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Frappée de plein fouet par la crise économique mon-
diale, la planète se trouve prise dans l’engrenage 
d’une stagnation des échanges commerciaux entre 
les grandes nations. Face à cette réalité, l’Afrique, 
continent aux opportunités multiples et multiformes, 
se positionne comme la destination la plus vendable. 
Continent de près d’un milliard d’habitants, il constitue 
l’un des marchés ayant le plus fort taux de pénétration 
commerciale. De multiples secteurs de ce continent 
constituent des espaces à vendre et à faire vendre à 
travers le monde. Dans les domaines du service, de la 
main-d’œuvre, de la production agricole, des produits 
manufacturés, l’Afrique importe et exporte ses produits 
à travers le monde. Certains spécialistes reconnaissent 
que la qualité des produits africains augmente au fil 
des ans grâce à l’ouverture des marchés et à la quête 
d’un meilleur rendement de la part des exportateurs 
et des industriels africains. L’Afrique avance, l’Afrique 
se vend et s’exporte bien. A titre d’exemple, malgré les 
multiples assauts contre l’amande de cacao, la Côte 
d’Ivoire se positionne toujours comme le premier pays 
exportateur de ce produit à travers le monde. La qualité 
de ces amandes de cacao n’est remise en cause ni par 
l’Union européenne, et encore moins par les pays de 
Brettons Wood ou l’OMC. Les produits du cru, séchés 
ou conservés dans des conditions maximales de sécu-
rité, se font une place sur les marchés internationaux. 
L’import/export d’Afrique, s’il n’intéresse que quelques 
destinations très particulières sur des secteurs spéci-
fiques (bois, artisanat, horticulture, fruits et légumes, 
produits de la pêche, cacao, coton, etc.), n’en est pas 
moins assurément appelé à se développer rapidement 
dans les années qui viennent. A l’image de l’Asie, sur le 
développement de laquelle l’Afrique semble se calquer, 
l’import/export d’Afrique est promis à un bel avenir 
à mesure que le continent va se développer. Certes, 
l’Afrique ne représente que 2% des échanges mondiaux, 
mais avec une croissance de 30% des demandes d’ex-
portation, elle devrait rapidement, à son tour, devenir 
une source de choix en matière d’importation. La vita-
lité du commerce se traduisant par la dynamique des 
échanges, le berceau de l’humanité est la destination 
idéale pour vendre et acheter à moindre frais. Avec la 

crise mondiale, les marchés internationaux semblent 
saturés. En outre, les coûts de production étant éle-
vés dans les pays développés, de nombreuses firmes 
et multinationales délocalisent leurs structures dans 
des pays africains où la main-d’œuvre semble acces-
sible, bon marché et de qualité. En Afrique, le com-
merce a toujours été une tradition depuis la nuit des 
temps. Malgré son côté diabolique, l’on se souvient du 
commerce triangulaire qui a révélé au monde la pro-
fondeur de l’humanité africaine. Cette tradition com-
merciale s’est perpétuée de génération en génération 
pour donner aujourd’hui des noms de multinationales 
devenues des groupes d’entreprises, des sociétés 
d’import/export. Lorsqu’on parcourt les rues des capi-
tales africaines, on est frappé par la multiplicité des 
enseignes sur lesquelles on peut lire «import/export, 
commerce général». Même s’il faut reconnaître que 
certains exagèrent dans l’utilisation des terminologies 
pour qualifier leur activité, il n’en demeure pas moins 
que l’idée est là, soutenue par bon nombre d’africains, 
que l’Afrique a sa place dans le commerce mondial et 
surtout dans le domaine de l’import/export. On ne vend 
pas, ni n’achète pour la forme ; on vend et on achète 
pour faire avancer le monde, pour développer l’écono-
mie. L’agriculture étant le pilier de l’économie africaine, 
l’import/export de l’Afrique doit se fonder sur la réalité 
tangible et économique de ce secteur pour se propulser 
vers une croissance durable. Avec plus de 80% des bras 
valides africains exploités, l’agriculture doit constituer le 
fer de lance du commerce africain. Car, «si l’agriculture 
et le commerce dépérissent, les villes dépériront ; leur 
prospérité et leur force ne s’isolent point», disait Fran-
çois Pierre Guillaume Guizot. A travers le commerce 
international, l’Afrique se positionne et se positionnera 
comme un élément incontournable dans la marche du 
monde. Nanti de ses produits agro-sylvo-pastoraux, 
le continent africain a de la matière à revendre. Mieux, 
les produits africains tranchent d’avec ceux des autres 
continents. En Afrique, ce sont des produits bio qui ont 
pignon sur rue. A côté de ces produits bio, on trouve des 
produits de l’agroalimentaire dont la qualité n’est pas 
à démontrer sur le marché international. Une valeur 
commerciale à revendre.

Par Daouda Emile Ouedraogo
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MARchéS AfRIcAInS
Les pays ayant La côte
 
Par Anthony Vercruisse
 
Depuis des générations, les marchés africains se sont imposés au commerce international. Même si l’Afrique ne représente 
que 2% du commerce mondial, il n’en demeure pas moins que les 54 états du continent regorgent d’un marché porteur, fer 
de lance de l’économie mondiale. Découverte de quelques marchés qui font les beaux jours des échanges commerciaux 
entre l’Afrique et le reste du monde.

Avec un marché de consommateurs de plus 
d’un milliard de personnes le marché africain 
constitue une opportunité énorme pour le 
commerce mondial. Investir en Afrique, c’est 
entreprendre pour le futur. Mieux, avec une 
croissance économique soutenue depuis plus 
de 10 ans, malgré les poches de conflits çà et 
là, l’Afrique constitue pour les pays du Nord, 
le meilleur débouché pour faire du commerce. 
Vendre bien et acheter moins cher.  En 2011, les 
experts commerciaux du Canada ont réalisé 
une étude sur les marchés africains. Les plus 
porteurs sont ceux des pays comme le Nigé-
ria, le Ghana, la Côte d’Ivoire, l’Algérie, l’Angola, 
Maurice, pour ne citer que ceux-là.

L’Algérie

L’Algérie est le principal marché d’exportation 
du Canada en Afrique. Selon le classement des 
revenus nationaux de la Banque mondiale, l’Al-
gérie a un revenu moyen supérieur. Près de la 
moitié de la population algérienne est urbaine. 
Ces personnes sont de plus en plus exposées au 
mode de vie occidental, ce qui entraîne un chan-
gement de leurs habitudes de  consommation. 
Les aliments et les boissons non alcoolisées 
continuent d’être la principale catégorie de dé-
penses de consommation. En 2009, cette caté-
gorie représentait 44 % du total des dépenses de 
consommation en Algérie. Même si le couscous 
est le plat national de l’Algérie, les Algériens 

consomment principalement de la viande. Le 
couscous accompagne souvent l’agneau, le pou-
let ou le poisson. Le porc n’est pas consommé en 
Algérie, car la population est à majorité musul-
mane. L’Algérie affiche un accroissement de la 
demande pour des produits d’épicerie et autres 
importés. Les supermarchés modernes ont 
pénétré la capitale et d’autres grandes villes du 
pays, ce qui contribue encore plus à transformer 
les habitudes de consommation. Les Algériens 
sont traditionnellement des consommateurs 
d’aliments non emballés, mais une demande 
accrue en aliments prêts à servir entraîne une 
croissance de l’industrie des aliments emballés. 
En outre, entre 1999 et 2005, l’Algérie a instauré 
plusieurs réformes en vue d’attirer les investis-
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seurs. On a ouvert le pays aux investissements 
étrangers et permis aux compagnies pétrolières 
internationales de développer et d’explorer 
l’industrie des hydrocarbures. Il semble y avoir 
un besoin de diversification de l’économie, car 
la plupart des investissements sont faits dans 
le secteur énergétique. En 2010, un programme 
quinquennal d’aide au développement, estimé 
à 286 milliards de dollars, a été mis en œuvre. 
Il vise surtout la modernisation des infrastruc-
tures nationales et la création d’emplois, et de-
vrait stimuler la croissance économique dans les 
années à venir. 

L’Angola

La majorité de sa demande en produits de 
consommation provient des centres urbains. 
Près de 59 % de la population angolaise est 
urbaine. L’Angola importe la moitié de ses ali-
ments. Même si son économie est tributaire 
du cours mondial des produits de base, elle 
conserve un potentiel de croissance rapide. 
D’importantes réserves pétrolières et des ex-
portations de grande valeur comme le diamant 
ont été porteuses d’une croissance économique 
de 20 % jusqu’en 2007. L’Angola est le deuxième 
producteur de pétrole d’Afrique et le quatrième 
producteur mondial de diamants. Même si 

l’agriculture de subsistance mobilise une grande 
partie de la population, le marché des produits 
de luxe importés est en expansion. L’Angola 
est maintenant le deuxième marché du vin en 
Afrique, derrière l’Afrique du Sud. La valeur de 
son marché national du vin a progressé de 229 % 
entre 2002 et 2006. 
La production de pétrole et de diamant est in-
trinsèquement liée à la croissance de l’Angola. Le 
pétrole brut représente près de 95 % de ses ex-
portations et 85 % de ses recettes publiques. Le 
diamant compose la majeure partie des expor-
tations restantes. La forte demande pour ces 
produits au début des années 2000 a entraîné 
des taux de croissance élevés, qui ont culminé à 
20 % en 2007. Les exportations angolaises ont 
été fortement entravées par la crise financière 
mondiale. Une baisse de la demande et du cours 
du diamant, combinée à une chute du cours du 
pétrole, a grandement contribué au repli du PIB 
national. Malgré son industrie agricole mal en 
point, l’Angola réussit tout de même à maintenir 
d’importants excédents commerciaux en raison 
de ses richesses nationales en minéraux et en 
ressources naturelles. Les principales indus-
tries de l’Angola sont le forage et le raffinage du 
pétrole, l’exploitation minière, le ciment, la trans-
formation du poisson et des aliments, l’industrie 
brassicole, le tabac, le sucre, le textile et la répa-
ration des navires. 

Le Ghana

Les revenus croissants de la classe moyenne, 
de plus en plus urbanisée, entraînent des chan-
gements des habitudes de consommation qui 
orientent la demande vers des aliments et des 
produits de santé occidentaux. Ce virage est 
induit par l’importance démographique des 
jeunes au Ghana. Le commerce de détail au 
Ghana est en grande partie sous-développé, 
mais des boutiques et des dépanneurs de style 
occidental s’implantent. La transformation des 
aliments compte pour près de 30 % du secteur 
manufacturier ghanéen. Le manque généra-
lisé de développement présente d’importantes 
possibilités d’investissement. Le secteur de la 
restauration au Ghana est aussi en expansion, 
composé d’hôtels, de restaurants et d’établisse-
ments. Il connaît un développement rapide, sti-
mulé par la croissance économique, les change-
ments d’habitudes de consommation et l’essor 
du tourisme. L’expansion du secteur de la res-
tauration fait augmenter la demande en ingré-
dients alimentaires de qualité, notamment dans 
les régions touristiques les plus fréquentées, 
comme Accra la capitale. Les produits deman-
dés sont notamment les croustilles, les sauces, 
les assaisonnements, les mélanges à pâtisserie, 
les aliments en conserve, le vin, la bière, la crème 
glacée et les jus de fruits. Les 23,8 millions de 
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Ghanéens forment un marché de consomma-
tion moderne qui génère une demande en biens 
importés. L’agriculture et la transformation des 
aliments sont des secteurs sous-développés 
offrant une gamme limitée de produits alimen-
taires, d’où la grande demande en aliments im-
portés. La population se concentre sur le littoral 
des grandes villes d’Accra et de Kumasi. 
Le Ghana a réussi à réduire la pauvreté. En 2006, 
ses réalisations économiques et démocratiques 
ont été reconnues, lorsqu’il a signé un accord 
quinquennal de 547 millions de dollars avec la 
Millennium Challenge Corporation, organisme 
américain de lutte contre la pauvreté. Cette 
initiative permettra de cibler encore davantage 
l’accélération de la croissance et la réduction de 
la pauvreté au moyen du développement agri-
cole et rural. Les revenus de la classe moyenne 
à la hausse créent une nouvelle demande pour 
divers produits agricoles. Le Ghana possède 
des richesses naturelles variées, dont l’or, le dia-
mant, le manganèse, les minerais et la bauxite, 
qui sont principalement exportées. 

Maurice 

Le revenu par habitant de Maurice est l’un des 
plus élevés d’Afrique, et il continue de s’accroître. 
Le revenu accru des ménages mauriciens en-
traîne une demande en produits frais et conge-

lés. Les revenus plus élevés permettent aussi la 
consommation de viande, d’œufs, de produits 
laitiers, d’huiles et de matières grasses. Au cours 
des prochaines années, la jeune population 
mauricienne adoptera de nouvelles habitudes et 
tendances de consommation. Maurice possède 
plus d’une centaine d’hôtels et de nombreux 
centres de villégiature luxueux, qui génèrent une 
demande en produits alimentaires de grande 
valeur. Concernant sa situation géographique, 
Maurice est une petite île de l’océan Indien, juste 
au large de la côte Est africaine qui est densé-
ment peuplée. Malgré son nombre  relative-
ment restreint d’habitants (1,3 million), la bonne 
gouvernance depuis l’indépendance acquise en 
1968 ainsi que la force de son économie diver-
sifiée concourent à faire de Maurice un impor-
tant partenaire commercial dans la région. Avec 
un climat tropical propice à diverses cultures, 
l’économie mauricienne était encore basée 
sur l’agriculture au temps de l’indépendance. 
Depuis, elle s’est diversifiée, notamment dans 
l’important secteur touristique. Dotée d’une 
économie concurrentielle, Maurice est l’un des 
pays les plus prospères d’Afrique. Son revenu 
par habitant et son taux d’alphabétisation sont 
élevés, et ses infrastructures sont adéquates. 
Maurice est ainsi classée comme un pays à re-
venu moyen supérieur par la Banque mondiale. 
Maurice entretient d’importantes relations 
commerciales en participant à plusieurs orga-

nisations. Elle est membre de l’Union africaine 
(UA), de l’OMC, du Commonwealth, de la Fran-
cophonie, de la Communauté de développement 
de l’Afrique australe (SADC), de la Commission de 
l’Océan Indien, du Marché commun de l’Afrique 
de l’Est et de l’Afrique australe (COMESA) et de 
l’Association des pays côtiers de l’océan Indien. 

Le Nigéria 

L’urbanisation, les heures de travail allongées 
et l’accroissement du revenu disponible ont 
entraîné des changements marqués dans les 
tendances de consommation des Nigériens. Les 
aliments transformés et prêts à manger sont 
deux grands secteurs dont la demande est à la 
hausse en raison des modes de vie plus occupés. 
Le Nigéria est le plus grand marché de l’Afrique 
de l’Ouest pour les aliments transformés, car les 
nouveaux modes de vie laissent moins de temps 
pour la préparation des repas. Actuellement, 
les petits détaillants indépendants dominent 
la vente au détail des aliments au Nigéria. Tou-
tefois, il est possible que les supermarchés et 
les hypermarchés pénètrent ce marché, car les 
nouveaux modes de vie génèrent une demande 
pour des produits transformés et importés plus 
variés. Les Nigériens dépensent la majorité de 
leur revenu en nourriture et en boissons non 
alcoolisées, poste qui comptait pour plus de 40 % 
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du total de leurs dépenses en 2008. Le Nigéria 
est un importateur net de produits agricoles, 
ayant importé environ 3,5 milliards de dollars 
et exporté moins de 500 millions de dollars en 
2009. Au-delà de cet aspect, le Nigéria est la 
plus grande économie de l’Afrique de l’Ouest, 
contribuant à 60 % du PIB régional. Pays le plus 
populeux d’Afrique, il constitue plus de la moitié 
de la population de l’Afrique de l’Ouest, avec plus 
de 150 millions d’habitants. Son climat est varié, 
ses paysages se composant de marécages sur 
la côte, de forêts tropicales, de forêts ouvertes, 
de prairies, et de déserts au nord. Cette grande 
diversité climatique permet de produire diffé-
rentes cultures. La prédominance de l’agriculture 
de subsistance et la concentration de l’industrie 
pétrolière font du Nigéria un importateur net de 
produits alimentaires. Le bassin de population 
présente un marché de consommation diversi-
fié, et sa diversité ethnique génère une demande 
d’aliments variés. L’urbanisation et les modes de 
vie plus occupés génèrent une demande accrue 
en produits importés ainsi qu’en aliments em-
ballés et prêts à servir. Sa forte population et son 
statut de porte d’entrée aux consommateurs des 
autres pays de l’Afrique de l’Ouest présentent de 
nombreuses possibilités d’investissement. 
Les marchés africains se positionnent comme 
des plaques tournantes de l’économie mondiale. 
Ils constituent des tremplins pour booster l’éco-
nome de l’Afrique et celle du monde.

quelques informAtions importAntes

L’Afrique constitue un marché 

inexploité où le produit intérieur 

brut (PIB) par habitant est en 

croissance et où les environnements 

d’investissement se stabilisent. 

La croissance économique est en 

progression dans la région, et celle de 

certains pays frôlait les deux chiffres 

avant la crise financière. En 2011, la 

moitié des dix pays à la croissance 

économique la plus rapide du globe 

devraient être des pays africains. 

Le continent africain est un marché 

diversifié de plus d’un milliard de 

consommateurs. Avec l’urbanisation 

croissante et des modes de vie plus 

occupés, la demande en divers 

produits importés devrait augmenter. 

Les échanges commerciaux avec 

l’Afrique ont augmenté de 16 % depuis 

2006 et le commerce de produits 

agricoles s’est accru de 92% depuis 

2005. 

Bien que les pays à revenu moyen 

supérieur dominent le commerce 

international, le Canada entretient de 

plus en plus de relations commerciales 

avec de plus petits marchés africains. 

Les échanges commerciaux entre 

le Canada et le Burkina Faso, le 

Malawi et l’Éthiopie ont augmenté 

respectivement de 1.218%, de 1.058% et 

de 753% entre 2006 et 2010. 

L’Algérie, l’Angola, le Ghana, Maurice 

et le Nigéria ont tous des taux de 

croissance projetés particulièrement 

élevés, et des consommateurs de 

plus en plus aisés, susceptibles 

d’accroître leurs dépenses en 

produits alimentaires importés. Ces 

pays affichent un large éventail de 

niveaux de revenu et de goûts de 

consommation, ainsi que des attributs 

communs de progression de la 

croissance et de la stabilité, ce qui 

présente des possibilités à exploiter 

pour les exportateurs canadiens.




