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ANALYSE DES STRATEGIES DE MARKETING DES ENTREPRISES
BRESILIENNES DE LINDUSTRIE DU LUXE SELON
LA PERCEPTION DE LIMAGE DU PAYS: UNE ETUDE THEORIQUE

ANALISE DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING DAS EMPRESAS BRASILEIRAS DA INDUSTRIA
DO LUXO SEGUNDO A PERCEPCAO DA IMAGEM DO PAIS : UM ESTUDO TEORICO

Résumé

Devant I’ absence detravaux sur I’ effet luxe-pays
d’origine et I'impact possible des stratégies
internationa esdesentreprisessur lemarchémondid,
nous avons procédé a une étude théorique
exploratoire. Notreobjectif &ait demieux comprendre
lephénomeéneet d’ avoir unevisionauss compléte
guepossibledelaquestion : quelssont leseffetsdes
stratégies de marketing pour des marques de luxe
vis-avisdel’imagedu paysd origine ?Nousalons
débattredessratégiesd entreprisesbrésliennespour
certainssecteurs, et plusparticulierement cellesqui
se sont lancées sur le marché mondial. Nous
congatonsnotamment qu’ unevision demanagement
sratégiquefait défaut danslaplupart desentreprises
brésiliennesanaysées.

Mots-clés: Marque Etrangére — Stratégie de
Marque—InfluencedeMade in—Marché Mondial.
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Resumo

Diante dafaltadetrabalhos sobre o efeito luxo-
pais de origem e o impacto das estratégias
internacionais das empresas em direcdo ao
mercado mundial, nds fizemos um estudo
exploratério, tedrico. Nosso objetivo era de
melhor compreender o fendbmeno e de ter uma
visdo tdo completa quanto possivel da questdo:
guais sdo os efeitos das estratégias de marketing
paraas marcasdeluxo, segundo aimagem do pais
deorigem. N6sdiscutiremos sobre as estratégias
de empresas brasileiras em alguns setores e
empresas que ousaram se lancar no mercado
global. Entre outros resultados, nos constatamos
guefaltaumavisdo de administracéo estratégica,
namaioriadasempresasbrasileirasanalisadas.

Palavras-chave: Marcaestrangeira—Estratégiade
Marca—Influénciado Made in —Mercado Global.
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ANALYSE DES STRATEGIES DE MARKETING DES ENTREPRISES BRESILIENNES DE LINDUSTRIE DU LUXE SELON LA PERCEPTION DE LIMAGE DU PAYS: UNE ETUDE THEORIQUE

1 L’attractivité des marques étrangéres au
Brésil

L e probléme des marques étrangeres est une des
caractéristiques intéressantes dans le
comportement desconsommateurs. Laréaité des
marques étrangeres est complexe, dans de
nombreux cas, considérées comme plus
prestigieuses, de meilleure qualité, et en général
préférées aux détriment des produits nationaux.
Par ailleurs, lapréférence des consommateurs,
parfois“exagérée”’ pour les marques étrangeres
s’'est avérée liée a des caractéristiques
socioculturellesdu pays.

Depuis I’ ouverture économique de la fin des
années 80, on constate d’ importants changements
sur lemarchéglobal. Leschangementsimportants
au niveau des comportements de consommation
depuislesannées 90, traduisent |e passage aune
nouvelle période dite postmoderne. L' un desfaits
marquants de cette période de transition est le
phénomene des marques étrangéres. En effet,
d’ une époque caractérisée par I’économie de
pénurie desannées difficilesd apres-guerre, les
consommateurs sont passés a une nouvelle ere
marquée par |’ afflux de marchandisesimportées
del’ étranger. Longtemps habitués aux produits
basiques et de qualité trées médiocre, fabriqués
dans des conditions de productions obsol étes
respectant strictement desregles de parcimonie,
ilsaccueillent cesproduitsd’ origine érangereavec
un enthousiasme qui peut s expliquer de
différentesraisons. unemeilleurequalité, uneplus
grandediversitédechoix, deformes, d’ apparence
plus attrayante, un sentiment de libération, de
nouveauté etc.

L analyse des caractéristiques associées au luxe,
car leconsommateur actuel évolue constamment
ou temporairement dans un environnement
fortement influencé par le postmodernisme, oulla
soci été postmoderne est marquée par I’ incrédulité
et I'irrespect enverslesgrands systemes d’ idées
qui déterminent le senset laperception delavie
et delavéritéen général.

Nousavonsconnu une épogue ol tout cequi portait
unnom éranger devait naturellement ére debonne
qualité, colter cher. Tous ceux qui consommaient
ces produits étaient considérés comme riches et
raffinés.Unemarque étrangére conférait au produit
qui la portait une double valeur d’ assurance de
quditéet deprestige.

Cette confiance totale pour les marques
étrangeres semble diminuer quelque peu ces
dernierstemps, enraison del’amélioration dela
qualité des produits nationaux, d’ une plusgrande
maturité des consommateurs. De nombreux abus
avaient été constatés, pour des produits nationaux
demauvaise qualité.

Un nom de marque étrangére peut, en réalité,
revétir alafoisun produit importé, un produit
“joint-venture” fabriqué sur place, ou un produit
“100% brésilien”. En effet, en conséquence de
ladéval uation des produits domestiques au profit
desproduits étrangers, | es producteurs nationaux
doivent chercher un moyen afin de vendre, et
C’ est une stratégie efficace que de coller un nom
étranger sur le produit. A cela s ajoute le
phénomeéne de la contrefagon, bien connu dans
la région sud du Brésil, dont beaucoup de
marques internationales réputées ont été
victimes. Cela représente un défi pour les
entreprises deluxe brésiliennes, de concurrence
méme sur le marchéinterne.

Cependant, de nombreux consommateurs
continuent achoisir un produit pourvu qu’il soit
de marque étrangere. Et, parmi ces marques,
cellesqui sont considérées comme marquesde
luxe, ont plus d’ attrait que celles dénuées de cet
aspect. Autrement dit, I’achat d’une marque
étrangére et de luxe, est parfoisdd alaqualité
du produit, mais surtout dd alaqualitéfortement
liéeason originedeproduction, ¢’ est |’ effet made
in. Ainsi, les effets de |’ origine du pays sur le
comportement d’ achat des consommateurs, se
réferent al’ existence quelelieu de production a
sur I’ évaluation des produits.
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Cesrecherches suggerent que |’ effet made in
est utilisé comme un résultat dans|’ évaluation
de nouveaux produits sous plusieurs conditions.
Les consommateurs utilisent fréquemment le
made in pour évaluer un nouveau produit et
donnent peu d’importance aux attributs,
comparativement aleursoriginesde production
(MASHESWARAN, 1994).

Lesfacteursculturels spécifiquesinfluencent le
poidsdonnédans|’ évaluation del’ originedu pays
étranger, et |’ attitude par rapport aux produits
étrangers peut étre orientée beaucoup plus par
lesinférencesfaites par lesconsommateurs, que
par laqualitédu produit lui méme. En général ces
études suggérent que la perception des
consommateurs sur le pays ouvrele chemin aux
inférencesfavorables sur les attributs du produit
- s lepaysaune bonneimage-, et par consequent
porte des éval uations positives sur les produits.

Avec laglobalisation, lesrecherches suggérent
gue le poids donné a I’ origine du pays dans
I”évaluation du pays peut étre universel. Par
exemple, le Japon est un pays, aujourd’ hui,
considéré par plusieurs études comme un pays
ou la perception de qualité est favorable
(BOZELL; GALLUP 1996; KLEIN;
ETTENSON; MORIS 1998).

L’ originedupays(COQO!), engénéra, est entendue
commel’impact standardisé desgénéraisations et
perceptions d’ un pays, sur lesévaluationsqueles
personnes ont des marques et produits de ce pays.
Les auteurs Nebenzahl, Jaffe et Lampert,
différencient laperception du consommateur du pays
de celle du pays ou le produit a été fabriqué. Ils
affirment encore, que beaucoup d’ études sur
I" originedu paysont failli, pour fairecettedigtinction,
qui est importante comme |’ augmentation des
résultats desmultinationaux et deleurs productions
(NEBENZAHL; JAFFE; LAMPERT, 1997).

Tandisque leseffetsdel’ origine du pays ont été
extensivement étudiés dans le champ du
comportement de consommateur, une perspective
montrequedetelseffetsauss peuvent éreobservés
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danslecontexteindustriel. L’ achat industriel peut
étre considéré comme un achat detypeformel et
rationnel, et ains a eu éudié, que larationalité
(CATTIN; JOLIBERT; LOGONES, 1982).
Cependant, des études qui permettent de mieux
comprendre ce facteur, dans le domaine du
marketingindustriel, doivent &re emphatisés.

Deux raisonsnousont amenéaétudier leseffetsde
I’ origine du pays: lamajorité des recherches est
conduite dansun nombrelimité de payset dansun
certain contexteculturel. Aing, d’ autres études qui
cherchent acomprendre les différencesentreles
pays, en observant d' autres variables, comme par
exemple le symbolisme de consommeation, et le
prestigedesmarques sur d’ autres marchés, comme
le marché de luxe, doivent étre implémentés.
Pourtant, |’ objectif de cette étude serait de
comprendrelesstratégiesdu marketing utiliséespar
lesmarquesdeluxe, et comprendre comment ces
stratégies sont percues par lesconsommeateurs, vis-
avisdel’ originedu pays.

2 Cadre théorique

Lesétudesqui analysent I’image du paysqueles
consommateurs ont sur les producteurs datent des
années 70 (NAGASHIMA, 1970), et tentent de
comprendre la perception et les attitudes des
consommateurspar rapport aplusieurspays. Japan
(NAGASHIMA, 1970; 1977), Maaisie (SOHIL ;
FAHO, 2003), Russig(KOROMY SLOV, 2005)
Nouvelle Zellande (CHETTY; DZEVZE;
QUESTER, 1999), France (LILLIS;
NARAY NA,1974) et e Bril (DROUVOT, 2005).

D’ autres chercheurs, ont essayé de comprendre
lerbleet|’impact del’image du pays producteur
(YAMOACH 2005), tandis que d autres ont
étudiéleséémentsdu marketing mix, telsquela
qualité (GUILHOTO, 2001) le prix (SMAQUI,
1999) . Cependant, aucune étude n’aporté sur
I’influence du prestige des marques de luxe sur
la décision d achat des consommateurs par
rapport al’ origine du pays.
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La consommation du luxe est hédoniste, et
désigne les facettes du comportement du
consommateur qui sont liées aux aspects
sensoriels, imaginaires et émotionnels de
I’ expérience de consommation. Les produitsde
luxe renforcant les significations véhicul ées par
les objets, par les émotions et |es sensations.
L’achat d'un produit deluxeest liéau plaisir de
I”instant, au sentiment de sati sfaction intrinseque,
gratification dont est avide le consommateur
(DUBOIS; LAURENT, 1996; HIRSCHMAN;
HOLBROOK, 1982; VICKER; RENAND,
2003; BER, 2006b).

Leplaisir vient du fait que laconsommation du
luxe est un spectacle. Cette nouvelleréalité qui
met I” accent sur les apparences et les artifices
est plusvraie que nature, plus appréciée par les
consommateurs car apparai ssant comme plus
satisfai sante. Cela, exhibaient aux entreprises
des stratégies des ventes, comme par exemple
I’ essor des espaces virtuels.

2.1 Le marché de luxe

LeLeluxeunechoserare? Levisiteur arpentant
denosjours| avenue Montaigne aParis, lavia
MontenapoleoneaMilan, oulequartier de Ginga
aTokyo, pourrait finir par en douter: mémesgriffes
prestigieuses, mémes objetsderéved’ un bout a
I’ autre delaplanéte. Mondid, leluxel’ est depuis
le X1X¢ siecle, quand Cartier ou Vuitton
honoraient les commandes spéciales des
maharadjahs ou des princes russes. Mais
aujourd hui leluxen’ est plus seulement réservé a
une élite. S'il a conservé son savoir-faire
traditionnel et comble toujours les désirs des
milliardaires, il ' est aussi démocratisé, voire
uniformisé. Au risque d'y perdre son ame? A
moins de repenser les stratégies de conquéte
planétaire par des approches* sur mesure” des
clientéleslocales (GUIDE LE FIGARO, 2006).

20

Gréace a la création de nouveaux produits -
parfums, montres, lunettes et surtout chaussures
et sacs - une catégorie en pleine explosion, le
luxe a déja considérablement élargi sa cible
initiale, au point que le marché du luxe, a été
estiméa 170 milliardsde U$ en 2005 par Merrill
Lynch. Leluxen’ajamaisétési florissant. Il a
connu une croissance de prés de 10% par
rapport 21996. Malgréle coup d arrét subi par
ce secteur en 2001, du fait de la baisse des
marchés américains et japonais, les expertsdu
secteur estiment que certaines entreprises de
luxe peuvent continuer a prospérer acondition
de tenir compte des principales tendances
touchant le marché du luxe. Cestendances sont
principalement marquées par la nécessité de
croissance et de consolidation qui suppose des
investissements lourds, dans|e controle dela
distribution par exemple. Leluxe étant devenu
accessible a un plus grand nombre de
consommateurs, donc si une margue veut étre
consacrée sur ce marché, il est important de
comprendre | es attitudes et |es perceptions de
ces clients. Et cela, passe par des
préoccupations personnelles telles que la
recherchedeplaisir, d’ émotions et d’ esthétisme
encourageant laconsommation de ces produits.

2.2 Marché de luxe au Brésil

Leluxeest unthéme présent danslesséminairesdu
type de 'ENANPAD (Rencontre Annuelle de
I Associ ation de post-graduation enAdminigration),
rapports(GEARGEOUA, 1997; SILVEIRA, 2002,
WALTHER, 2002; D’ANGELO, 2004); thése
(STREHLAU, 2004). Au-dela, lapresseindique
que ce secteur au Brésil augmente 30% par an
depuis 2000 (SANBRANA, 2004) et aregu de
nombreux investissementsdesentreprisesdu secteur.
Touscesarticles académiquesou pas, définissent
leluxequandilsabordent cetheme.

LeBrésil disputele premier du rang de meilleur
paysdel”’AmériqueLatineen chiffresd’ affaires
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des marques renommées de vétements et
d accessoires. LeBreésil est un marchéformidable
pour des griffesdeluxe (www.global 21, 2006).
L e succes des marques de luxe au Brésil est
particulierement significatif, car les entreprises
passent par une crise lucrative a I’ extérieur
(REALLI JUNIOR, 2001). Lesgroupes Gucci,
Richemont, Versace présentent des baisses de
ventes et de gains. Seul le groupe LVMH aeu
desrésultats modérés, grace alamarque Louis
Vuitton, qui a bénéficié de I’ ouverture d’un
magasin a Tokyo (WHEN, 2003). La crise du
marché international de luxe ne découle pas
seulement des baisses des profits, mais surtout
des processus de concentration de cetteindustrie,
par lemoyen defusionset d’ acquisitions, parfois
peu lucratives, telle de I’ association de luxe
LVMH, qui contréleplusieursgriffes(Christian
Dior, Givenchy, Christian Lacroix, Kenzo, Céline,
Loewe), le plus grand réseau de duty-free de
I’Asie (a DFS), le magasin Sephora (avec 13
boutiques en France et 14 aux Etats-Unis, parmi
d’autres pays), un magasin a Paris (Le Bon
Marché), 20% de capitaux de la Gucci et
d autresaffaires.

Les affaires au Brésil sont considérées comme
rentableset trésimportantes par lesmultinationades
deluxe, par exemplelegroupe Richemond (Piaget,
Baumeet Mercier, Van Clef & Arpels, Montblanc
et Dunhill), groupe Swatch (plusieurs marques
comme Breguet, Longines, Omega, CavinKlen),
Armani et LouisVuitton Moet Hennessy - LVMH
(SANBRANA, 2004; CIAFFONE, 2003; BER,
2000b; BER, 2000a). Lavillede Sdo Pauloa eu
la préférence pour le choix desinstallations des
boutiques (ALBUQUERQUE, 2003; FRANCO,
2003) éant I’ancredans|’ Amérique Latinepour le
groupe LVMH.

2.3 Les produits de luxe

Diverses études portent sur les produits de luxe,
et sadéfinition est encoreloindefairel’ unanimité,
Des recherches font de la comparaison

Sonia Trigueiro de ALMEIDA
Hubert DROUVOT
Hyane Trigueiro de ALMEIDA

crossnational e sur | es attitudes par rapport aux
produits de luxe. Dubois et Laurent (1994) ont
montré les contrastes du luxe, en analysant les
différencesentretroispays, et ilsont expliqué ce
genre de produits par: I'élitisme, la
démocratisation, ladistance.

Danslamgjoritédesrecherches, lesproduitsdeluxe
sont considérés comme des produitsdetréesbonne
qualité, de prix élevé, qui permettent au
consommateur derépondreason besoind’ unicité
et d’ ditisme. Lesproduitsdeluxetravaillent auss
I ostentation, le snobisme, lesréves, lapossession,
la différenciation des individus et le superflu
(ALLERES, 2005).

Selon une approche perceptuelle du luxe, un
produit ou une marque de luxe dispose d’au
MOiNs une vingtaine de caractéristique jugées
importantes dans I’ esprit des consommateurs
(DUBOIS; PATERNAULT, 1995;
KOROMY SLOV, 2005; ALLERES, 2005;
BER, 2006b):

- niveau de qualitéirréprochabled aux matiéres
premieresemployéesmaisauss au savoir-faire
ayant conduit asaréalisation ;

-réve;

- prix élevé conformément alaqualité garantie
accordant un certain niveau de sélectivité ;

- rareté entermesde quantité diffusée et réservée
auneditedeconnaisseurs ;

- beauté et extrémerareté ;
-origindité;

-innovation ;

- ostentation ;

- Somptuosité;

- piécesuniques,

- superflu dans le sens ou il ne s agit pas de
produits de premiére nécessité,;
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- longue histoire et respect des traditions de
I’ daboretion;

- inaccessibilité;

-style;

- audace crédtive ;

- digtinctive;

- magique;

-mervelleux ;

-illuson;

-féerig;

- lumiere, éclat, reflet ;

- intemporel et ne sedémode pas.

Dansla société postmoderne, ou le marché du
luxe est le bienvenu, | es entreprises productrices
vivent les paradoxes pour le plaisir des
consommateurs. L’ ordre, la cohérence associés
aux systémesde val eurstraditionnelsn’ étant pas
respectés, on assiste a une juxtaposition des
contradictions. Il est courant de mélanger les
genres, les époques et styles, par exemple dans
lamode vestimentaire, par des montres, mais
aussi par des chaussuresetc. Le secteur du luxe
illustrefort bien ces paradoxes.

Usunier (2005) regrette d ailleurs que certaines
catégoriesde produits, tellesquevoitures, produits
électroniques, textiles-habillement mass market,
alent éé sur représentées par rapport aLx services,
voireproduitsdeluxe.

2.4 Lamarque de luxe

Pour mieux comprendrelamarque deluxe et ses
variables, tout d’'abord il faut parler de ses
composantsimpliqués telsfabrication, réputation,
délocalisation, origine delamarque, étiquette,
image du point de vente, qualité, prestige de
marque etc. Lamarque, instance de production

d’ objets signes, prend le pas sur le produit et
particulierement I'image du pays. L’ émergence
d unemarque, en outre, sejustifie par unecertaine
continuité de son style, visionnaireal’ origine,
adapté en permanence, toujours surprenant et
distinctif. Une marque puissante offre, également,
un territoire particulier de satisfaction et de
confiance et un espace culturel (style, allure,
références historiques) valorisant. Lacultured’ une
marque, habilement mise en valeur, constitue un
systéme de croyances, contribuant ou accroi ssant
le niveau de confiance et satisfaction de la
clientele. Donclamiseen placeet I’ orchestration
decechamp deséductionfait toutelavaeur d une
marque, explique son émergence, justifie son
universalité et est la clé de sa pérennité
(ALLERES, 2005).

Laconsommation de produits de luxe revét donc
un aspect matérialiste, la jouissance de la
possession. Les auteurs, appellent stratégie de
différenciation ou effet snobisme, ou lalogique
sociale prévaut, et la consommation de ces
produits renvoie a des stratégies signifiantes,
individuellesou collectives de différentiation ou
de distinction, qui amenent a comprendre
I”exclusivité. Les marques de luxe ont un grand
souci de préserver |'exclusivité des
consommateurs, ainsi elles cherchent toujours
des stratégies bien planifiées pour attendre ces
consommateurs. Laréputation des marquesjoue
un réle important dans e domaine du luxe et
justifie la position de certaines marques dans
I"industrie mondiaedu luxe.

Un autre phénomene est lié aux marquesde luxe:
ladélocalisation, ¢’ est-a-dire, I effet surl’image
de margue risque d’ étre dégradé ou en tout cas
perturbé du fait méme quele produit de marque
n’ est plus fabrigué dans son paysd’ origine. Ce
dernier est historiquement lié a la marque et
explique son ancrage national, par exemple Dior
et Chanel en France; Versace et Valentino en
Italie, DonnaKaran aux Etats-Unis et Burberry
en Grande-Bretagne. L' image delamarque est
enliendirect avec|’image de son paysd’ origine.
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Ainsi laconsommation des produits de luxe est
en quelque sorte un voyage atraversle monde
deréve, d’ exotismeetc.

2.5 L’image du point de vente

Définitivement, le point de vente, est aussi une
autrevariableliéeal’ image desmarquesdeluxe.
En effet, le secteur du luxe est fortement touché
par e phénoméne delacontrefacon et les produits
délocalisés sont trés associés a un produit
contrefait dans|’ esprit des consommateurs. Par
conséguent, I’image véhiculée par le point de
vente permet de les rassurer. Au Brésil, les
grossistes de mode et toute sorte de shopping
outlet, ainsi que les camelds?, sont des points
de ventes associés a des produits de mauvaise
gualité et parfois, ades contrefacons.

2.6 Qualité et prestige de marque

Quel ques perceptions des consommateurs, telles
gue confiabilité, utilité et performance ont
tendance aétreformées, apartir d’ expériencesa
priori, parce gue certains aspects de laqualité,
en général peuvent étre observeés, seulement apres
I’achat et |’usage du produit (THAKOR,;
KATSNIS, 1997). Leluxerenvoieaune qualité
qui se pense en termes de conformité au passé et
delafidélité asoi méme. Danstoute entreprise
deluxedotée d uneimageforte, lapréservation
del’identitéjoue sur uneexigenceapremiérevue
paradoxale: il S agit de continuer aseressembler
tout en setransformant, ademeurer identifiable
tout en intégrant continuellement changementset
créations puisgue la poursuite d’innovations
constitue une condition de survie économique
(ALLERES, 2005).

Par contre |'aspect de la qualité, pour les
produits de luxe,n’ a pas|améme signification
gue pour les produits banalsou traditionnel s, car
le luxe a principalement pour but d’exciter
I”admiration par la rareté, la cherté, la
magnificence desobjetsqu’il étale. Lesobjets
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deluxe sont les choses que |’ on emploie ni pour
leur utilitérédle, ni pour leur commodité, ni pour
leur agrément, mais uniquement pour éblouir les
regards et pour agir sur |’ opinion des autres
(SAY, apud ALLERES, 2005).

Leproduit deluxeen généra est liéaunemarque
bien connue et travaillée selon les critéres
spécifiquestelsque Boucheron, Cartier, Hermés,
Kenzo, Vuitton, Chanel, Baccarat et Hotel Crillon
de Paris (ALLERES, 2000). Ces marques
présentent de forts réseaux d’associations
gu’ ellescréent d’ unevaleur percue, derriere la
valeur physique observable, en se différenciant
delaconcurrence, de lapréférence, au travers
des associations fortes et favorables et, si
possible, uniques.

Et donc, |’ association laplusintereliéealamarque
deluxe, est le prestige. L’ usage et |"exhibition
d’ une marque spécifique donnedu prestigeason
utilisateur, et selon le point de vue de Sia et
Zaikowsky (2000) lesattributsde prix et le nom
de la marque sont les principales raisons de
consommation. C’ est ce quelesauteurs appellent
de le mastige! des produits, ¢’ est-a-dire, la
marque doit étre popularisée pour qu’ une grande
guantité des consommateurs puissent |’ acheter
mai s en méme temps, lamarque abesoin d’ un
certain prestige, pour pénétrer lemarchédu luxe.

Lamotivation principal e delaconsommation de
produitsdeluxeest I’ adhésion aun groupe. Soit: il
veut gopartenir aun groupederéférenceprestigieux,
soit: il veut se distinguer. De toute facon, ces
consommateurs cherchent ainsi arehausser leur
imageen sebasant sur lavaeur percue desmarques
de luxe (VIGENRON; JOHNSON, 1999;
CZELLAR, 2003).

La consommation des produits de luxe revét
toujours unefonction socialeimportante, car elle
permet d’ entrer en relation avec le monde qui
entoure les individus par la recherche de
I’ ostentatoire ou I’ effet Veblen (1978). La
consommation des produits de luxe visibles et
reconnai ssables permet I’ affirmation de soi et de
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son statut, commele montre |’ é&ude de Forrester
sur les besoins d’ostentation des jeunes
millionnaires, ainsi queleur besoin d’ utiliser les
nouvellestechnologies.

2.7 L’effet Made in

Lestravaux sur |’ effet Made in ont certainement
étédes plusnombreux en marketing international
au cours des quatre derniéres décennies, et ils
représentent plus de 700 contributions
scientifiques. Pour autant, il n’existe pas de
définition unique de cet effet parmi lesdifférents
auteurs. Quelgue soit I’ influence: perceptionsde
laqualité (BILKEY; NES, 1982), impact qu’ ont
les généralisations et |es perceptions d’ un pays
sur les évaluations des produits et marques
originaires de ce pays (LAMPERT,; JAFFE,
1998), ou la maniere dont on percoit le pays
d origined’ une marque ou d’ un produit affectera
I"image percue des marques et produitsoriginaires
decepays, I'idéevéhicul ée est toutefoislaméme,
le paysd’ origineinfluence les évaluations des
marques et produits provenant de ce pays
(PAPADOPOULOS; HESLOP, 2002;
USUNIER, 2005).

Par contre, les études sur I’ effet Made in sur le
marché du luxe, sont peu nombreuses en dépit
delapertinence de cette variable dans|e secteur
du luxe: les produits de luxe sont également
achetésparce qu'ilsfont référence aun pays, la
France la beauté, I’ Allemagne I’ équipement
industriel. La perception de luxe et notamment
lacohérence percue“luxe-pays’ varie atravers
les pays.

Dansune économieglobalisée, il est possiblede
trouver des produits hybrides, ¢’ est-a-dire ceux
gui N’ ont pas été entierement fabriqués dansleur
paysd’ origine, asavoir celui ou estimplantéle
siegedel’ entreprise qui commercialisele produit
ou lamarque. Ce point, constitue une difficulté,
celle de la nécessaire décomposition du pays
d’ origine par étapes de lachaine de production:
lacréation du produit ou approvisionnement ne
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font pastoujoursintervenir un seul et méme pays.
Il convient donc de distinguer les effets du pays
de création- design-, de fabrication/assemblage
— Assembled in Country -, ou
d’ approvisionnement —Country of Parts, sans
parler du pays associé dans |’esprit du
consommateur a une marque ou un produit
particulier - Origin of Country- .

L’image du pays qui affecte les attitudes et
préférencesd’ un consommeateur, peut étre mesurée
par quatre dimensions basiques d’ un produit
(GUILHOTO, 2001):

- propensonal’innovation- inclusondenouveles
technologieset desavancesd’ engeniérie d' un
produit ;

- design- style, couleur et variétéd un produit ;

- prestige- exclusivité, statut et réputation dela
marque;

- travail - mesuréau moyen devariablestelesque
fiabilité du produit, durabilité, et qualité de
production.

Notre étude se porte un peu sur I’ image du pays,
maisnousalonsprendrel’ ensemblede cesfacteurs,
car ¢’ est ce qui semble convenir acette éude.

2.8 L’effet Made in Brésil

Pour comprendre I’ effet “made in Brésil” il est
impéretif de promouvoir uneperception plusprécise
al’ éranger delacompétence productivedu Brésil,
de sesprogréstechnol ogiques, delaqualitédesa
main-d’ cauvre et de ses cadres, bref delaqualité
desesproduitsd’ exportation. L' imageglobded un
paysregroupelesréflexionsquelesindividusfonta
propos de certains produits ou activités qui leur
viennent al’ esprit au moment del’ évaluation. En
fait, cetteréflexion provogque une perception, ala
foispositive ou négative sur le pays. Et donc, cette
perception du paysd origineinfluencefortement le
comportement des consommateurs envers les
produitsd’ origineérangere.
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L es consommateurs mondiaux n’ont pas une
bonne connaissance du Brésil, et par conséquent
desproduitsbrésiliens. Parfoisilsont uneimage
biaisée du Brésil, ou bien une image négative.
C’ est pour eux un pays peu innovateur, ou les
produits sont de mauvaise qualité. Par exemple,
la perception du consommateur en France
Made in Brésil trouvée par Drouvot est les prix
des produits assez bon marché et corrects, il
s'agit de produits de premiere nécessite,
fabriqués avec des technologies un peu
dépassées et dans le cadre de politiques
imitatives. I| adémontré encore, quele Brésil
est loin des notions de production en masse et
dedistribution mondiale. L’ évaluation du made
in Brésil se caractérise par une image de
produits compétitifs, en terme de prix, mais sans
grandevaleur (DROUVOT, 2005).

Donc, les entreprises brésiliennes auront,
d’ urgence, besoin de situer I'image du made in
Brésil aun niveau plus élevé par rapport acelles
desconcurrentes présentes sur lemarché mondid,
car la perception du pays d’ origine influence
fortement le comportement des consommateurs
envers les produits d’origine étrangere.
Evidemment, ¢’ est une activitédifficileamettre
en place, et sans |la participation des pouvoirs
publics, celaserapresqueimpossible aréussir.
Pourtant, |e développement international des
entreprises est devenu une grande priorité et
I’ essor des explorations ne pourraqu’ étrefacilité
par desactionsd’ informationsal’ étranger sur les
capacités industrielles de leur pays. Plus de
publicité est nécessaire pour que leurs marques
puissent étre connues et pour que laproduction,
apartir de nouvelles technologies, puisse étre
destinée essentiellement au marché externe.

2.9 Les stratégies marketing pour les marques
de luxe

Danslecasdesproduitsdeluxe, lesélémentsdu
marketing mix ont un role primordial, soit pour
les stratégies de lancement des produits, soit pour

Sonia Trigueiro de ALMEIDA
Hubert DROUVOT
Hyane Trigueiro de ALMEIDA

faire connaitre les marques et pour les rendre
connues sur le marché mondial. Parmi les
consommateurs il y a ceux qui ne connaissent
presgue rien a propos du pays producteur — pour
lesexportationsbrésiliennesde meublesaux Etats-
Unis, on constate que le consommateur nord-
américainnesait quetrop rarement |’ origine des
produits, maisd’ autresont uneimage négative des
produitsoriginairesdecespays, surtout S'il s agit
d un payssous-développé. Eneffet, aveclesprogres
technol ogiques, defortsinvestissementsen matériel
et enformation, ladifférenceentermesdequalité
entreun produit fabriqué dansun paysindustrialisé
et celui d’'un paysenvoiededével oppement tend a
S atténuer, cequi permet dedirequel’ essentiel de
la production pourrait techniquement étre
déocalisée.

Selon certainsauteurs, lepaysd originen’ est pasla
variablelaplusimportante pour e consommateur,
pour différentesraisons. d’ une part, il nerenvoie
pasau seul paysdefabrication et peut correspondre
alaphase de conception ou d’ approvisionnement
en composants, d’ autre part, un produit hybride peut
étre congu dansun payset fabriqué dansun autre,
ce qui complexifie le processus d’ évaluation du
consommateur, enfin, dansune économiede plus
en plus mondialisée, les consommateurs sont
habituésaux dél ocalisationset nesont plusincitésa
rechercher I information sur lepaysd’ origine. Donc
pour lesentreprises, il est beaucoup plusfacilede
concentrer seseffortsdemarketing sur ladivulgation
desmarques, quedesattributs du produit.

Certains pays sont plus associés que d’ autres au
luxeet leluxen’ est pasreprésenté par unseul et un
méme pays. Par exemple, mémesi |’ association
entreleluxe et laFrance est forte, d autres pays
sont également a prendre en compte dont
notamment lesEtats-Unis, I’ Itdieet, plusinattendu,
lesEmiratsArabes. Pour lesentreprisessituéesdans
les deux premiers cas, les professionnels de
marketing ont moinsde chosesafaire, cequi estle
contraire pour letroisiémecas.
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Evidemment, lesraisons pour les choix de pays
sont d’ordre divers. économique, culturel et
historique. En général, un pays de luxe doit
disposer d’ une coucheimportante delapopulation
arevenus élevés pouvant se permettre d’ acheter
des produits de luxe. Enfin, il doit étre
économiquement développé et avoir une certaine
cultureduluxe, ¢’ est le casdes Etats-Uniset de
I Italie, mais ce ne pasle casdes EmiratsArabes,
qui sont seulement économiquement forts, par
conséguent ils n’ont gu’un simple critéere la
richesse économique, et par conséquent ne
peuvent étre classésdansleluxe.

Leconsommateur deluxe est pluriel et fragmente
sescomportements. Il n’ existe plus de continuité
sous-tendant les actesdesindividus. Sous|’ effet
du changement progressif des normes de
consommation, maisaussi delaprogression de
Ses ressources, le consommateur émiette son
comportement et achéte de plus en plus en
fonction descirconstances. Les margquescomme
Dior, Chanel, Lancomeet Shiseido, utilisent avec
succes unetres bonne distribution commel’ une
des ses stratégies pour toucher ses
consommateurs, car 90% des acheteurs
européens, sont des clients de margques comme
celles que nous avons mentionnées.

3 Specification de la méthodologie

Devant |’ absencedetravaux sur I’ effet luxe-pays
d’origine et I'impact possible des stratégies
internationales des entreprises vers le marché
mondial,aussi bien que sur le changement de
comportement des consommateurs, Nous avons
procédé aune étude exploratoire, théorique dans
laqudlenousdlonsfaredesandysesdocumentaires.
Notreobjectif étant enfait de mieux comprendre
lephénomeéneet d’ avoir unevision auss compléte
gue possibledelaquestion: quelssont leseffets des
Sratégiesmarketing pour desmarquesdeluxe, seon
I'imagedu paysd origine.

Nousallonsdébattre des stratégies d’ entreprises
brésiliennesayant uneinsertion internationale. Pour

desraisonsdetempset d’ objectif de cette étude,
nous avons choisi quelques entreprises, afin
d’ observer leurs stratégies internationales en
analysant seulement certains secteurs: confection,
chaussures et cosmétiques. Ce choix aétéfait de
faconintentionnelle, le but é&ant decomprendrela
visondecesentrepriseset d andyser lesexpériences
fatespar lesmarqueshbrésiliennesdumarchéglobal.

4 Résultats

Unebonne participation d’ une marque au marché
mondial, passe obligatoirement par laprésencede
I"entreprisedl’ insertioninternationae. C' est évident
gue beaucoup d’ efforts ont été réalisés au Brésil
depuisladéva uation duréa en 1999, pour amdiorer
lacompétitivitéinternationale desentreprises. La
promotion desexportationsest devenueunepriorité
nationale, partagée par I’ensemble des acteurs
économiques et politiques. Touteslesactionsfaites
depuis cette année, se sont dgjatraduites par des
résultats encourageants, tels que ceux donnésici.
Dans |la présentation de ces résultats hous nous
sommes obligés d’analyser: la confection, les
chaussures et les cosmétiques.

4.1 Laconfection

L’ offrebrésilienne de confection olllepayspouvait
apparaitre au niveau du marché mondial, est
extrémement pulvérisé et souvent tresorientée sur
laconcurrence par le prix. Pour se positionner sur
un marché concurrentiel et informel, les grands
groupes nationaux doivent faire de gros
investi ssements en marketing afin de promouvoir
leursmarqueset rechercher al’ @ranger desmarchés
plusorientéssur laquditéquesur leprix (TERZIAN;
KICHICHIAN, 2003; ACPS, 2003; BUENO,
2004). Mdgrélaprésenceincontestablede stylistes
brésiliens tels que Walter Rodrigues, Alexandre
Herchcovitch et Fause Haten parmi d’ autressur le
plan mondial avec des vétements colorés et des
maillots de bainsaudacieux misen valeur par des
tops model es brésiliens de grand renom comme
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Gisele Bundchen, lesentreprises brésiliennesde
confection durent faireencored’ importantsefforts
pour se repositionner et surtout étre reconnues
comme des marques de luxe. Les exportations
d articlestextilesliéesalaplage profitant del’ effet
“paystropica” et “concept brésiliend’ habillement”,
ont augmenté de 78% en 2003 et 13 millions de
bikinisont &évendusal’ éranger au coursde cette
année. Toutefoi saucunede ces marquesn’ apparait
en détache ni sont connuesdanslesgrandesvilles
dumonde. Malgréles petitesexpériencestelesque
les marques ROSA CHA et M. OFFICER, sans
oublier celle faite par la COMPANHIA
MARITIMA?, les entreprises brésiliennes de
confection sont encore danslapremiéerepartiedu
procédé d’ internationalisation, car une présence
sysémaiquesur lesmarchésinternationaux nécesste
non seulement d' importantseffortsde productivité
et dequalité, maisauss un réseau dedistribution
efficace. Dansleursinitiatives|esaspectshien percus
par lesconsommateursn’ éalent pasprisen compte
comme: lasensuaitédesfemmesbrésiliennes, les
colorisdestissus, et plusparticuliérement lafacon
degérer lanégociation desaffairesmisesen place
par lesbrésiliens. Lesentreprises, oublient souvent
gue ces aspects, defacon directe ouindirecte, font
partiedel’ effet madein de ces produits.

4.2 Les chaussures

Lesventesde chaussuresbrésiliennesal’ étranger
se caractérisent par une spécialisation dansla
chaussure féminine de moyennegamme. Cen’ et
gu’ apartir delamoitié deladécennie 1990 que
les entreprises firent d’importants efforts de
modernisation. A présent, certainesd entreelles
mettent en ceuvre de véritables stratégies de
marketing international pour développer a
I’ étranger leurs marques et leurs réseaux de
distribution. Cependant, parmi les marques de
chaussuresbrésiliennesPAQUETA, SAMELLO,
AZALEIA et sansdoute ALPARGATAS, laplus
connue dans le monde avec les havaianas
(ROMERO, 2004; GASNIER, 2004,
www.parai baf ootwear/br, 2005). L e grand succes
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de cettemarque au niveau international, confirme
I"intérét pour les entreprises delachaussure, de
promouvoir al’ étranger des produits directement
en relation avec I'image tropicale du Breésil.
Jusqu’en 1994, il s'agissait d’une marque
populaireet I’innovation marketing aété, apartir
de cette période, de lavaloriser en lancant une
gamme havaianas top pluschéresquelesarticles
traditionnels. L e secret de son succes s explique
aussi parce que I'image du made in Brésil a
I” étranger fut valorisée par I’ offre de produits de
qualité. Afin de positionner cette marque parmi
les articles de mode, de nombreux artistes
brésiliens participérent ades promotionsdansles
médias. Le défi fut detransformer en article de
mode ces sandal es toutes simples, composées
d' une semelle en caoutchouc synthétique percée
en trois points pour fixer lalaniére (en France
ces sandal es se nomment tong ou entre-doigt).
Cette entreprise arévolutionné dansle procédé
deproduction, endiversifiant le design en variant
les couleurs dans |’ objectif de conquérir les
classes moyennes par une présence dans les
magasins de sport et de chaussures. Les
havaianas exprimaient I’informalité, |’ é&té, la
chaleur, les plages et lasensualité. Ce sont ces
attributs qui ont é&té évoqués danslapolitique de
communicationd ALPARGATAS. Et depuiscette
campagne lamarque dans|les pays étrangers est
percue comme un produit haut de gamme,
distribué par des magasinsréputés. A Paris, elle
est commercialisée aux Galeries Lafayette, ala
Samaritaine et au Printemps. LaRedoute, en été
2004 leur adédié deux pages dans son catalogue.
La presse du monde entier, publie des pages
rédactionnelles grace aux modeles qui sont
envoyeés aux journalistes de mode, ainsi les
éditionsde VVogue, Elle ou Cosmopolitan ont d§ja
consacré des articles, méme en premiére page,
c’ est le casdans|eWall Street Journal et d’un
autre article dans le Financial Time. Les
havaianas sont présentes dans divers pays:
France, ltalie, Etat-Unis, Japon, Angleterre,
Belgique, Allemagne, Suisse, Gréce entre autres,
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mais les plus fortes ventes sont réalisees en
Audgtrdie.

4.3 Les cosmétiques

En 2004, |e secteur des cosmétiques comprenait
1.123 entreprises qui ont réalisé un chiffre
d affairesglobal al’ exportation de270 millionsde
réaux, ou des produits ont été exportés dans plus
de 100 pays (OTONI, 2004). LeBrésil est le 7¢
marché mondial dansle segment des parfums et
des cosmétiques. Avec un réseau de 335.000
conseilléresrépartiesdans4.780 municipaités, un
chiffre d'affaires de 540 millions de dollars,
NATURA est le numéro un desproduits de beauté
au Brésil, présent en Argentine, au Chili, au Pérou
et depuis2005 aParis. Parmi seslignesde produits,
NATURA EKOS est unegammed articlesissue
delabiodiversité brésilienne et fabriquéegrace a
des procédés d’extraction respectant le
développement durable. De nombreuses essences
végétalesdu Brésil servent d'ingrédients pour les
produits de beauté Ekos et ceci sembleun avantage
compétitif facealaconcurrenceet unfort argument
aexplorer danslastratégieinternational e de cette
entreprise, car lesconsommateurss intéressent de
plus en plusaux cosmétiques é aborés avec des
matieres premiéres provenant del’ Amazonie ou
du Cerrado brésilien. Toutefois, en terme de
connaissance de marque, et afin d’améliorer sa
réputation, lamarque NATURA utilise peu cet
attribut d’ extraction respectant I’ environnement
dans sa politique de communication comme un
appel différentiel. BOTICARIO est|’ unedesplus
grandes marques brésiliennes de parfumerie, qui
s'engage a |’ exportation et s'est lancée sur le
marché mondial. Elle est présente en Bolivie, au
Paraguay, aLisbonne, au Japon et au Pérou. Cette
entrepriseellenon plusn’ gjoute pasases produits
des valeurs agrégées présentes dans sa filiere
productrice, telle quelaprésence d un fabricant
traditionnel de produits phytothérapiqueslaFlora
Médicinal, et de nombreux programmes de
recherchesur labiodiversitéains quediversautres
sur ledomaine del’ environnement durable. De
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plus, BOTICARIO devrait utiliser comme
différentiel compétitif a |’ étranger les mémes
procédures de systeme | ogi stique sophistiqué de
distribution.

5 Conclusion

Dans le cadre de I’année France-Brésil, des
action promotionnelles ont été également faites
par I’APEX?! dans certains grands magasins
francai s(Galeries Lafayette, Printemps, Bon
Marché) et les hypermarchés Casino ont
organiseé desjournées brésiliennes. Par lasuite
alLondres, Selfridgeset aussi aMadrid, El Corte
Ingles ont permis d’ organiser des événements
ou étaient présentés des centaines de produits
“madein Brazil” appartenant adiversesactivités:
bijouterie, chaussures et vétements,
cosmétiques, objets de décoration, produits
alimentaires. Tous ces efforts faisaient partie
d’une grande campagne de promotion des
produits de consommation brésiliens. Ses
initiatives illustrent aussi la volonté des
entreprises et bien évidemment lavolonté de
I” actuel gouvernement brésilien de promouvoir
al’ étranger I'image industrielle du pays, car le
dével oppement des exportations est une priorité.
La nette progression des exportations
brésiliennes est incontestabl e, cependant il est
vrai aussi que le pays est en retard en terme
d'insertion sur lemarchémondial, il n’ est classé
gue 25°™ sur laliste de pays exportateurs.

Pour avoir uneimage de paysconfortablele Brésil
aurabesoin d’ avoir obligatoirement des marques
consacrées sur le marché mondial. 11 est
indispensabled’ avoir beaucoup plusd’ initiatives
stratégiques du coté des entreprises afin defaire
connaitreleursmarques, al’ exempledel’ expansion
internationale.

Les entreprises brésiliennes de confection, par
exemple, ressemblent aux italiennes en ce qui
concernelacréation, ledesign. Donc ellesont une
qualité percuedifféremment par rgpport autrespays.
Les entrepreneurs de marques de luxe doivent
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profiter de cet agpect afindemodifier leursstratégies
et surtout augmenter leur chiffred affaires.

Parmi les exemples mentionnéstout au long de
cetravail, il est possible detrouver une marque
reconnue, nous pouvons méme la considérer
commeune marquedeluxe: ¢ et ALPARGATAS
avec sesproduitshavaianas. Par sastratégie de
différentiation, cette entrepriseinstanceen sa
production d’ objets-signes, prend le passur le
produit et particuliérement I'image du pays,
I émergence d’ une marque avec une certaine
continuité dansson style, visionnaireal’ origine,
adapté en permanence, toujours surprenant et
distinctif avec de nouveaux modé esde sandal es.
Ainsi, leshavaianas par leur compétitivité ont
gagné la loyauté de ce public et se sont
positionnées danslaconcurrence aun niveau
remarcable.

Unemarque puissante offre, égadement, unterritoire
particulier de satisfaction et un espace
culturel (style, allure, références historiques)
valorisant. Avec |’ image du Brésil comme pays
tropical maisaussi avec desconceptstelsquela
sensualité, I’été et la chaleur, les couleurs
distinguées, cette marque aconquit une culture,
parfaitement miseenvaeur, condtituant un systéme
de croyances, contribuant ou accroissant leniveau
defidélisation et satisfaction delaclientée. Car
desmarques deluxe, présentent de forts réseaux
d’ associations, elles créent une valeur percue,
derriere la valeur physique observable, en se
différenciant delaconcurrence, delapréférence,
autraversd associations forteset favorableset,
Si possible, uniques, ¢’ est le cas des havaianas,
ou nous pouvons nous demander: comment
expliquer une consommeation exagéréeaceniveau,
pour des sandal es de caoutchouc? Laréponse a
cette question est simple, |’ entreprise a pris
conscience de la valeur percue par les
consommateurset arapidement misen placeune
sratégiededifférentiation avec|’ aide desééments
du marketing, ains que de nouveaux produits, des
prix élevés, maisaussi gjoutéladistribution en
valorisant les points de ventes, et une
communication formidable. Et donc, I’ association
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plusinter liée alamarque deluxe, I'usage et
I” exhibition d’ une marque spécifique donne du
prestige a ses utilisateurs. Ces attributs sont les
principal esraisonsde consommation d’ unemarque
deluxe.

Par contre pour les autres cas analyses, malgré
lesinitiatives de management stratégique, ces
entreprises doivent réaliser desinvestissementsa
I” étranger, soit pour contourner les barrieres
protectionnistes mises en place dans certains
pays, soit pour marquer laprésence de produits
brésiliens al’ extérieur. De plus, elles doivent
mettre en place une présence systématique sur
les marchés internationaux, et pour cela elles
requiérent d’ importants efforts de productivité et
doivent améliorer leur qualité. Celle-ci constitue
auss enretour, un stimulusalacompétitivité dans
lamesure ou ces entreprises seront confrontées
a plus de concurrence et a des clients plus
exigeants, commec' est e casdes consommateurs
de produitsdeluxe.
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Note
! Country of Origin.

2 Tentes, éendues dans les rues, ol se trouvent
des produits a vendre.

3 Mastige= massification + prestige.
4 Celle, vendue sur lamarque des distributeurs.

5 Agence des promotions des exportations.
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