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Communication

SEGMENTATION ET STRATEGIES

DE COMMUNICATION

DANS LES MARCHES EMERGENTS
Une approche croisée des concepts de pyramide
economique et d'acculturation

AGNES BOUTIN ET CHARLOTTE GASTON-BRETON

L objet de cet article consiste a étudier en quoi les
particularités socio-économiques et culturelles des
marchés émergents imposent aux entreprises étrangeres
une approche plus spécifigue de leur communication
internationale. Une réflexion est tout d’abord menée sur
les critéres de segmentation de ces marchés en

s 'appuvant principalement sur ['existence d'un
deécoupage pyramidal selon les revenus et de
phénomenes d'acculturation des valeurs. Un cadre
d’analyse des communications est alors proposé et
illustré a partir de 'examen des stratégies et messages
publicitaires de plusieurs annonceurs étrangers dans
deux marchés emergents, la Russie et le Maroc.

tandardisation, adaptation, glocalisation

repreésentent les ¢léements d'un débat engagé

de longue date Ié choix des
communications développées a I'étranger et qui
oppose ou cherche a allier l'intérét d’une
uniformisation des stratégies et des messages, au-dela
de toute diversité sociale et culturelle, a la nécessité
d’adapter les politiques de communication aux
différents marcheés (5).

sur

Les décisions des managers a cet égard reposent sur de
nombreux facteurs : stratégie produit, caractéristiques
du marche et ressources locales, forme de
I'organisation internationale ou controle de la
maison-mere sur la publicité internationale. La
référence a la culture apparait aussi comme un des
criteres de décision essentiels. L’histoire, 'idéologie, la
religion, la langue, I'éducation sont autant de variables
communément utilisées pour différencier les
consommateurs, de meéme que la référence aux valeurs
dont I'importance peut varier selon les cultures, qu'il
s'agisse de valeurs générales de la société telle que
I'orientation temporelle ou de valeurs plus
manageriales comme la distance hiérarchique (8, 9, 11,
12,22 23):

Les ctudes et les recherches réalisées dans ce domaine
se sont dans un premier temps intéressées aux pays
industrialisés (Europe de I'Ouest, Etats-Unis, Japon), les
entreprises multinationales s'orientant d’abord vers les
marchés les plus riches et ou la demande locale est
forte. Elles se sont ensuite orientées vers de nouveaux
continents. En effet, depuis une vingtaine d'années,
nombreux sont les pays qui se sont largement ouverts
aux investisseurs €trangers, en Asie, en Amérique
Latine, en Europe de I'Est ou au Maghreb. Dans ces
marchés, 1'économie subit des transformations
profondes et la présence des entreprises €trangeres
engendre des mutations culturelles liées a une certaine
« modernité ». Les traditions et les valeurs locales en
sont significativement affectées et elles coexistent
souvent au sein d’'un méme pays avec des valeurs
« modernes », Doit-on pour autant opposer une logique
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d'uniformisation et de standardisation qui s’appuierait
sur ces evolutions vers la modernité, et qui engendre
notamment des économies d'échelle conséquentes, a
une logique culturelle plus adaptative qui tiendrait
compte des valeurs « historiques » et qui est a priori
plus couteuse (24) ?

Face a cette problématique, le but de l'article est de
proposer une grille d'analyse permettant d’orienter les
choix en maticre de cibles et de stratégies de
communication sur les marchés émergents par rapport
aux logiques classiques de standardisation versus
adaptation. Les marchés émergents étant en transition
¢conomique et en mutation culturelle, nous
examinerons les spécificités lices a leur segmentation
en nous appuvant sur les concepts de structure
économique pyramidale et d’acculturation des valeurs.
Plusieurs conséquences en matiere de communication
publicitaire seront dégagées et nous insisterons tout
particuliecrement sur les précautions a prendre dans une
partie illustrative des campagnes publicitaires realisces
par plusieurs annonceurs ¢trangers sur deux marchés
émergents, la Russie et le Maroc.

Des spécificités

de la segmentation

dans les marchés émergents
et quelques conséquences
en matiére publicitaire

La segmentation internationale repose classiquement a
un premier niveau sur la macro-segmentation « pays ou
zones » a partir de variables socio-démographiques,
geo-politiques ou psychographiques et a un second
niveau sur la micro-segmentation « consommateurs »,
toujours a partir de ces deux groupes de variables (27).
Si la demarche elleeméme - couramment utilisée en
marketing international - s'applique a tous types de
marchés, I'importance €conomique des marchés
émergents et le poids accru qu'ils représentent dans les
stratégies des entreprises nécessitent que l'on
s'interroge plus précisement sur I'existence d’éléments
specifiques permettant d’affiner la segmentation a
I'international sur ces marchés. Ces éléments
specifiques vont surtout jouer dans le cadre de la
micro-segmentation qui prend parfois le pas sur la
macro-segmentation lorsque 1'on rencontre des
segments de consommateurs transnationaux, comme
par exemple la clientele d’hommes d’affaires ou des
individus ayant des caractéristiques et attentes
communes quels que soient les pays, ce qui permet
une forte standardisation de la communication
internationale.
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Eléments de macro-segmentation :
segmentation pays
ou groupes de pays

La macro-segmentation consiste a identifier des pays ou
groupes de pays ayant des caractéristiques homogenes
et pertinentes par rapport aux spécificités de
I'entreprise et du produit concernés. En ce qui
concerne les marchés émergents, comme pour les
autres marchés, I'analyse de certains criteres
c¢conomiques ou culturels s'avere pertinente.

* Analyse classique a partir de criteres
économiques

L'approche trans-sectorielle classique considére quun
marché eémergent est un marché dont la croissance
€conomique est largement amorcée et qui, malgré une
infrastructure financiere présentant des risques, est
appele a combler progressivement son €cart avec les
pays riches. La taille du marché, le PIB par habitant, la
politique de croissance, le taux d'inflation sont des
exemples d’indicateurs pris en compte. Selon cette
approche, pour le Ministere de I'Economie, des
Finances et de I'Industric comme pour la COFACE, se
definissent comme ¢émergents en 2005 : les pays
d'Europe Centrale et Orientale (PECO) hors CEI,
I’Amérique Latine et Centrale, I'Asie hors Japon,
I’Afrique, le Proche et le Moyen-Orient. Or, dans la
mesure ou chaque analyste s'appuie sur des criteres et
des pondérations spécifiques, il n’existe aucun
consensus concernant une classification précise des
pays aux économies émergentes.

Une deuxieme approche, plus restrictive car
sectorielle, peut ¢tre choisie afin d’obtenir une plus
grande homogeéncit¢ et comparabilité entre ces
marchés. Un marché ¢émergent est ainsi considéré
comme un march¢ accessible, qui entame un processus
de croissance et de modernisation. La sociéte de conseil
AT. Kearney propose a cet égard une classification des
marchés eémergents qui repose sur le degré de
croissance et de modernité du secteur de la distribution
(Global Retail Development Index) : en 2005, I'Inde se
trouve en téte des pays émergents suivis de la Russie,
I'Ukraine, la Chine et la Slovénie. Le Maroc, quant a lui,
se place en vingtieme position.

Ces deux approches permettent d'identifier des
groupes de marchés émergents aux pondérations
similaires sur des indicateurs jugés pertinents. Il n’en
reste pas moins que les différences qui séparent ces
marchés - histoire, culture, systemes politiques,
pratiques managériales - sont souvent plus importantes
que celles qui séparent les pays industrialisés, d'autant
que I'ecart tend a se creuser entre les pays présentant



le plus fort potentiel de developpement, comme le
Brésil, la Russie, I'Inde et la Chine (le « BRIC »), et les
pays intermédiaires comme les pays du Maghreb par
exemple. L'enjeu pour les managers en communication
internationale repose donc sur 'identification de ou des
identites culturelles des marchés émergents.

* La prise en compte des valeurs culturelles,
particulierement importante pour les
marchés émergents

De nombreuses recherches ont porte sur
l'identification des valeurs caractéristiques de plusieurs
pays en analysant notamment les communications
publicitaires développées (4, 21). Les valeurs ¢tudices
sont principalement issues ou corrélées aux quatre
dimensions initiales proposées par Hofstede (9), a
savoir l'individualisme/collectivisme, le degre de
controle de lincertitude, la masculinité/féminite, la
distance hi¢rarchique, a laquelle s’ajoute la dimension
du dynamisme confucéen inspiré de la culture chinoise
et issue des travaux de Bond (11) (tableau 1).

L'analyse par les chercheurs des scores obtenus par les
pays sur ces dimensions nous invite a classer avec
prudence et finesse les pays dont les valeurs peuvent
étre identiques, proches ou opposées. A titre illustratif
nous avons réalisé un tableau synthétique intégrant un
certain nombre d'études et faisant apparaitre le poids
dans le temps de chacune des dimensions culturelles
dans des pays industrialisés (Etats-Unis, France,
Allemagne, Pays-Bas) et des marchés émergents (Inde,
Chine, Bresil, Russie, Maroc), dans divers continents
(tableau 2).

Tableau 1

Les 5 dimensions culturelles selon Hofstede et Bond (9, 11)

Communication

Lorsque I'on examine les pays, on sapercoit que les
valeurs peuvent parfois converger entre pays
industrialisés (cas de la faible distance hiérarchique en
Allemagne, aux Etats-Unis, aux Pays-Bas) ou entre
marchés émergents (forte distance hi¢rarchique au
Maroc, en Chine, en Russie, en Inde), et diverger entre
marches industrialisés et eémergents. Mais les valeurs
peuvent aussi diverger entre les marchés émergents
comme dans les cas du dynamisme confucéen ou dans
une moindre mesure dans le cas du collectivisme. Ces
notions de convergence, divergence sont anciennes
(26), mais des études plus récentes comme celles de
Ralston et ses collegues (20) préconisent, pour classer
les marches, de mener des analyses prenant en compte
le croisement d'éléments de convergence et de
divergence, a savoir la cross-vergence (encadré 1).
L'intérét de ce type d'approche est d’aboutir a des
regroupements de pays ou marches, non plus sur des
variables prises une a une mais a partir de croisement
de variables. Par exemple, les Etats-Unis se retrouveront
au croisement de variables comme l'individualisme et
I'ouverture au changement, et la Chine au croisement
de collectivisme et de faible ouverture au changement ;
le Japon se situe dans une position intermédiaire sur
ces deux dimensions. On peut ainsi positionner des
pays de facon multidimensionnelle.

En communication internationale, I'examen précis des
valeurs selon les marchés présente un intérét certain.
L’étude de la dimension d'individualisme/collectivisme,
considerée comme la plus explicative des attitudes et
des comportements dans les recherches
cross-culturelles, fournit a cet ¢gard des informations
pertinentes. Par exemple, on observe que
I'individualisme est une valeur particulierement
repreésentée dans plusicurs pavs industrialisés

Dimensions

Définitions

Individualisme/collectivisme

Le Moi et les valeurs individuelles s’opposent au Nous et aux valeurs sociales de partage.

Controle de I'incertitude

Degré selon lequel les individus se sentent menacés par des situations ambigués ou incertaines.

Masculinité/féminité

Les valeurs de succes et de performance masculines s’opposent a la qualité de vie et au fait de
prendre soin des autres dans les sociétes féminines.

Distance hiérarchique

Vision d’un partage du pouvoir inégal ou non selon des critéres de responsabilité, de prestige, de

statut ou de richesse.

Dynamisme confucéen

Orientation vers le long terme (plutdt que le court terme) qui met en avant des valeurs
d’engagement, de vertu et de respect de la tradition.
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Tableau 2

Classement relatif pour 5 dimensions culturelles de 4 pays développés (France, Allemagne, Etats-Unis et Pays-Bas)
et 5 pays émergents (les pays du « BRIC » et le Maroc)

PLUS FAIBLES MOYENS PLUS ELEVES
INDIVIDUALISME Pays Etats-Unis (89 en 1997 :
développés 91 en 1993)
France (71 en 1993)
Allemagne (67 en 1993)
Pays-Bas (48 en 2001 ; 80
en 1993)
Pays Inde (16 en 2001 ; 48 en Brésil (38 en 1993)
émergents 1993) Russie (41 en 2000 ; 40,1
Maroc (16 en 2001) en 1997 ; 50 en 1993)
Chine (17 en 2001 ;20 en
1993)
CONTROLE DE Pays Etats-Unis (60en 2001 ; France (86 en 1993)
L’INCERTITUDE développés 47 en 1997 ; 46 en 1993) Allemagne (76 en 2001 ;
Pays-Bas (53 en 1993) 65en 1993)
Pays Inde (40 en 1993) Chine (60 en 1993) Brésil (76 en 1993)
émergents Russie (41 en 2001 : 68 Maroc* (61 en 1993)
en 2000 ; 87 en 1997 ;90
en 1993)
MASCULINITE Pays France (43 en 1993) Allemagne (66 en 1993)
développés Pays-Bas (50 en 2001 ; 14 Etats-Unis (62 en 1993)
en 1993)
Pays Brésil (53 en 2001 ;49 en Maroc (60 en 2001)
émergents 1993) Chine (57 en 2001 ; 50 en
Russie (55 en 2000 ; 50 1993)
en 1997 ;40 en 1993) Inde (56 en 1993)
DISTANCE Pays Allemagne (35 en 1993) France (75 en 2001 : 68
HIERARCHIQUE développés Etats-Unis (42,3 en en 1993)
1997 ; 40 en 1993)
Pays-Bas (58 en 2001 ; 38
en 1993)
Pays Brésil (76 en 2001 ; 69 en Maroc (83 en 2001)
émergents 1993) Chine (80 en 1993)
Russie (79 en 2001 ; 89
en 1997 ; 95 en 1993)
Inde (77 en 1993)
DYNAMISME Pays Etats-Unis (29 en 1993) France (30 en 1993)
CONFUCEEN développés Allemagne (31 en 1993)
Pays-Bas (44 en 1993)
Pays Maroc* (16 en 1993) Russie (41 en 2001 ; 59 Chine (118 en 1993)
émergents en 2000 ; 10en 1993)
Inde (60 en 2001)

Nota Bene I : Afin de comparer les résultats des études empiriques, nous avons, le cas échéant, rapporté les résultats obtenus sur une échelle de 7 points & une base 100.

Nota Bene 2 : Les pays ont été classés dans la catégorie « faible », « moyen » ou « fort » en fonction de la valeur la plus récente obtenue sur les dimensions culturelles étudiees.
* Score approximé & partir des résultats obtenus dans plusieurs pays du Moyen-Orient et de I'Afrique du Nord (MENA). Source : Classement réalisé sur une échelle de 0 &

100 d’aprés les résultats des ¢tudes empiriques de Hofstede en 1993 (10), de Elenkov en 1997 (6), de Naumov et Puffer en 2000 (16) et des chercheurs du projet GLOBE en
2001 (12).
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Encadré 1 : Le concept de Convergence — Divergence — Cross-vergence

Le débat initié en management international pour soutenir la thése de la convergence ou de la divergence remonte & plus
de 40 ans (26) tandis que le concept de cross-vergence, plus récent, a émergé il y a une dizaine d'années (20).

Convergence — les théoriciens de la convergence considérent que le développement technologique, la croissance
économique et |'ouverture politique sont les trois éléments fondamentaux qui définissent une idéologie d'affaires (« business
ideology ») dont les valeurs sont communes & plusieurs sociétés. En partant du constat que les progrés technologiques
tendent & étre universels, que les économies des pays en voie de développement se modernisent, que le capitalisme se
développe au détriment du communisme, on peut défendre la thése d'une convergence des valeurs.

Divergence - Les défenseurs de la divergence estiment que les valeurs dépendent plus des caractéristiques socio-cultu-
relles, qui par nature sont trés différentes d'une société a une autre, que d'une idéologie d'affaires qui est partagée par
plusieurs sociétés. Dans la mesure ob I'histoire, la religion ou la géographie forgent des valeurs culturelles propres &
chaque pays, on peut soutenir la thése de la divergence des valeurs.

Cross-vergence - Raltson et ses collégues (20) proposent la définition suivante : « la cross-vergence est une interaction
simultanée entre les influences socio-culturelles et celles liges a I'idéologie d'affaires au sein d'une société qui conduit @
un nouveau systéme de valeurs. Ce systéme de valeurs est composé de valeurs qui ne sont ni uniquement liées aux
influences socio<ulturelles ni uniquement liées & I'idéologie d'affaires ». Par exemple, les sociétés peuvent avoir plusieurs
valeurs en commun comme le collectivisme et la masculinité tout en s'opposant sur les autres valeurs comme le dynamisme

confucéen et la distance hiérarchique au sein du systéme de valeurs identifié par Hofstede (9).

(tableau 2). Les consommateurs de ces marchés
développés, a priori, sont centrés sur le Moi,
expriment des opinions propres, agissent seuls et
valorisent les décisions individuelles. Ils interagissent
dans un contexte de communication faible ou la
communication verbale, directe et factuelle est
preférée a une communication non verbale, indirecte
et symbolique. La relation au temps s’exprime par une
orientation vers le futur et une certaine « modernité »
(19). Le collectivisme, a l'inverse, est une valeur plutot
caractéristique de plusieurs marchés ¢mergents

Tableau 3

(tableau 2). Les consommateurs collectivistes de ces
marches, «a priori, sont préoccupes par le Nous et le
systeme social auquel ils appartiennent (28). La
communication, dans ce cas, s'effectue dans un
contexte plus riche et s’appuie sur des messages
indirects tels que les symboles. Ces sociétés reposent,
en geéneral, sur des valeurs plus traditionnelles et un
certain conformisme. Le tableau récapitulatif des
valeurs corréelees aux dimensions d’individualisme et
de collectivisme fournit a cet égard une grille d'analyse
plus approfondie (tableau 3).

Récapitulatif des valeurs corrélées a la dimension individualisme/collectivisme

Dimension

INDIVIDUALISME*

Le Moi et les valeurs individuelles s’opposent au Nous et aux valeurs sociales de partage.

Individualisme

Collectivisme

Amélioration
personnelle

Sous dimensions

Ouverture au
changement

Transcendance Conservatisme

Attributs Heédonisme Auto-orientation Universalité Conformité Tradition
Accomplissement, Stimulation Bienveillance Sécurité
Pouvoir Faible dogmatisme Fort dogmatisme
Machiavélisme « Internal locus of « External locus of
control » control »
Modérateurs Revenu par foyer (+), Age (-) Revenu par foyer (-). Age (+)

* Cette dimension mesure le degré d'individualisme-collectivisme au niveau personnel et non au niveau institutionnel.

Source : tableau réalisé a partir des travaux de Hofstede (9), Raltson (20), Schwartz (22) et des chercheurs du projet GLOBE (12).
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Ces ¢lements de réflexion sont globalement utiles mais
I'analyse se complique lorsqu’il faut comparer les
valeurs de plusieurs pays ou marchés et raisonner sur
les concepts de convergence, divergence,
cross-vergence pour examiner dans quelle mesure 'on
peut standardiser ou l'on doit adapter une publicité
internationale. I1 est alors souvent pertinent et prudent
de descendre a un niveau plus fin, celui de la
micro-segmentation.

E'Ie'mqnfs spécifiques
de micro-segmentation

C'est en maticre de micro-segmentation que certains
concepts specifiques sont tout particulierement
intéressants afin de proposer des implications en
matiere de communication. Ces éléments se retrouvent
aussi bien sur les dimensions socio-€conomiques que
psychographiques avec les valeurs.

* Une approche spécifique a partir de
dimensions socio-économiques : la struc-
ture pyramidale des marchés

Une micro-segmentation des marchés peut reposer sur
des criteres socio-€conomiques tels que le pouvoir
d’achat, le lieu d’habitation ou le taux d'équipement
des foyers. En ce sens, le concept de Bottom of
Pyramid (BOP) developpé par Prahalad (18) offre une
grille d’analyse intéressante en faisant apparaitre, a
partir d'un découpage en fonction des revenus annuels
par foyer (en parité de pouvoir d'achat), quatre
segments de consommateurs ou niveaux dans la
pyramide économique mondiale (figure 1).

Dans un premier temps, ce découpage permet
d'identifier des segments nationaux et transnationaux
de consommateurs situés en haut de la pyramide.
Pour ces derniers, les entreprises peuvent
développer des stratégies standardisées procurant
ainsi des avantages d’'économies d’'échelle et
I'acquisition d'une forte notoriété. La base de la
pyramide représente, quant a elle, un grand défi
pour les managers puisque la majorité de la
population des ¢conomies émergentes occupe ce
dernier segment. De fait, la problématique réside
dans I'¢laboration d'une stratégie de communication
performante et adaptée pour des consommateurs
isolés économiquement mais sensibles aux marques.
Le niveau intermediaire de la pyramide renvoie
davantage aux consommateurs des classes moyennes
et « montantes » qui, accédant a la société de
consommation, s'identifient a une image de produit
universel tout en recherchant le reflet de leur propre
image dans les publicités proposces, qui appellent
par conséquent un plus grand degré de glocalisation.
Il est nécessaire, par ailleurs, de souligner que la
plupart des grandes sociétés multinationales, en
particulier dans le domaine des produits de luxe
mais aussi de facon plus générale des biens de
grande consommation, s'intéressent prioritairement
dans les marchés émergents au haut de la pyramide,
et en partie aux besoins des consommateurs des
classes moyennes méme si a terme le bas de la
pyvramide représente un enjeu important pour
I'avenir (18).

Dans un deuxicme temps, les divers niveaux de la
pyramide peuvent étre légitimement reliés a plusieurs
valeurs, le niveau de revenu moyen par foyer (en parité
de pouvoir d'achat) jouant un role modérateur par

Figure 1 : La pyramide économique mondiale selon Prahalad (18)

Revenus annuels par foyer en
parité du pouvoir d’achat

Classe moyenne et supérieure dans les pays développés

//(S’OOOS -20 000\

1 500% - 6 0008

< 1500%

Riche élite dans les pays en développement

Classe moyenne et inférieure dans les pays développés
Classe moyenne montante dans les pays en développement

Pauvres dans les pays développés

Classe moyenne dans les pays en développement
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Pauvres dans les pays développés
Classe inférieure et pauvre dans les pays en
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rapport aux dimensions d’individualisme/collectivisme
et de distance hi¢rarchique (7). Par conséquent, plus
le niveau de revenu augmente, plus la dimension
d'individualisme et les valeurs qui lui sont corrélées
telles que I'heédonisme et la stimulation sont
importantes. Parallelement, la dimension de
collectivisme et les valeurs de tradition et de
bienveillance associées sont particulierement
présentes aupres des individus dont les revenus sont
faibles. Par extension, nous pouvons proposer une
représentation approximative de la position de
plusieurs marchés ¢mergents sur la dimension
d’'individualisme/collectivisme en tenant compte des
segments identifics dans la pyramide ¢conomique
(figure 2).

Cette grille de lecture est utile en matiere de
communication ou l'on pourra pondérer de manicre
plus fine le poids accordé a telle ou telle valeur en
fonction du pays et de la position des segments de
consommateurs dans la pyramide.
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e La prise en compte de la confrontation de
valeurs « occidentales » et « locales » : le
phénomene d’acculturation

La transmission et la transcription des valeurs
culturelles au travers de la publicité ont souvent.¢été
ctudi¢es a 'aide du concept dacculturation bien que
relativement peu en marketing international. Ce
concept décrit le changement dans les attitudes, les
valeurs et les comportements que les membres d'un
groupe culturel minoritaire operent en prenant contact
ou en subissant les effets du contact avec d’autres
cultures dominantes (17). Ainsi, ce concept
d'acculturation et les exemples en matiere de publicité
ont surtout €té utilisés dans le contexte de
I'immigration (essentiellement aux Etats-Unis) ou des
individus issus d’une culture se trouvent confrontés aux
valeurs du pays hote. Les developpements dans ce
domaine sont particuliecrement intéressants d’autant
plus qu’ils sont facilement transposables au cas des
marcheés emergents.

Figure 2 : Degré d’individualisme/collectivisme dans les marchés émergents sur la base de la pyramide économique
(revenus moyens en US § par an et par foyer) et des scores d’individualisme obtenus (scores de 0 a 100 annotés

IND)

Individualisme
Modernité

RUSSIE (3410 $, IND=41)

BRESIL (3090 $, IND = 38) .

upérieure

MAROC (1520 $, IND = 16)

Classe

moyenne
et inﬂérieure

CHINE (1290 $, IND = 17)

INDE (620 $, IND = 16)

Individualisme ) | Collectivisme
Modernité Classe inféripure et pauvres Tradition
<+ >

v

Collectivisme
Tradition

Nota Bene I : La modernité est prise au sens d’ouverture au changement par rapport au conservatisme et a la tradition
Nota Bene 2 : Dans les cas de la Russie et du Brésil, il faut noter que le niveau d’individualisme est élevé relativement
aux autres marchés émergents alors qu’il est moyen relativement aux pays développés.

Source : d’apres les données statistiques de la Banque Mondiale et des résultats des études cross-culturelles synthétisés

dans le tableau 2.
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Les individus dans les pays aux économies émergentes
se trouvent en présence de produits et de messages
porteurs de valeurs appartenant a une autre culture,
cette culture €tant souvent considérée comme
« dominante » en matiere économique. Certaines ¢tudes
empiriques, mences en Chine principalement, ont ainsi
démontré que I'efficacité publicitaire dépend du degre
d’acculturation des consommateurs des marchés
emergents (13). Les consommateurs avec un fort degré
d’acculturation sont plus enclins a partager les valeurs
importées véhiculées par les publicités alors que les
consommateurs avec un degré d'acculturation faible
sont peu disposcs a le faire. Le niveau d’acculturation
est une clé de segmentation pertinente. Des campagnes
de publicités standardisées avec des messages
transnationaux peuvent etre développées pour les
consommateurs des marchés émergents pour lesquels
il y a une forte assimilation des valeurs vehiculées par
la culture importée.

Deux questions se posent. Peut-on considerer qu'il
existe un lien entre le niveau d’acculturation et les
segments de la pyramide €conomique ? Peut-on
segmenter et tirer des enseignements précis en matiere
publicitaire a partir du concept d’acculturation ?

Sur le premier point, les travaux sur 'acculturation
montrent que celle-ci est particulierement forte pour
les individus ayant un statut socio-€conomique et un
niveau d’éducation plus €leves (1). En ce sens, on peut
penser que les individus du haut de la pyramide seront
en moyenne plus accultures que ceux du milieu et ces
derniers plus que ceux appartenant au bas de la
pyramide. Quant au second point, il amene a dépasser

Tableau 4

I'approche descriptive pour la compléter par
I'exploration de la nature du processus d’acculturation
mis en place. D'apres les recherches de Berry menées
principalement dans le cadre de 'immigration (3), deux
poles représentent la prédominance des valeurs
culturelles d'un groupe sur un autre : la séparation qui
consiste a maintenir son identit¢ culturelle sans adopter
celle de l'autre et 1'assimilation qui revient a
abandonner son identiteé culturelle pour adopter celle
de l'autre. Entre ces extrémes, on parle d’intégration
(ou de biculturalisme) lorsque I'identité culturelle du
premier groupe est maintenue tout en adoptant
I'identité culturelle du second. La marginalisation
consiste a abandonner son identit¢ culturelle sans pour
autant adopter la culture de 'autre groupe ; il faut alors
trouver de nouvelles valeurs faute de quoi l'on risque
de perdre tout repere.

Ce schéma et cette grille initiale ont été complétés et
enrichis par d'autres chercheurs, essentiellement en
ressources humaines et en management, qui
proposent de classer les situations d’assimilation,
d'inteégration, de séparation, et de ce qu'ils appellent
la nouveauté (marginalisation réussie), en fonction du
poids que les individus accordent aux valeurs de leur
propre culture par rapport a celui qu'ils donnent aux
valeurs véhiculées par l'autre culture (15). Dans le
contexte des marchés émergents, I'autre culture est la
culture import¢e par I'entreprise multinationale (en
geéneral, la culture occidentale). Ce schéma d'analyse
appliqué au domaine de la communication
internationale se révele tres pertinent pour les
annonceurs €trangers dans les marchés émergents
(tableau 4).

Segmentation de consommateurs a partir de I’acculturation et communication internationale

Questions managériales

Attachement aux valeurs centrales de la culture locale

Attractivité des valeurs

FORT FAIBLE

de la culture importée

FORTE INTEGRATION
(Publicit¢ intégrant les valeurs
étrangeres et nationales)

ASSIMILATION
(Publicité internationale fortement
standardisée)

FAIBLE SEPARATION
(Publicité locale largement adaptée)

NOUVEAUTE
(Publicité « nouvelle » par rapport aux
publicités locales ou internationales
existantes)

Source : tableau construit i partir des dimensions de I'acculturation proposées par Berry (3) et des adaptations suggérées par McGaughey et De Cieri (15).

86 — Agnes BOUTIN et Charlotte GASTON-BRETON



Il permet de proposer plusieurs conclusions.

Deux cas sont relativement faciles a prendre en

compte :

— Les publicités standardisées seront particulierement
efficaces pour les consommateurs pour lesquels les
valeurs locales ont peu d'importance et les valeurs
importées sont privilégiées ; on parlera alors
d’assimilation. Il est vraisemblable compte tenu des
développements précédents que ces consommateurs
se situeront plus en haut de la pyramide, mais il est
certain que les poids respectifs affectés aux valeurs
seront fortement fonction de la catégorie de produit
concernee, comme le montrent par exemple Chen
et Schweitzer (4) dans le cas de la Chine.

— Les publicités tres fortement adaptées concernent les
cas ou les valeurs les plus importantes sont celles
associées a la culture locale. Cela sera logiquement
et frequemment le cas pour les consommateurs
situés en bas de la pyramide. La aussi il faut
cependant se garder de toute vision manichéenne
car l'attrait pour les produits nouveaux, la recherche
de produits faisant réver et porteurs de valeurs
importées peut affecter toutes les couches de la
société en raison notamment d'une exposition
accrue aux medias internationaux.

Deux autres cas sont plus complexes :

— Les publicités qui nécessiteront d’allier les valeurs
importées et locales s’inscrivent dans une situation
d’intégration. On peut penser a la glocalisation, mais
cette stratégie est plus nuancée et propose une
problématique nouvelle. En effet, le point important,
comme dans le cas de I'immigration est que valeurs
importées et valeurs locales peuvent etre en conflit,
s'opposer. La glocalisation en tant que telle ne prend
pas en compte cette dimension éventuellement
conflictuelle. Ainsi, des travaux menés en Chine
principalement permettent d'observer que les
¢conomies emergentes se caractérisent par des
valeurs a la fois de modernité et de tradition, et par
des orientations individualistes mais aussi
collectivistes, ce qui se traduit par une ambiguité des
valeurs pour le consommateur (14).

— Les publicités nouvelles doivent étre développées
lorsque les individus n'accordent plus d’'importance
aux valeurs locales et ne sont pas attirés par les
valeurs importées. Il s'ensuit une nécessité d’'innover
avec une communication originale, basée sur un
nouveau style de vie. L'exercice est difficile.

Cette complexité, en particulier en ce qui concerne
l'intégration, traduit 4 un niveau micro la complexité
en ce qui concerne les valeurs. C'est sur la finesse de
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I'analyse, lorsqu’il y a confrontation de valeurs et sur la
necessité de bien les intégrer, que se situe un certain
nombre d'enjeux et de pieges a éviter en
communication internationale. C'est ce que nous allons
essayer d'illustrer au travers de quelques exemples.

Quelques recommandations
et des piéges a éviter

en communication : exemples
de la Russie et du Maroc

La Russie et le Maroc constituent deux exemples de
marchés émergents représentant une zone d’attraction
pour de nombreuses marques €trangeres comme
Renault, IBM, I'Oréal, Danone, Coca-Cola, Philips,
présentes sur ces deux marchés. Ils permettent
d’illustrer les rcussites et les échecs rencontrés en
matiere de communication a la lumiere des concepts
exposes precédemment et plus particulierement des
situations d’acculturation identifices (tableau 4). Les
visuels choisis sont illustratifs et n'ont pas vocation
d’exhaustivité ; les commentaires a leur sujet et sur les
campagnes citées s'appuient sur les développements
conceptuels ainsi que sur des entretiens realisés aupres
d'annonceurs (Beiersdorf-France pour Nivea, 1'Oréal
Luxe pour Cacharel) et de responsables d'agences
(TBWA, Ogilvy et Mather, Publicis).

lllustrations de cas relativement
simples : assimilation ou séparation

Le choix des stratégies de communication développées
par de nombreuses marques etrangeres qui s adressent a
la classe moyenne supérieure et al'élite répond a la réalité
de la segmentation pyramidale et permet d’observer la
convergence ou non des valeurs utilisées entre cultures
ainsi que les stratégies utilisées rapportées a la matrice
d’acculturation (tableau 4). Les valeurs dominantes liées a
une nouvelle idéologie de consommation et a un certain
modernisme en Russie et au Maroc pousseront a
I'assimilation, mais d'autres valeurs locales peuvent
s'averer dominantes pour certaines catégories de
produits, ce qui peut conduire alors a la séparation.

* Assimilation et valeurs importées domi-
nantes ou partagées

— Imprégnation culturelle des segments du haut
de la pyramide

En Russie, a I'exemple de la Chine, les transformations
cconomiques qui ont suivi la disparition du
communisme ont favorisé I'émergence d'une classe
sociale composeée de consommateurs attires par de
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nouvelles valeurs, avides de consommation, de succes
et de pouvoir. Ces nouveaux consommateurs
constituent une cible privilégice pour les marques
ctrangeres, facilitant par I'homogenéité de leurs
besoins et leur engouement pour la culture occidentale,
le developpement de publicités globales, identiques en
tout point a celles créées initialement sur les marchés
d'origine et exploitées parallelement aupres de cibles
identiques sur d'autres marchés émergents. On peut a

ce titre se reférer a I'exemple significatif d'IBM qui a
choisi de standardiser au maximum les publicités
destinées au marché russe, en visant notamment dans
le domaine du bardware, des utilisateurs aux
preoccupations reconnues a priori comme identiques
a celles observées aupres de leurs homologues
américains, et étrangers. C'est l'exemple des
campagnes pour les serveurs IBM System x en Russie
(visuels 1 et 2).

Visuels 1 et 2 : Comparatif de la campagne Serveur x206m aux Etats-Unis et en Russie (assimilation)
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De facon plus générale, ce phénomene d’acculturation
et d’assimilation se retrouve aussi au Maroc, fortement
imprégné de culture étrangere et notamment d'une
culture francaise, héritage du protectorat. La présence
d'une classe privilégi¢e (A et B+) favorise 'acceptation
de campagnes standardisées, ces consommateurs
privilégiant aussi les valeurs culturelles et des modes
de vie occidentaux.

— Modernisme et types de produits

Dans des marchés émergents comme la Russie ou le
Maroc, les valeurs de modernisme qui illustrent les
phénomenes d'acculturation concernent les marques
qui répondent a une consommation matérialiste, de
type ostentatoire, a un certain style de vie. Mais cela
est pertinent aussi pour des catégories de produits
associ¢s aux innovations technologiques comme les
téléphones portables par exemple. La valeur
« importée » est alors dominante dans la
communication et, sur ce plan, on est dans une
logique d’assimilation et de standardisation. Ainsi peut
s'expliquer le succes de la standardisation des
publicités développées en Russie et au Maroc par
Motorola, numéro deux mondial des télephones
portables qui, pour conforter son positionnement de
leader, cherche a véhiculer technologie et « look »
avant-gardiste, avec une image de produit tres
contemporaine associée a une creéation publicitaire
audacieuse qui joue sur des noms de produits fondés
sur des acronymes (MOTOSLVR pour MOTOSILVER,
par exemple), et cela aupres d’une cible transnationale
de consommateurs jeunes, avides de fonctions
multimédia. Pour Mia Tasic, Group Account Director
pour Motorola, le but est « de vendre du style de vie »,
sans méme necessairement recourir a des traductions
car le principe du «jeu de mot» constitue une
signature de marque mondiale. De plus,
conformément aux ¢tudes réalisées (7, 10), les
dimensions de modernisme (une des facettes de
I'individualisme) sont particulierement fortes pour les
foyers a revenu €levé et aupres des jeunes.

* Séparation et adaptation

La séparation pourra toucher certains segments de
consommateurs qui privilégieront des valeurs locales a
des valeurs « importées », mais elle peut ¢etre
transversale a tous les segments lorsque les valeurs
nationales I'emportent sur les valeurs importces. Ce
sera le cas pour des produits ou la tradition est
importante ou pour des valeurs reliées a des normes
sociales ou religieuses partagées par tous.

Ainsi, quels que soient les segments de la pyramide
¢conomique, le respect des traditions, lié a certaines
sous-dimensions du « collectivisme » (tableau 3),
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domine davantage dans la société marocaine qu’'en
Russie. La comparaison entre les publicités Maggi de
Nestlé et Knorr d'Unilever dans les deux pays est a cet
égard révélatrice car, pendant qu'en Russie on misera
sur une communication de type plutot informatif, on
exploitera au Maroc des traditions culinaires percues
comme de véritables éléments du patrimoine local.

De la méme facon, comme le montre une des rares
¢tudes consacrées aux courants socioculturels
marocains en 2001 (2), I'adaptation parait d'autant plus
nécessaire que la cible visée concerne des individus
fortement attachés a des valeurs morales centrées sur
la cohésion de la famille, le respect des traditions, et
une religion dont les dogmes se répercutent sur la vie
individuelle et collective : « centristes »,
« démosensibles », « islamophiles » notamment. De plus
en plus nombreuses sont ainsi les marques €trangeres
(Coca-Cola, Toyota, DHL, par exemple) a developper
des campagnes spécifiques pendant la période du
Ramadan. Ainsi Mc Donald’s propose des menus bon
marché a I'heure de la rupture du jetne, Toyota
maintient 'ouverture de ses concessions pendant une
partie de la nuit, et DHL accorde des tarifs préférentiels
pour I'expédition de pitisseries consommeées
traditionnellement lors du Ramadan.

lntégration réussie et assimilation
ratee

Au-dela des cas simples d'assimilation et de séparation
qui correspondent principalement a des situations
classiques de standardisation et d’adaptation, méme s'il
peut y avoir des elements de glocalisation, les situations
d'intégration sont plus complexes et il peut arriver
qu'une analyse erronée, incomplete ou insuffisamment
fine aiguille a tort vers I'assimilation. Nous prendrons
deux exemples, I'un d’intégration réussie et l'autre
d’assimilation ratée.

* Intégration réussie : concept de soi et
concept de nous

L'individualisme comprend deux sous-dimensions : la
dimension amélioration ou €panouissement personnel
et la dimension ouverture au changement ou modernité
(tableau 3). Une culture comme celle du Maroc, qui
donne un poids important au collectivisme, ou l'on
recherchera pour certaines catégories de produits,
comme les cosmétiques la modernité, devra intégrer
ces aspirations individuelles (associces au concept de
s0i) et collectives (associ¢es au concept de nous)
d’apparences contradictoires. Les publicités traduiront
la recherche d’intégration de ces valeurs comme dans
le cas de Nivea. La reconnaissance de la dimension
affective et de I'épanouissement personnel, Iégitiment
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la publicit¢ de Nivea qui met en scene la complicité
amicale de deux jeunes femmes modernes (visuel 3).
Les consommateurs marocains, pour certains, seront i
la fois enclins a afficher des valeurs d'innovation, et
d’ouverture tout en privilégiant les sentiments et la
famille. Dans les publicités russes ou européennes de

Nivea, un seul personnage figure, plus caractcristique
du concept de soi en tant que facteur individuel de
motivation, et ou l'assimilation avec 1'adhésion
complete aux valeurs occidentales d’individualisme est
réussie (meéme si l'individualisme est moins fort en
Russie qu’en France) (visuel 4).

Visuel 3 : Campagne Nivea Soft au Maroc, version arabe (intégration réussie)
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Pour des catégories de produits ou le concept de nous
sera dominant par rapport a des valeurs importées, le
cas de figure est celui de la séparation, qui conduit a
une forte adaptation. C'est ce que 'on retrouve dans
de nombreuses publicités comme la publicité Kiri pour
le fromage a tartiner « Kiri douceur de jben »,
exclusivement centreée sur la famille, et qui montre un
grand-pere avec ses deux petits enfants, illustration de
I'importance que revétent des valeurs sares comme la
relation familiale. Mais de nombreux cas complexes
existent et posent parfois des difficultés. Ce sera le cas
de la publicité télévisuelle d'Orangina, qui s’adresse aux
jeunes et est standardisée, considérant que les valeurs
de modernité et de style de vie sont largement
partagées entre les marchés. Ce type de publicité
heurte néanmoins certains tabous d'ordre sexuel, la
représentation de la femme qui en est faite ne
correspondant pas a celle partagée « socialement » et
familialement dans la société marocaine, meme si
individuellement et secretement elle est acceptée, voire
desirée par les jeunes. Cela montre la difficulté de
I'intégration des valeurs, et probablement de la mesure
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de l'impact des publicités selon leur degré
d’acceptation et par qui.

Il en est pratiquement de méme en Russie, ou les
consommateurs apparaissent ¢galement tiraillés entre
hédonisme et pragmatisme. La progression de valeurs
individualistes en Russie ne doit pas masquer le fait que
le consommateur russe ne renie pas pour autant
certaines valeurs collectivistes (encadré 2).

* Assimilation ratée ou intégration ignorée :
le danger de se limiter aux valeurs de
Hofstede

Une analyse limitée a certaines valeurs peut conduire
a des assimilations ratées. La publicite sur le serveur
IBM basée sur la performance, I'économie et la
technologie, c’est-a-dire globalement sur la modernité
a €t¢ un succes. Par contre, toujours dans le domaine
informatique, une campagne congue pour le lancement
d’'un nouveau logiciel d'infrastructure du nom de Take
Back Control (visuel 5) a constitué un échec.

Visuel 5 : Une campagne inadaptée au contexte russe : IBM — Take Back Control (assimilation erronée)
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Certes la publicité faisait appel a la modernité
recherchée par les dirigeants russes. Mais la
création publicitaire, typiquement américaine s’est
révelée étre trop décalée par rapport au systeme de
valeurs russes : un informaticien habille de facon
décontractée, mais peu représentatif du statut
social suppos¢ etre lie a la fonction ; un
personnage de couleur noire qui souleve une
hostilité culturelle. Deux ¢léments peu
repreésentatifs de la distance biérarchigue qui
constitue une valeur tres forte en Russie tout
comme au Maroc. Cette valeur, qui constitue une
des cinq valeurs d'Hofstede, n'a pas été prise en
compte dans la publicité. Mais méme si la publicité
avait intégré cette valeur, cela n’aurait pas suffi.
Une autre valeur, importante en Russie pour les
managers et présente dans des études comme celles
de Globe (12), a été ignorée. C'est la valeur de
performance. La Russie, parmi I'ensemble des pays
analysés dans cette ¢tude, est le moins orienté vers
la performance. Une publicité reposant sur la
répétition d'une série de situations auxquelles est

associee la rédaction d'un blog quotidien, peu
conforme aux habitudes des russes encore peu
familiarisés avec cette utilisation d’internet, leur
renvoie une image négative, celle de leur faiblesse
sur la dimension performance et cette image n’est
pas acceptable pour les managers. Enfin, une
troisieme erreur a ¢t€é commise, liée a des
événements tragiques qui ont bouleversé la société
russe : un visuel montrant un staff pris en otage et
prisonnier, ce qui est difficilement supportable
pour des russes.

Cela signifie que pour deux publicités dans le méme
secteur, l'assimilation n’est pas toujours la bonne
solution et que les annonceurs doivent croiser les
valeurs importées avec les valeurs locales de facon fine
pour décider d'une logique d’assimilation ou
d’intégration. C'est dans ce cadre que 'on doit
examiner de facon systématique les valeurs les plus
pertinentes dans les marchés émergents, comme par
exemple la fiert€é nationale ou les valeurs liées a
I'histoire du pays comme dans le cadre du dynamisme
confucéen (encadré 2).

Encadré 2 : Des valeurs et dimensions & ne pas négliger dans les marchés émergents :
la fierté nationale et le poids de Ihistoire

A l'inverse de ce que I'on observe généralement dans les pays développés, et dans nombre de marchés émergents
associant les produits étrangers a une plus grande image de qualité, il apparait que les consommateurs marocains et
russes ftendent de plus en plus a privilegier la consommation de produits nationaux soutenue par des publicités plus
conformes a leurs attentes. Il peut s’agir comme en Russie de produits purement locaux bénéficiant du savoir-faire croissant
des entreprises (Bosco Sport dans le sportwear, Rover Computer dans le domaine des PC portables, des cigarettes Piotr
Premier, des jus de fruits Desjat’ ou de la biére Baltika...) ou comme au Maroc, de marques étrangéres produites sous
licence (L'Oréal pour des marques telles que Elséve ou Kérastase, Lotus avec Narjiss, Heineken produite sous licence par
la Société des Brasseries du Maroc...). On peut voir dans ce phénomeéne I'expression d'une fierté nationale ou méme
d'un patriotisme, tous deux facteurs de résistance face & des standardisations percues comme excessives.

Par ailleurs le poids de I'histoire est particuliérement présent dans les marchés émergents. Dans la plupart des pays en
transition, le présent, vecteur de progrés, tend & |'emporter généralement sur la valorisation d’un passé que I'on peut
chercher & oublier. Néanmoins, lorsqu’on examine les valeurs d'orientation vers le passé ou vers |'avenir, il est clair que
dans les marchés émergents, |'orientation vers le futur est moins forte que dans les pays industrialisés. Les pays les plus
orientés vers le futur sont les pays industrialisés comme la Suisse, les Pays-Bas, le Canada anglais et les Etats-Unis, le
Danemark alors que les moins orientés vers le futur sont la Pologne, |'Argentine et la Russie (12). Les consommateurs
russes restent aujourd’hui fortement influencés & la fois par la survivance de modes de pensée et de valeurs issues de la
période communiste, méme si une partie de la population russe tend & vouloir se détacher de cette phase de son histoire.
En Russie, les publicités n‘exploitent pas directement les symboles du passé, I'ufilisation de noms de marques lourdes de
connotations « historiques », comme Bolshevik, marque de biscuit commercialisée par Danone, montre bien que le passé
loin d'étre tabou demeure malgré tout un élément & part entiére de la culture russe. Méme si le poids du passé est important
aussi au Maroc, la connotation de cette dimension est différente. Pour les marocains, le passé ne posséde pas la méme
symbolique. Alors qu'ils viennent de féter le 50° anniversaire de leur indépendance, face a une période considérée par
beaucoup comme « une simple parenthése », les marocains ne semblent pas vouloir renier ou rejeter leur passé. L'utilisation
de la langue francaise dans de nombreuses publicités, ou sa cohabitation avec la langue arabe, constitue & ce titre une
illustration du niveau d’acceptation de ce passé colonial.

92 — Agnés BOUTIN et Charlotte GASTON-BRETON




Conclusion

Les développements conceptuels et les exemples
ctudi¢s mettent en evidence plusieurs €léments cles :

— Les cibles de consommateurs dans les marchés
emergents pourront étre identifices a travers une
segmentation pyramidale établie sur la base des
revenus.

— Le niveau de revenu moyen par foyer (et donc la
situation des segments dans la pyramide
¢conomique) joue un role modérateur sur
I'importance des valeurs et, en particulier, sur la
dimension d'individualisme-collectivisme. Les poids
respectifs affectés aux valeurs seront aussi fonction
de la catégorie de produit concerncée et dautres
caractéristiques des segments (I'age par exemple).

- L’analyse du degré d’acculturation des
consommateurs et du poids des valeurs (importées
et locales) facilite I'orientation de la publicite et la
graduation des choix stratégiques entre
standardisation et adaptation.

L'approche proposce sur les marchés émergents, pour
une entreprise et une catégorie de produit donnée, doit
donc partir des convergences et divergences de valeurs
en macro-segmentation, puis travailler sur des
consommateurs-cibles en analysant leur position dans
la pyramide €conomique et les valeurs importées
auxquelles ils aspirent et les valeurs locales qu'ils
privilégient, ce qui conduit a réfléchir a la situation
dracculturation dans laquelle ils se trouvent et aux
stratégies de communication appropriees.

Dans le cadre des situations d’acculturation, un certain
nombre d'erreurs sont a éviter :

— Avoir une vision trop simpliste des valeurs
dominantes et mener des raisonnements erronés en
mati¢re d’assimilation.

— Oublier la prise en compte de valeurs locales
importantes, qu'il s'agisse de valeurs d’Hofstede ou
d'autres valeurs, dans les raisonnements sur
lI'intégration.

— Confondre glocalisation et integration alors que la
glocalisation consiste a standardiser et s'adapter en
méme temps, et intégration a faire coexister des
valeurs qui peuvent étre parfois contradictoires ou
conflictuelles. 1l ne s'agit pas simplement de penser
global et agir localement mais de mener une veéritable
reflexion sur les conflits éventuels de valeurs au sein
de la société et pour les individus.

= Tout ramener a l'acculturation en faisant fi des
approches classiques d’adaptation et de

Communication

standardisation ; les approches proposées ici pour les
marchés eémergents sont complémentaires des
demarches et réflexions existantes, en particulier en
terme d'execution publicitaire lorsqu’on se situe
dans des cultures différentes (25).

— Avoir une vision statique des phénomenes
d’acculturation alors que l'on pourra passer de
situations d’intégration a des situations d’assimilation
ou de seéparation assez rapidement au sein dune
meéme culture et au cours du temps, les marches
émergents étant par définition en transition rapide.

Rappelons enfin que cet article a pour simple objectif
d'amorcer une réflexion, en s’appuyant sur des
concepts issus principalement de domaines autres que
ceux du marketing international, pour segmenter et
communiquer au mieux sur les marchés émergents. Il
ne s’agit pas d'une analvse systématique et approfondie
de tous les cas de figure envisageables. Ainsi, nous
n'avons exploré ni les situations correspondant au bas
de la pyramide €économique, ni la situation
d’acculturation correspondant au cas de la nouveaut¢,
c’'est-a-dire a une remise a plat des valeurs. Ces deux
cas devraient faire I'objet d'une attention accrue des
chercheurs et des entreprises dans le futur pour la
conquete des marchés émergents. C'est en effet au
milieu et au bas de la pyramide que se trouvent la
majorité de la population des économies emergentes,
et c'est 1a ou les nouvelles stratégies vont se mettre en
place. De méme, face a la recherche de nouveaux
modeles et a des économies en transition rapide, les
valeurs sont instables, les reperes plus diffus. et les
situations de nouveaute et d’innovation vont peut €tre
permettre d'établir les nouveaux standards de demain.

¢
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