présentes tmespaces ruraux.
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Annexe 1

Les idées des entretiens semi-directives avec les a  cteurs du
secteur agro-alimentaire au Liban

1. Quelles sont les produits agroalimentaires typiqueentiels pour étre valorisé
ou labélisé ?
- Quelles sont les intéréts d’avoir des produits alymentaires labellisés ?

2. Quelles sont les structures productives qui peuseuntenir ces produits ?
- groupes artisanats, Coopératives, PME, grandespeistes (selon des accords
avec des PME locales)
- une exigence d’'une normalisation des produits awnel’certaine tracabilité
des produits. (si oui lesquelles ?)

3.  Est-ce que le marché de ces produits existe ?

- s’agit-il d'un marché local ou international.

- estce qu’ily ades problemes dans les filieres

- quelles sont les modeles d'accords actuels ergse droducteurs et les
exportateurs

- existe-t-il des filieres alternatives (si oui suwef niveau locale ou
internationale)

- existe-t-il des marchés organisé vers la diaspdranaise ?

4.  Quivarendre le signe ou le label crédible ?
- systeme de tracabilité
- service d’accréditation

5. Selon vous, le consommateur sera plus fidéliseupgproduit de terroir que par
un produit industriel ?
- Pourquoi un consommateur dans la diaspora est grgaye un produit
authentique libanais plus chére ?

280



Annexe 2

Questionnaire consommateur

Madame, Monsieur,

Je vous remercie par avance de prendre quelquegasipour répondre au questionnaire
suivantstrictement confidentiel Il est réalisé dans le cadre d’une rechercheeusitaire
portant sur I'alimentation humaine Libanaise.

Bien sdr, il 'y a pas de bonnes ou mauvaises ggsonSeule votre opinion franche
constitue la meilleure réponse.

Merci de vous assurer que VOREPONDEZ A TOUTES LES QUESTION®Eéme si
vous n’étes pas sdr(e) de la réponse.

Votre collaboration est nécessaire a la réalisatdiaboutissement de cette recherche, je
VOUS en remercie par avance.

1- Avant de lire ce questionnaire, pouvez-vous indiqueles premiers mots et les
images qui vous viennent a I'esprit en les ordonnamlu plus au moins important,
si 'on vous dit :

« Aliment » : Ql-a

« Qualité » : Q1-b

« Signe de qualité » :  Ql-c

« Aliment typique » : Q1-d
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2- Selon vous, un aliment doit-il :
Classez de 1 a 3 les 3 propositions qui vous sermbéssentielles. 1
correspondant a la proposition la plus importante.

Etre bon pour la santé
Etre frais

Etre naturel

Etre appétissant

Etre pratique e
Provenir d’'une aire géographique particuliere f
Avoir un bon gout g
Etre respectueux de I'environnement h
Apporter du plaisir [
Etre produit dans des conditions sociales acceggédimmerce équitable) j

O 0T

Etre nourrissant k
Etre produit « terroir » I
Etre sain m

3- Pour vous, I'alimentation représente le plus souvén.
Cochez une seule réponse.

Un élément indispensable pour vivre Da
Un moyen pour étre en bonne santé Db
Un plaisir gustatif DC
Une perte de temps [ ]d
Un bon moment a partager avec d’autres D e
Une appartenance religieuse Df

Une contrainte incontournable Dg
Une appartenance culturelle Dh
Rien de particulier i

Autres [

4- Pourriez-vous citer 3 aliments que vous considéreactuellement comme des
aliments de qualité :
Produit 1 :
Produit 2 :
Produit 3 :
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5- Pourriez-vous citer 3 produits agro-alimentaires tpiques libanais :
Produit 1 :
Produit 2 :
Produit 3 :

Pour chacun des produits choisis, indiquer si vousen consommez
régulierement ?

Q5-b1 Produit 1 odi_|a Non[_|b
Q5-b2 Produit 2 odi_ |a Non[_|b
Q5-b3 Produit 3 odi_ |a Non[_|b

6- Parmi les critéres suivants (concernant la qualitéles aliments),lesquels vous
semblent les plus importants ?
Classez de 1 a 3 les 3 propositions qui vous sembéssentielles. 1
correspondant a la proposition la plus importante.

Apports nutritionnels satisfaisants a
Absence de risque sanitaire b
Garantie sur l'origine
Aspect, texture

Godt

Le mode de production
Facilité d'utilisation g
Conditions sociales de production (commerce éqgiafab h
Odeur
Respect de I'environnement ]
Bonne conservation k
Mode de préparation traditionnel |

D QO

7- Parmi les criteres de qualité suivants, lesquels ue semblent les plus
importants ?
Classez les réponses de 1 a 3, 1 correspondant @rdposition la plus
importante.

Marque a
Prix b
Labels (o
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8- Connaissez-vous la signification des signes de gitélalimentaire suivants :

CERTIELE

-
HACCP AB BALADI
Qs-e (L)

AGRICULTURE
BIOLOGIQUE Q8-

Q8-f
Oui Da Oui Da Oui Da
Non [ |b Non [ |b Non [ |b

9- Selon vous, que garantit chacun des signes de qt@lsuivants ?
Pour chaque signe de qualité, mettre une croix ldaoase correspondant a la proposition
qui vous semble la plus importan@ochez une seule réponse par ligne.

produit dans
- Absence de A 4 Opérati des Assure un
Or:gg‘fcggr:a produits Bonrggﬁde, spfrrtil;?n conditions | développeme  NSP
P chimiques P s Marketing sociales nt durable g
a b ¢ d acceptables f
e
Agriculture
Biologigue [] [] [] [] [] [] []
Commerce
squiatle [] [] [] [] [] [] []
AOP/AOC
Q9-c [] [] [] [] [] [] []
Produit
Baladigod | L] ] ] L] L] L] ]
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10-Selon vous, quel signe de qualité pourrait étre atbué aux produits suivants ?
Pour chaque produit, mettre une croix dans la cagespondant a la proposition

qui vous semble la plus appropriée. Cochez uneseépbnse par colonne.

Produits
Plante laitiers
. hurt,
Me(ﬁsse aromatique - ({g%ngrh
Erui caroubier Zaatar, Viande, Matieres fromage
fuits et 5 '| Soummak, | yglaille grasses | paladi Arack | Vins
Légumes| mélasse |  7qfq) ' (huile ; ;
Q10-a | deraisin | | . ) ceufs dolive) kicheck) | Q10-g | Q10-h
, e Q10-d Jua slig
o il Q10-e | (4=,
b (B33 R
-C ..
© (s
Q10-f
Agriculture
Biologique | [ ] [] [] [] [] [] 1| O
a
AOC/AOP
b [] [] [] [] [] [] | O
Commerce
équitable | [] [] [] [] [] [] | O
c
Produit
Balac ] [] ] ] [] [] 1] O
NSP
e

11-Pensez-vous que les produits labellisés sont plusecs que les autres produits ?
Cochez une seule réponse.

Toujours [ a
Souvent []b
Rarement [c
Jamais [ ]d
NSP (Ne se prononce pas) [le

12-Si on vous propose un produit certifié (Baladi, ISQ HACCP,...) seriez vous
rassuré quant a la qualité du produit ?

AOP/AOC Agriculture BALADI HACCP I1SO
o124 Bl(()glcigl_%ue ((g?;)c Q12-d Q12-e
Trés ;assuré [ ] [] [] []
Plutﬁtbrassuré ] ] [] [] []
Plutdt pas
rassuré |:| I:‘ D D D
c
Pas du tout
rassuré |:| I:‘ D D D
d
S
Ne P ] ] ] [] []
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Q12-f Etes-vous disponibles a payer un produit labélisé lgs cher qu’un
produit ordinaire ?

Oui [Ja Non[_]b NSP (Ne se prononce pas)[_|c

13-Estimez-vous étre suffisamment informé sur la sigfication des signes de
qualité ?
Cochez une seule réponse.

Tout a fait []a
Plutét oui []b
Plut6t non [c
Pas du tout [ ]d
NSP [le

14-Quelles sont vos sources principales d’'informatiorconcernant la qualité des
produits alimentaires ? Plusieurs réponses possibles.

Télévision [ la
Presse écrite [ ]b
Conseils des éleveurs/vendeurs [c
Radio [ ]d
Association de consommateurs [Je
Discussions (« bouche a oreille ») Lf

Informations sur le lieu de vente [lg
Etiquettes des produits [lh
Internet [ i

Autre i

15-Vous est-il arrivé d’acheter un produit ou un servce alimentaire sur internet ?
oui [ Ja Non[ ] b

16-Qu’est ce qui pourrait vous inciter a acheter surmternet ?
Classez de 1 a 3 les 3 propositions qui vous sembéssentielles. 1
correspondant a la proposition la plus importante.

Des prix plus avantageux

La non disponibilité du produit (ou service) a groité
L’avantage de livraison a domicile

La possibilité d’acheter a tout moment

L’envie d’essayer I'achat sur internet

La recommandation d’'un proche

La sécurité du mode de paiement

La possibilité de comparer les prix

Le gain de temps

- oKQ T Qo0 oo
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Autres j

17-Si I'on vous propose un produit alimentaire typiquedu Liban sur internet, seriez
vous disposé a I'acheter ?

Q17-a Oui [ Ja Non[ ]b NSP []c

Q17-b Si non, pour quelles raisons ?
Classez de 1 a 3 les 3 propositions qui vous sembéssentielles. 1
correspondant a la proposition la plus importante.

La difficulté de la manipulation

La non confiance des produits ou services proposé
La crainte que le mode de paiement ne soit pasisécu
La crainte que le produit ne soit pas livré

L’absence du service aprés vente

Autres

DO QOO T D
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Renseignements Sociodémographiques :

Q18-a Vous étes : Un homme D a
Une femme D b
Q 18-b Vous avez : Moins de 25 ans Da
Entre 26 et 35 ans []b
Entre 36 et 45 ans DC
Entre 46 et 55 ans [ ]d
Entre 56 et 65 ans De
Plus de 65 ans [ ]f
Q18-c Vous habitez : La Capitale Da
Une grande ville (> 20 000 habitants) [ _|b
Une petite ville DC
Un village [ ]d
Q18- d Profession : Agriculteur exploitant Da

Artisan, Commercant, chef d’entreprise Db
Cadre et professions intellectuelles supl(i:

Profession intermédiaire [ ]d
Employé De
Ouvrier [f
Retraité Dg
Sans emploi []h
Femme ou homme au foyer |:|i
Etudiant [
Autre [k
Q18-e Votre niveau d’études : Primaire Da
Secondaire [ ]b
Technique aprées Bac [c
Supérieur (Bac+ 3 et plus) [ ]d
Q18-f Vous habitez : Liban |:|a
Golfe arabe []b

Nous vous remercierons vivement pour votre padioim.
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Annexe 3

Questionnaire Producteur (arak et eau de fleur)

Madame, Monsieur,

Je vous remercie par avance de prendre quelquegasipour répondre au questionnaire
suivant strictement confidentiel. Il est réaliséslde cadre d’'une recherche universitaire
portant sur I'alimentation humaine Libanaise.

Bien sdr, il n'y a pas de bonnes ou mauvaises sgmnSeule votre opinion franche
constitue la meilleure réponse.

Merci de vous assurer que vous REPONDEZ A TOUTES KRJESTIONS méme si
vous n’étes pas sdr(e) de la réponse.

Votre collaboration est nécessaire a la réalisatdiaboutissement de cette recherche, je
VOUS en remercie par avance.

1. Pour commencer, pouvez-vous indiquer dans quelle reere attachez-vous de
'importance a chacun des concepts suivants dans lprocessus de votre

production ?
- Pour chaque concept cochez la case qui correspeoitiearéponse.
1 correspondant a la proposition la moins impoetants la plus importante.

- Le service fourni par votre produit final

11 02 [3 [O4 s
- Larégulation au sein de votre activité

[(J1 [J2 [3 [14 [5
- La coopération au niveau horizontal de la filiere

[(J1 [J2 [3 [J4 [5
- La coopération au niveau vertical de la filiere

11 002 [3 [O4 s
- La co-prescription (désigne les processus d'éldloorau cahier des charges)

[(J1 [J2 [3 [J4 [5
- La co-production (désigne I'implication d’'une manei®u d’une autre le client dans le

processus de la production du produit final) (11 [J2 [13 [14 []5

- Le savoir-faire (11 [J2 [13 [14 []5
- L’origine de la matiére premiére (11 [J2 [13 [14 []5
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Pouvez-vous m'indiquer le réle des acteurs ci-dess® dans votre

production ?

- Pour chaque réle cochez la case qui correspontténéponse.
1 correspondant au réle le moins important etf@ue important

Roéle de la régulation publique
Roéle de la régulation privée

(11
(11

Role des entreprises phytosanitaires/vétérinaire$ | 1

Réle de la coopération au long de la filiere

Réle de la coopération avec vos concurrents

Roéle de la distribution/restauration
Réle du consommateur

Roéle de I'histoire/ Culture

Roéle du savoir faire

Réle de l'origine
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[]1
(11
(11
(11
[]1
(11

[12
[12
[12
[]2
[]2
[12
[12
(]2
[]2
[12

[13
[13
[13
[13
[13
[13
[13
(13
[13
[13

[14
[14
[14
[]4
[]4
[14
[14
[]4
[]4
[14

[15
[15
[15
[15
[15
[15
[15
(15
[15
[15



Annexe 4

Analyse textuelle par Alceste

INFORMATIONS GENERALES

A propos du corpus

Nom du corpus
Modifié le

Taille du corpus

Nom du plan d'analyse
Date du traitement
Type de traitement

Durée

Analyse du vocabulaire du corpus

Nombre d'unités de contexte initiales (u.c.i.)

Nombre total de formes
Nombre de formes distinctes
Effectif moyen par forme
Effectif maximum d'une forme

Nombre d'hapax (formes d'effectif égal a 1)

Apres la réduction du vocabulaire

Nombre de formes réduites

Nombre de formes supplémentaires (articles, pronoms, marqueurs, etc.)
Nombre de mots étoilés (modalités de variables)

Nombre d'unités de contexte élémentaires (u.c.e.)
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Texte des entretiens.txt

14/05/2009

104 Ko
E.Ouvert.pl
14/05/2009

(double classification

55

17056
2344

641
1163

400

153
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CROISEMENT DES CLASSIFICATIONS

Nombre de classes retenues 3
Pourcentage d'unités de contexte élémentaires classées 83%
Nombre minimum d'unités de contexte élémentaires pour retenir une classe 0
Mombre du.c.e parclasse Repartition des u c.e. dans les classes et non-classes
43340
M Classe1:192uce.
B Classe2: Fouce
M Classe 3 %6uce -—-.;-.
2A91%
Mombre de mots analyses par classe Repariition des u.c.e. dans les classes
LA - i
p 2.15%
o4
i Fic]
o (Clzoees 2 85k 26.57%
1 2z 3
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Premiere Classification Descendante Higrarchigue

A mey

Classe 2 ‘
25.3T%

CLASSIFICATIONS DESCENDANTES HIERARCHIQUES

Clazze 2 ‘_ -

Clas=e 3

Classe 1 ‘

L.

Clazze 3

2637
Clazze 1 .
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Forme réduite

libanais+
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typ+16
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CLASSE N1

Présences significatives

uce CI1 uce clas.

64
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40
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11
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81
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12
16
11
56
23
10
10
26
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%

79%
65%
100%
84%
82%
83%
100%
94%
100%
71%
83%
100%
100%
81%
80%
100%
92%
100%
87%
100%

Catégorie Grammaticales

Formes non reconnues

Noms

Formes reconnues mais non codées
Marqueurs d'une relation discursive (mots outils)
Noms

Noms

Adverbes en "ment"

Noms

Verbes

Marqueurs de la personne (mots outils)
Marqueurs d'une intensité (mots outils)
Adjectifs et adverbes

Adjectifs et adverbes

Formes reconnues mais non codées
Verbes

Noms

Prénoms

Verbes

Formes reconnues mais non codées

Noms



Unités de Contexte Elémentaires

w.ei. -4 "4 *"secteur public *&conomiste_oui *H_1
wooe 47 Classe ; 1 KRZ; 18

comme’ les petits concombres aussi, tu 3= 3 rungis les concombres libanais et les concombres jordanien guy sppartiennent awx memes varistes, mais s-prion
iz climat libanais donns plus-gz2 gout plus-de qualite gustative 3 nos produits.

w.eio 221 *Z1 "secteur_prive “sconomiste_ouwi *K_1
v.ce 186 Cassa -1 Khi2 (17

qui &st similzires 3 ceux des pays du I est de s mediterrsnes. mais ce-gu nous differe ¢'-=st gue nous avons des recettes typigues libanaises =t mems nous
awions adapte des recettes des autres pays comms iz turquis.

wei. : 23 =29 *secteur_privé “&conomiste_non “B_1
woge | 363 Cesse 1 KniZ2: 13

[ expstriz libanais est interesse 3 o= genre de produil, 1 2st sttachs 3 son pays et 353 terre natzle gonc 0 va toupouers acheter l2s produits libanais.

u.c.i. : 34 *54 *secteur public *&économisie_non
woce 428 Clesse ) 1 KRiZ: 12
Iz libanais =xpatriz aime en-general acheter d=s produits libanais guand i 2=t loinde son pays. en premisr iy o-2st grace sux caracteristiquas

non_tangibles qus ce produit libanais porte.

w.c.i. -4 "4 *“secteur_public *&conomiste_ouwi *K_1
v.ce 27 Casse: 1 hi2: 10

@onG 5= sont oes varietes qw peuvent etre == produits typiques s libsn 3-csuse d wne certaine adaptstion de climat. mais ces produits tu ne peux plus
l== vendre en surops.

u.c.i. : 7 =7 “secteur_public *économiste_non
woge.  TE Classe: T HhE: 10
lz faite d= isbefliser un produit, o3 veut dire donner 2 .2 produit uns certaine suthenticite 2t une valeur_ajouts, d= point d= vue gualite.

y.ci. 22 *22 *secieur prive *economiste oui *K_2
wope ;196 Clesse ;1 KniZ: §

mazis ke probleme parsxemple iby-3 plein 4 huile 4 olive turque =t zutres qui sont commercialiser comme stant g2z huiles 4 ofive libanais. donc les izbels
wont proteger nos recettes, notre art culinaire et sussi donner une notoriete 2 nos produits, car 2= Isbels ont un 2ffet de marketing =t sont des signes ds
qualites.

w.ei. 1 9 "9 *"sascteur_public *&conomista_non *K_1
weue, 37 Casse . 1 KhiZ (&

gonc on peut dire gu’ un produit libanais porte avec vl des eriterss non_tangibles pour ies libanais vivants dans I3 dizspora, on peut considerer iz
produit comme un Servies pour S

u.c.i. - 14 *14 *secteur public *économisie_non
doooe 120 Classe ] KhiZ2: 8

lzs libanais dans lzur culters ils suivent iz concept moursh. =t pour preparer k2 moureh, on recupere des produits typiques s des regions bizn connues.
alors tes libanais, ont toujours |2 concept 4 indication_geographigue dans lzwr patrimaine culinaire.

w.ei 12 *12 *secteur_public *économiste_non *K_1
weue, ; 113 Classe: T KhZ | 8

depuls toujours enveie sur ke marche local 2t meme internationsl, des produits issus de guelues regions typiques comme [ huile 4 ciive de koura, mais
aucuns jol ssserait [ authenticite de s=s produits.
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Forme réduite
loi+
minist+12
control+er
origine+
article+
appellation+
*économiste_non
vin+
mixte+
indication_geograph
autorit<
publi+14
institut+
administrat<
credi+ble
creat+ion
decret+
comite+
public_prive
applica<

secteur+

Khi2

75
74
72
45
43
40
33
33
31
31
27
26
26
23
23
23
23
23
22
22
22

CLASSE N2

Présences significatives

uce CI2 uce clas. %

34 51 67%
21 23 91%
18 18 100%
16 20 80%
11 11 100%
18 26 69%
67 216 31%
13 17 76%
8 8 100%
25 49 51%
7 7 100%
8 9 89%
9 11 82%
6 6 100%
6 6 100%
6 6 100%
6 6 100%
6 6 100%
7 8 88%
7 8 88%
9 12 75%
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Catégorie Grammaticales

Noms

Noms

Verbes

Noms

Noms

Noms

Formes non reconnues

Noms

Adjectifs et adverbes

Formes non reconnues

Formes reconnues mais non codées
Adjectifs et adverbes

Noms

Formes reconnues mais non codées
Formes reconnues mais non codées
Formes reconnues mais non codées
Noms

Noms

Formes non reconnues

Formes reconnues mais non codées

Noms



Unités de Contexte Elémentaires

u.c.i (20 *2 *secteur prive *economiste non “K_2
u.c.2. ;186 Clasce [ 2 Khi2 | 47
mais dans I zrticle 18, il est prevu la creation de I institut national d= la vigne et du vin gui v =5t le decret & application de i3 loi sur le vin

w.e.i ;15 *15 *"secteur_public *economiste_nan *K_2
w135 Sigsse s 2 Whi2 1 41

cels on prefere que I autorite de centrole s=ra prives mais a-condition que e departemant & enregistrement et def protection des
indication_geogrephigue et des appellations 4 origine publient les czhiers des charges afin gue’

u.ci. ;20 *Z0 *sectegr prive *&conomiste_non “K_Z
e 188 Classe I #h2: 41

l2 conssil § sdministration st nomme par k= gouvernement sur proposition due ministere de [ agnculture, il est forme de guatre personnes du secteur prive
dont k2 presigent st trois represantants de thols principawe ministeres concernes gui sont T agriculters, T economie et I industrie.

u.c.i. : 50 *50 *secteur prive *economiste_non “K_2
w4 Siesse 2 Whi2 | 38

&n ca-qui concerne I autarite de controle je-pense, qu un comite mixte iz des pouvoirs publics et de secteur prive sur I suterite competente pour donner
une credibilite su produit ayant le lsbel 1G donc la est se les projets de lol on essaie de repondre sue normes de | ome et d= wipo et/

u.c.i. - 16 *16 “sectegr prive *&conomiste_non “K_Z
ucwe MY Casse 7 #h2: 3

il est prevu gue powr [ application de cette loi relstive suwx indication_geographigues et suw: appellstions des origines, c-est 13 lol nemens 218 du 25 mai
2020 que doit etre mise en compte powr [ application de catte tol,

p.c.i 210 *10 *secteur public *economiste_nan *K_2
w85 Classe: 2 Khiz 132
ces normes sont volontaires mais pour des raisons de securite publigue en cegui concerne certains produits libnor peut demander a-travers le ministere de

I' industrie de gouvernement de poser un decret pour-ges la norme devienne obligatoirs,

w.c.i. - 11 *11 *secteur public *&conomiste _non
u,ge ;103 Casse: F Khi2: 32

c-est un projet de lol ser les indication_geographigue, avec les reglements 4 zpplications, svec les procedures @ enregistrement et les procedures d=
protection des produits enregistres. le projet, ezt nomme projet d2 lof sur la protection des indication_geoographigue.

u.ci. 16 *16 "secteur privé *&conomiste non “K_2
wo.e 14 Classs 2 KhiZ; 32

afin de demontrer I importance $e 13 [of on 3 choisi 2 prodiits comme prototype @ application en ce<gul concerne ie trace des zonec geographigques, dans ke
decret de mal 2007 gui 3 sbowti 2 3 ereztion de I institut national de 13 wigne =t duvin

u.c.i. 1 20 *Z0 *secteur prive *&conomiste _non “K_2Z
woe . 774 {Tiasse Z Whi2 ;32

mais o-est assex) interimaire. T article 14: es conditions 4 obtention du certificat & appellation d origine seront definies par arretel du ministre de |
agriculture sur proposition 2 3 commission consultative prevue dans T article 17 de cette loi.
wo.e 178 Classs 2 KhiZ | 32

&t ¢'-est pour 13 simple raison gue = ministre de [ industrie 3 ete asszscine 2t gue son suppieant est un de= ministres demissionnaires. guand gu s ont
comment.3 faire les travaw pour les indication_geographigue nous avons participe pow exclere les vins de 13 lol generale car nous nous svons une loi
specifigue aux indication_gpeocgraphigue des vins.
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Forme réduite Khi2
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13
10
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12
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71%
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Formes reconnues mais non codées
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Unités de Contexte Elémentaires

u.ei. : 3 *3 "secteur public *&conomiste oui *K_3
u.c.g, ; 22 Classe ; 3 Khi2: 35

on 3 un probleme dz filiere st un probleme ¢ organisation collective au niveau local, d==-gus on 3 une organisation collective on peut trouver =
financemsent pour creer ces hobbes, ou bufier sur place.

p.c.i. 1 23 *Z3 “secteur_privé *conomiste_oui “K_3
wee ;201 Classe : 3 Khi2 ! 31

i-y-3 3u liban des problemes su niveau de toute 13 chaine ou 1= filiere de |3 production jusgqu su marche. su niveau marketing nous e sommes pas =
developpe, su niveau crganisation, 3u niveau logistigue =t techrologioues, mais depuis quelgues temes ke sectewr prive COMMENce 5 5 OMganNiser pour
depasser ke probleme de transport d2 i3 marchandise.

p.c.i. -3 *3 *secteur_public *économiste_oui *K_3
wioe 25 Classe: 3 Khi2: 24

Iz plupsrt’ des exportateurs ces fruits et des l=gumes du monde entier guw exportent vers | europe ont des organisations! collectives de transport =t a2
logistiques. iz ont une logistique collective, o= 0" ==t jamais une logistiquel individuel, == veut dire iz ont de=s hobbes sur place, parexemples 3 oy pres
de rungis ou ils accesillent les/ produits de leur exportateurs de leur pays.
woe t 3 Classe: 3 Khi2: 15

cher nous ¢-est complstement individuelle st oz o -est suss un probleme. k== exportateurs libanais n° ont iamais pense s s2 groupsr ensemble, st ¢ -est o3
Iz probleme d= s filiere.
w.coe 17 Classe: 3 Khi2: 16

3u niveau d= iz production, == cooperatives ne marchent pa=s su liban, =i on preng | exemple d2 marozs, o-2st d2= grandes entreprises privess
EUFDEEENNES Jui produisent et puls a-travers lzur organisation 2t lzers structures de livraisons arrivent 3 exporter fzcilement vers | europe.
u.ge ;) Classe: 3 Khi2: 18

beneficier des cirzuits de distributions de ces entreprises eurcpeennes su liban aves ure main 4 ceuvre libanaise st une participaton libanaize. su liban
l== surfaces sont tr=z petites, -3 un exemple qui 3 detoums o= probleme, | exemple d= iz fondation moawsd, ou des groupements 4 agriculteurs sont
sous 53 direction,

u.c.i. : 8 "8 *secteur public *économiste_non “K_3
u.c.e B0 Classe; 3 HKhi2: 16
2 probleme su liban o-est ou’ on 0’ 3 pas de= grandes entreprises et l2s cooperatives agricoles sont en-generzl dans une impssse. les sutres pays volsine
nows depassent, par-exemple, on fabriguat au liban iz feta et 2 haloumi msis 3 dans geelgues mois on o 3 pas le droit d2 nomme ces produits pareils, st on
n 3 meme pas proteste contre cette decision.

u.C.i. 1 24 *24 *secteur_prive "Sconomiste_oui “K_3
u.ce t 298 Classe: 3 Khi2: 18

on doit plutot penser 3 resoudre nos problemes sctesls zu niveau d= 1z preduction st sertout 3u niveau de s distribution dz nos produits. peut-stre on
jour =i on arrive 3 creer des hubs dans les pays etrangers et @ organiser 2 distribution de nos produit comme l2s israeliens lz font a-travers AGREXDOD, qui
==t un organisme israelienne 4 expertation dzz produits fras,

u.c.i. 1 33 "33 “secteur_prive "Sconomiste_oui “K_3
u.e s 234 Classe: 3 Khi2: 15
mais = cout dz livratson est encore’ trop eher donc nous revenons sux problemes o organisation =t dz logistique.

u.c.i. 1 3 "3 "secteur public *économiste_oui “K_3
u.c.e ;26 Classe: 2 Khi2: 14

le plus besv exemple, o-sst sgrecco; les sxports agro alimentairess israeliens sz regroupent scus [ egide d un organi=me collectif; ow envoiz 2 paris, mais
2 pars 1z marchandise ==t/ recu par de= entreprises israeliennes st dz= fois meme o2 peut-stre une organisation psr-exemple 2= chambres des
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Classification Ascendante Hiérarchique
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Analyse Factorielle des Correspondances
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Analyse Factorielle des Correspondances
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Analyse Factorielle des Correspondances
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Annexe 5

Mot associé a aliment

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid Ami 2 .5 5 .5

Animal 1 3 3 .8
appetissant 6 1.6 1.6 2.4
Barbecue 10 2.7 2.7 5.1
Besoin 5 1.3 1.3 6.5
Bon 17 4.6 4.6 11.1
Bouche 1 3 3 11.3
Burger 1 3 .3 11.6
Cafe 2 5 5 12.1
Calorie 1 3 3 12.4
Cereale 1 3 3 12.7
Chocolat 9 2.4 2.4 15.1
Cuisine 7 1.9 1.9 17.0
cuisinelibanaise 4 1.1 1.1 18.1
Delicieux 2 5 .5 18.6
Dessert 2 5 .5 19.1
Diete 2 5 5 19.7
Dormer 1 3 3 19.9
Ensemble 1 3 3 20.2
Equilibre 2 5 5 20.8
Essential 3 .8 .8 21.6
Faim 2 .5 .5 22.1
Famille 10 2.7 2.7 24.8
Fastfood 4 1.1 1.1 25.9
Fatouche 1 3 3 26.1
Feculent 4 1.1 1.1 27.2
Fete 10 2.7 2.7 29.9
Frais 6 1.6 1.6 315
Frite 2 5 5 32.1
Fromage 2 5 5 32.6
Fruit 9 2.4 2.4 35.0
Gout 18 4.9 4.9 39.9
Gruau 1 3 3 40.2
Hamburger 10 2.7 2.7 42.9
Hommos 1 3 3 43.1
Labneh 4 1.1 1.1 44.2
Lait 2 .5 5 447
Legume 14 3.8 3.8 48.5
Manger 1 3 3 48.8
Monde 2 5 .5 49.3
Naturel 5 1.3 1.3 50.7
Necessaire 1 3 3 50.9
Nutrition 25 6.7 6.7 57.7
Obesite 2 .5 5 58.2
Pain 11 3.0 3.0 61.2
Pate 7 1.9 1.9 63.1
Pizza 10 2.7 2.7 65.8
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Plaisir
Platdujour
Poisson
Poulet
Qualite
Regime
Repas
Repos
Restaurant
Rien

Riz

Sain
Salade
Sandwich
Santé
Sucrerie
Sushi
Tabouleh
Varie
Viande
Vie

Total

»

(=Y

OJEI—‘I—‘I—‘I\)U'II\)CA)I—‘I\)@I—‘CA)U'II—‘U'II\)Q

18
20
371

54
100.0

Groupes de représentation de I'aliment

Valid

Missing
Total

Mot associé a qualité

Nécessité
Sante
Plaisir et
partage
Produit
universel
Produit
traditionnel
Total
System

Valid

acceptable
artisanal
aspect
assurance
authentique
baladi
blanc

bon

calorie
certification

Frequency
35

64

111

140

20

370

371

Frequency

N

NI—‘%I—‘I—‘OJI\)I—‘U'II—‘

Percent
9.4
17.3
29.9
37.7
5.4
99.7

100.0

Percent

307

Valid Percent
9.5

17.3

30.0

37.8

5.4

100.0

Valid Percent

67.4
67.9
69.3
73.6
74.9
75.7
76.0
77.6
78.2
78.4
79.2
79.8
81.1
81.7
84.6
84.9
85.2
88.9
89.8
94.6
100.0

Cumulative
Percent
9.5

26.8

56.8

94.6

100.0

Cumulative
Percent
.3

1.6

1.9

2.4

3.2

6.5

6.7
22.6
22.9
235



chere
chocolat
choix
classement
confiance
connu
conservation
consistance
controle
couleur
diversite
emballage
essentiel
evaluation
evian
excellence
exigence
extra

frais
garantie
gestion
gout
haccp
hygiene
important
ingredient
inspection
iso
legume
manger
marketing
marque
naturel
notorite
nsp

nutritif
objectif
odeur
organigue
origine
pain
parfait

perfectionneme

nt
presentation

preservatif
productivite

propre
proteine
qualite
rapide
restaurant
Sain

13 3.5 3.5
1 3 3
1 3 3
2 5 5
3 .8 .8
1 3 3
1 3 3
1 .3 3
8 2.2 2.2
4 11 11
2 5 5
3 .8 .8
5 1.3 1.3
3 .8 .8
1 3 3
9 2.4 2.4
2 5 5
1 3 3
53 14.3 14.3
1 3 3
1 3 3
15 4.0 4.0
2 .5 5
11 3.0 3.0
5 1.3 1.3
4 11 11
8 2.2 2.2
2 5 5
2 5 5
1 3 3
1 3 3
17 4.6 4.6
13 3.5 3.5
3 .8 .8
2 5 5
12 3.2 3.2
1 3 3
2 5 5
1 .3 3
3 .8 .8
1 .3 3
1 3 3
1 .3 3
2 5 5
1 3 3
3 .8 8
12 3.2 3.2
2 5 5
1 3 3
6 1.6 1.6
1 .3 3
9 2.4 2.4
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27.0
27.2
27.5
28.0
28.8
20.1
29.4
29.6
31.8
32.9
33.4
34.2
35.6
36.4
36.7
39.1
39.6
39.9
54.2
54.4
54.7
58.8
59.3
62.3
63.6
64.7
66.8
67.4
67.9
68.2
68.5
73.0
76.5
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83.8
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sante 16 4.3

subjective 2 5
superieure 3 .8
Vert 1 .3
Vie 1 3
Total 371 100.0

Groupes de représentation de la qualité

Valid

Missing
Total

Frequency Percent
Qualité matiere 47 12.7
Qualité facon 62 16.7
Qualité 86 23.2
adaptation/dim
hédonique
Qualité sécurité 146 39.4
Qualité 25 6.7
adaptation/
praticité
Total 366 98.7
System 5 1.3
371 100.0

Mot associé a signe de qualité

Valid

Frequency Percent

Apparence 13 35
Aspect 34 9.2
Baladi 20 5.4
Bon 8 2.2
Certification 4 1.1
Conditionnement 1 3
Confiance 3 .8
Disponible 2 5
Emballage 20 54
Etiquette 7 1.9
Fiabilite 1 3
Frais 25 6.7
Gout 19 5.1
Ingredient 12 3.2
Iso 26 7.0
Label 14 3.8
Marque 66 17.8
Naturel 6 1.6
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Valid Percent
12.8
16.9

23.5

39.9

6.8

100.0

Valid Percent

3.5
9.2
54
2.2
11

3

.8
5
54
1.9
3
6.7
51
3.2
7.0
3.8
17.8
1.6

98.1
98.7
99.5
99.7
100.0

Cumulative
Percent

12.8

29.8

53.3

93.2

100.0

Cumulative
Percent
3.5

12.7

18.1

20.2

21.3

21.6

22.4
22.9
28.3
30.2
30.5
37.2
42.3
45.6
52.6
56.3
74.1
75.7



Groupes de représentation de signe de qualité

Notorite 8

Nsp 4
Odeur 10
Origine 34
Prix 34
Total 371

2.2
11
2.7
9.2
9.2
100.0

2.2
11
2.7
9.2
9.2
100.0

Valid

Missing
Total

Frequency

Prix 34
Marque/ label/ 172
origine

Perception 87
direct

Perception 68

sensorielle
Total 361
System 10

371

Mot associé a aliment typigue

Valid

Arak

Baladi

Barbecue

Bon

Chenklich
Chocolat
cuisineamericainne
Cuisinechinoise
Cuisinedesante
Cuisineitalienne
Cuisinelibanaise
cuisinemediterraneen
cuisinemexicainne
cuisinetraditionnell
Culture

Delicieux

Exotique

Falafel

Fastfood
Fattouche
Feculent
Feuilledevigne
Foul

Frais

Frite

Percent

9.2
46.4

23.5

18.3

97.3
2.7
100.0

Frequency Percent

PRRPRPPEPONRPRPURPODODMOR OWRREANOW

.8
2.4
5
11
3
3
.8
2.4
3
2.2
11.9
2.4
1.6
3
13

WwWwwwwNouvww

310

Valid Percent

9.4

47.6

24.1

18.8

100.0

77.9
79.0
81.7
90.8
100.0

Cumulative
Percent
9.4

57.1

81.2

100.0

Valid Percent Cumulative

2.2
11.9
2.4
1.6

1.3

wwwwwMNown

Percent
.8
3.2
3.8
4.9
5.1
5.4
6.2
8.6
8.9
11.1
22.9
25.3
27.0
27.2
28.6
28.8
29.1
29.6
30.5
33.2
334
33.7
34.0
34.2
34.5



Fromage 3 8 8
Fruit 6 1.6 1.6
Hamburger 1 3 3
Hommos 15 4.0 4.0
huiled'olive 2 5 5
Kafta 1 3 3
Kebbe 19 5.1 5.1
Kiri 1 .3 3
Labneh 5 1.3 1.3
Lait 6 1.6 1.6
Legume 4 1.1 1.1
Lourd 1 3 3
Mezze 3 .8 8
Mouneh 4 1.1 1.1
Naturel 5 1.3 1.3
Nsp 9 2.4 2.4
Euf 2 .5 5
Pain 7 1.9 1.9
Pate 3 .8 8
Pizza 4 1.1 1.1
Poisson 27 7.3 7.3
Pomme 1 3 3
Poulet 6 1.6 1.6
Preparation 1 3 3
Qualite 1 3 3
Salade 3 .8 .8
Soupe 1 .3 3
Sushi 4 1.1 1.1
Tabouleh 76 20.5 20.5
Viandecrue 9 2.4 2.4
Zatar 13 3.5 3.5
Total 371 100.0 100.0

Groupes de représentation d'aliment typigue

Frequency Percent Valid Percent

Valid Expérience 94 25.3 27.5

culturelle

Produit 165 44.5 48.2

traditionnel

libanais

Produit 83 22.4 24.3

universel

Total 342 92.2 100.0
Missing System 29 7.8
Total 371 100.0
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Annexe 6

Exemple d’'un entretien ouvert

En ce moment nous sommes entrain de travailleiaan de la production des produits
agroalimentaires en partenariat avec les chambeescammerce, d’industrie et
d’agriculture de Zahlé, de Tripoli et de Saida. travail consiste a développer les
produits. Le Liban & une cuisine tres large, tnégdrtante surtout dans les plats préparés
et ca fait partie du patrimoine culturel. Et l'acgjtion du patrimoine culturelle ne se fait
pas subitement c’est un processus qui a débuté@ itlgs siecles. En ce moment avec le
développement technologique, du conteneur, destiqges, de la chaine du froid, des
technologies de conservations, du procédé industéene ; on assiste a une migration de
nos recettes vers le monde entier. Et ca a domeegrande valorisation de notre cuisine,
ce qui explique la notoriété des restaurants liilzana

Les ingrédients de la cuisine Libanaise ne sonttgaisjues, ils ne sont pas purement
libanais, en premier lieu se sont des ingrédier@ditarranéens, ils sont en relations aussi
avec la nature de notre sol, qui est similairesuxaes pays du I'Est de la méditerranée.
Mais ce qui nous differe c’est que nous avons desttes typiques libanaises et méme
nous avions adapté des recettes des autres paysectanTurquie. Ces plats sont plus
délicieux j'imagine que celui produit par les tuegu La cuisine turque est tres vaste et
importante, déja c’est un pays agricole, par colgserestaurants libanais ont plus de
notoriété que ceux des turques a travers le moegtece que c’'est due seulement a
image ou c’est aussi due au gout de nos plats.j®pense que c’est surtout le gout de
nos plats. Donc la cuisine Libanaise est tres typiet délicieuse méme si les ingrédients
proviennent d’autres pays. Il ne faut pas oubl@nsdla cuisine libanaise, la patisserie
libanaise aussi qui est d’'une grande importance.

Malheureusement, il n'y a pas eu un développemeohnblogique de la cuisine
Libanaise au niveau de la conservation et si jamriarrivera a faire ca, ca va nous aider
pour le futur. En tout cas typiquement, il y a dBsses un peu douteuse, les restaurants
libanais sont développés partout au monde et omgramd succes, par contre l'industrie
agro-alimentaire n’a pas pu suivre ce développermenta pas le méme succes. Et c’est
pour cela nos produits agroalimentaires ne sontgpgmésent a I'échelle mondiale
comme notre cuisine. Les causes peuvent variés,g@uon n’a pas le budget suffisant
pour faire un plan marketing correcte une bonne ngomication pour passer leur
messages a la clientéle. Il ya des problemes tauteng de la filiere au niveau produit,
au niveau présentation, au niveau emballage, aanimarketing, au niveau promotion
et au niveau introduction sur le marché...

Il 'y a plein de produits libanais qui ont des ctgestiques spéciales, je cite, hommos,
kicheck, zatar, sumac, chenklich, allita (type dep la patisserie, les fromages libanais,
le labneh, ...et plein d’autres choses que d’audses pevendique comme par exemple le
falafel qui est un produit libanais mais a I'échdlhternationale le falafel est considéré
israélien.

L’intérét d’avoir un produit labélisé est avant tale protéger nos produits, et que les
autres pays ne peuvent pas utiliser la nominatemas produits, mais le probléme par
exemple il y a plein d’huile d’olive turque et aegrqui sont commercialiser comme étant
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des huiles d’olive libanais. Donc les labels vordt@ger nos recettes, notre art culinaire
et aussi donner une notoriété a nos produits,esatabels ont un effet de marketing et
sont des signes de qualités. C’est pour cela,t’&taavers le ministére de I'industrie en
partenariat avec le privé doit créer une structanete publique privé qui délivre les
labels et les rendre crédibles. Mais I'état a uramde responsabilité envers la protection
de nos produits, Il y a des projets de loi en decqucerne la protection de la propriété
intellectuelle et méme wune autre en ce qui conceres indications

(o <T0T | =T 0] 0 T U= P
................................................... Donc nous en tant que privé, malheureusement
on subit les conséquences des problemes du Lildenteute la région.

Il y a au Liban des problémes au niveau de touthéane ou la filiere de la production
jusqu’au marché. Au niveau marketing nous ne sompasssi développé, au niveau
organisation, au niveau logistique et technologigeis depuis quelgues temps le
secteur privé commence a s’'organiser pour dépdssprobleme de transport de la
marchandise. Mais le grand probléme sera commergasiiser avec les agriculteurs. Les
producteurs de la matiere premiere sont des gegdlifficiles a travailler avec au Liban,
et ce probleme est du a des plusieurs facteurg, atomloit trouver des solutions pour
résoudre ce probleme.

C’est le gouvernement a travers le ministére deohiémie qui doit rendre le signe
crédible. Mais on doit avoir certaines loi come paemple la loi de protection de la
propriété intellectuelle, et la loi des indicatiagp@ographiques. Mais au Liban toutes ces
lois ne sont pas encore votées elles sont encsrprdgets de loi. Mais ca va venir.

Mais en attendant c’est le secteur privé qui a erigui prend l'initiative au Liban, et
c’est le privé qui est générateur d’innovationskle secteur privé n’était pas si présent
peut étre la situation du Liban était beaucoup mltematique. Mais on ne peut pas
écarter le r6le de I'état qui est législatif enmrer lieu, qui avec des lois doit protéger le
consommateur, le producteur ainsi que les proddiisLiban on est tres en retard en ce
qui considere les normes on est toujours en rétaause de la bureaucratie politique au
Liban.

Le consommateur libanais n’est pas trés bien rgnéesur les normes et les standards,
donc méme si pour le moment on utilise des normesriationales comme haccp a
travers des bureaux de certifications, pour le aomsateur libanais ca ne lui dit pas
grand-chose. Enfin, nous sommes un pays sous (éeket pour le consommateur au
Liban sa priorité est plutét lié avec sa vie deebgs veux dire il est inquiet si son salaire
va lui suffire pour payer sa nourriture, son loyess factures.

Mais ce qui est bien que les libanais sont aulisues et la cuisine libanaise est connu a
travers le monde, donc on a un grand potentielpieier nos produits agroalimentaires
ailleurs. Donc les produits sous indication geoyrgpe ont un potentiel important, mais
il faut faire attention, on n’est pas la Francenenpeut pas faire des zone geographiques
restreinte, par exemple I'huile d’olive de Koura guovient d’'une zone assez restreinte
Si on dit que cette région produit 1260 hl c’esinriau niveau du marché, donc la
production n’est pas importante pour lui donner @appellation géographique assez
restreinte. Donc il faut bien penser avant de fdiee zonage des indications
géographiques, on ne doit pas faire des indicatodes ragions tres restreintes, il faut
agrandir le plus possible la zone géographique powIr une quantité acceptable du
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produit pour répondre au besoin du marché, on aimeke produire en masse. Il faut
savoir prendre l'avantage que notre pays a undepstirface avec une multitude de
produit agroalimentaires, nous ne sommes pas colanmerquie, lorsque les turques
n'arrivent pas a commercialisé les pistaches islbtent dans une crise économique au
niveau national.

Les petites et moyennes entreprises sont les wtesctdéales qui peuvent produire ces
produits méme si la surface agricole utile au Libahmoins que 0.5 ha. Si on va rester a
produire en petite quantité sans arriver a prodairemasse nous aurons toujours des
problémes au niveau distributions et commerciaisatcar le cout de distributions sera
trop élevé. Donc, la on revient sur les lois quiegé la distribution des terres...Les
coopératives au Liban sont plein des lacunes dukégales et la aussi il faut instaurer
des nouveaux lois pour les développés et les aglaptétre temps.

En général, dans le monde il y a 2 modeles detstess Le modéle américain qui est
basé sur des larges coopérations comme Kelloggdegeolumes immenses de produits
et des producteurs. Le deuxieme c’est le systeargdis qui est basé sur des structures
plus petites en général, mais ils protegent 'imdgenarque de leur produit en travaillant
sur la segmentation de leur produit.

Le e commerce au Liban pour le présent ne marchbipa, surtout au niveau logistique
car nous avons un manque de la demande. Maintenautilise le moyen aérien qui est
trés cher pour la commercialisation de nos prodUitsconsommateur qui achétera sur le
net 1kg de pistacheries (bzourates) il le paye & @0il paye le transport a 15 $, donc le
cout du transport est plus cher que le prix de dachmndise. Et je ne pense pas qu’avec
le e-commerce on peut commercialiser des massestempes.

On doit plutdt penser a résoudre nos problémeslscau niveau de la production et
surtout au niveau de la distribution de nos pradufeut étre un jour si on arrive a créer
des hubs dans les pays étrangers et d’organisistiébution de nos produit comme les
Israéliens le font a travers AGREXCO, qui est uoei&té Israélienne d’exportation des
produits frais, créée par I'Etat et que méme maane I'état israélien détient 50 % de
cette entreprise. Les industriels agro-alimentainescommenceé a travailler ensemble,
par exemple ils se coopérent quand il y a une expétranger. Bien sure ce n’est pas
suffisant surtout que la coopération doit étre meau de la distribution et du marketing
de leurs produits, mais on peut dire que la basmdpération est la.

Le secteur agro-industriel au Liban est plus déysdoque le secteur agricole, cette
situation empéche le bon développement de nos psodgro-alimentaires. La relation
entre les agriculteurs et les agro-industriel njxest tres bonnes.

Est-ce le consommateur sera plus fidélisé par adyitr labellisé plus qu’un produit sous
une marque, je ne pense pas que I'un annule I'deseeux peuvent marcher ensemble.
Si le label est fort il va faire monter avec luintarque et vis versa, mais il ne faut pas
oublier qu’en général la promotion est sur les masgen général a I'exception des
produits francais ou italien. Le consommateur @ai fidélisé par au moins la présence
continu des produits sur le marché, or au Libansreons un probleme de masse nous
n'avions pas des quantités qui peuvent étre présemt le marché tout au long de
'année, ce problemes peut étre résolu par le lghiela englober plusieurs marques.

Le consommateur libanais a I'étranger sera plusegtiar les produits libanais, si on
arrive a différencié nos produits sur les carastéues tangibles et non tangibles. Par
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exemple I'huile d'olive libanais est trouble a plde viscosité, les intangibles seront
'emballage, I'origine du produit, solidarité avees compatriotes et la nation.

Les produits élaborés sont bien sure considéremmproduit service, par exemple les
bzourates sont un produit service, car ce produind I'ambiance des soirées libanaise,
c’est un produit trés spéciale qui est la base ake soirées libanaise, c’est un produit
criteres de notre culture. Et moi c’est pour cel&ejconsidere comme produit service
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