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Resumo: Diante da falta de trabalhos sobre o efeito luxo-pais de origem e o impacto
das estratégias internacionais das empresas em direcao ao mercado mundial, nos
fizemos um estudo exploratorio, teorico. Nosso objetivo era de melhor compreender
o fendbmeno e de ter uma visao tao completa quanto possivel da questao :quais sao
os efeitos das estratégiaz de marketing para as marcas de luxo, segundo a imagem
do pais de origem. Nos disturemos sobre as estratégiaz de empresas brasileiras em
alguns setores, e com empresas que ousaram se lancar no mercado global. Entre
outros resultados, nos constatmos que falta uma visao de administracao estratégica,
na maioria das empresas brasileiras analisadas.

Area tematica: Instrumentos de gest&o e estratégias de internacionalizacao.
Palavras-chave : Marca estrangeira. Estratégia de marca. Influéncia do made in.
Mercado Global.

Résumé : Devant I'absence de travaux sur l'effet luxe-pays d'origine et I'impact
possible des stratégies internationales des entreprises sur le marché mondial, nous
avons procédé a une étude théorique exploratoire. Notre objectif était de mieux
comprendre le phénomene et d’avoir une vision aussi compléte que possible de la
guestion : quels sont les effets des stratégies de marketing pour des marques de luxe
vis-a-vis de l'image du pays dorigine ? Nous allons débattre des stratégies
d’entreprises brésiliennes pour certains secteurs, et plus particulierement celles qui
se sont lancées sur le marché mondial. Nous constatons notamment qu’une vision de
management stratégique fait défaut dans la plupart des entreprises brésiliennes
analysées.

Champ thématique : Instruments de gestion dans les stratégies internationales
Mots-clés : marque étrangére, stratégie de marque, influence de made in, marché
mondial.

L’attractivité des marques étrangeres au Brésil

Le probléeme des marques étrangeres est une des caractéristiques intéressantes
dans le comportement des consommateurs. La réalité des marques étrangéres est
complexe, dans de nombreux cas, considérés comme plus prestigieux, de meilleure
gualité, et en général préférés aux détriment des produits nationaux. Par ailleurs, la
préférence des consommateurs, parfois « exagérée » pour les marques étrangeres
s’est avérée liée a des caractéristiques socioculturelles du pays.

Depuis l'ouverture économique de la fin des années 80, on constate d’importants
changements sur le marché global. Les changements importants au niveau des
comportements de consommation depuis les années 90, traduisent le passage a une
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nouvelle période dite postmoderne. L’'un des faits marquants de cette période de
transition est le phénomeéne des marques étrangeres. En effet, d’'une époque
caractérisée par I'économie de pénurie des années difficiles d’aprés-guerre, les
consommateurs sont passés a une nouvelle ére marquée par lafflux de
marchandises importées de I'étranger. Longtemps habitués aux produits basiques et
de qualité tres médiocre, fabriqués dans des conditions de productions obsolétes
respectant strictement des regles de parcimonie, ils accueillent ces produits d’origine
étrangere avec un enthousiasme qui peut s’expliquer de différentes raisons : une
meilleure qualité, une plus grande diversité de choix, de formes, d’apparence plus
attrayante, un sentiment de libération, de nouveauté etc.

L’'analyse des caractéristiques associées au luxe, car le consommateur actuel évolue
constamment ou temporairement dans un environnement fortement influencé par le
postmodernisme, ou la société postmoderne est marquée par l'incrédulité et
I'irrespect envers les grands systemes d’idées qui déterminent le sens et la
perception de la vie et de la vérité en général.

Nous avons connu une époque ou tout ce qui portait un nom étranger devait
naturellement étre de bonne qualité, colter cher. Tous ceux qui consommaient ces
produits étaient considérés comme riches et raffinés. Une marque étrangére
conférait au produit qui la portait une double valeur d’assurance de qualité et de
prestige.

Cette confiance totale pour les marques étrangéres semble diminuer quelque peu
ces derniers temps, en raison de I'amélioration de la qualité des produits nationaux,
d’'une plus grande maturité des consommateurs. De nombreux abus avaient été
constatés, pour des produits nationaux de mauvaise qualité.

Un nom de marque étrangere peut, en réalité, revétir a la fois un produit importé, un
produit « joint-venture » fabriqué sur place, ou un produit « 100% brésilien ». En
effet, en conséquence de la dévaluation des produits domestiques au profit des
produits étrangers, les 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 phénomene 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 de luxe brésiliennes, de concurrence méme
sur le marché interne.

Cependant, de nombreux consommateurs continuent a choisir un produit pourvu qu'il
soit de marque étrangére. Et, parmi ces marques, celles qui sont considérées
comme marques de luxe, ont plus dattrait que celles dénuées de cet aspect.
Autrement dit, I'achat d"une marque étrangere et de luxe, est parfois du a la qualité
du produit, mais surtout di a la qualité fortement lié a son origine de production, c’est
I"effet made in. Ainsi, les effets de I'origine du pays sur le comportement d"achat des
consommateurs, se réferent a I'existence que le lieu de production a sur I'évaluation
des produits.

Ces recherches suggérent que l'effet made in c’est utilisé comme un résultat dans
I'évaluation de nouveaux produits sous plusieurs conditions. Les consommateurs
utilisent fréequemment le made in pour évaluer un nouveau produit et donnent peu
d'importance aux attributs, comparativement a leurs origines de production
(MASHESWARAN, 1994).

Les facteurs culturels spécifiques influencent le poids donné dans I"évaluation de
I"origine du pays étranger, et I'attitude par rapport aux produits étrangers peut étre
orientée beaucoup plus par les inférences faites par les consommateurs, que par la
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consommateurs sur le pays ouvre le chemin a inférences favorables sur les attributs
du produit -si le pays a une bonne image-, et par conséguent porte des évaluations
positives sur les produits.

Avec la globalisation, les recherches suggérent que le poids donné a l'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 et GALLUP 1996 ; KLEIN ; ETTENSON et MORIS
1998).

L’origine du pays (COO%), en général, est entendue comme l'impact standardisé des
généralisations et perceptions d’'un pays, sur les évaluations que les personnes ont
des marques et produits de ce pays. Les auteurs Nebenzahl, Jaffe et Lampert,
différencient la perception du consommateur du pays de celle du pays ou le produit a
été fabriqué. lls affirment encore, que beaucoup d’études sur l'origine du pays ont
failli, pour faire cette distinction, qui est importante comme l'augmentation des
résultats des multinationaux et de leurs productions (NEBENZAHL; JAFFE et
LAMPERT, 1997).

Tandis que les effets de l'origine du pays ont eu été extensivement étudiés dans le
champ du comportement de consommateur, une perspective montre que de tels
effets aussi peuvent étre observés dans le contexte industriel. L’achat industriel peut
étre considéré comme un achat de type formel et rationnel, et ainsi a eu étudié, que
la rationalité (CATTIN ; JOLIBERT et LOGONES, 1982 ). Cependant, des études
qui permettent de mieux comprendre ce facteur, dans le domaine du marketing
industriel, doivent étre emphatisés.

Deux raisons nous ont amené a étudier les effets de l'origine du pays : la majorité
des recherches est conduite dans un nombre limité de pays et dans un certain
contexte culturel. Ainsi, d’autres études qui cherchent & comprendre les différences
entre les pays, en observant d’autres variables, comme par exemple le symbolisme
de consommation, et le prestige des marques sur d’autres marchés, comme le
marché de luxe, doivent étre implémentés. Pourtant, I'objectif de cette étude serait de
comprendre les stratégies du marketing utilisées par les marques de luxe, et
comprendre comment ces stratégies sont percue par les consommateurs, vis-a-vis
de l'origine du pays.

Cadre Théorique

Les études qui analysent l'image du pays que les consommateurs ont sur les
producteurs datent des années 70 (NAGASHIMA 1970), et tentent de comprendre la
perception et les attitudes des consommateurs par rapport a plusieurs pays: Japan
(NAGASHIMA 1970 et 1977), Malaisie (SOHIL et FAHO, 2003),
Russie(KOROMYSLOV, 2005) Nouvelle Zellande (CHETTY ; DZEVZE et QUESTER
1999), France(LILLIS et NARAYNA ,1974) et le Bril (DROUVOT , 2005).

D’autres chercheurs, ont essayé de comprendre le role et I'impact de I'image du pays
producteur (YAMOACH 2005), tandis que d’autres ont étudié les éléments du
marketing mix, tels que la qualit¢é (GUILHOTO 2001) le prix (SMAOUI, 1999).
Cependant aucune étude n’a porté sur l'influence du prestige des marques de luxe
sur la décision d’achat des consommateurs par rapport a I'origine du pays.

! Country of Origin.
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consommateur qui sont liées aux aspects sensoriels, imaginaires et émotionnels de
I'expérience de consommation. Les produits de luxe renforcant les significations
véhiculées par les objets, par les émotions et les sensations. L'achat d’un produit de
luxe est lié au plaisir de linstant, au sentiment de satisfaction intrinséque,
gratification dont est avide de consommateur (DUBOIS et LAURENT, 1996 ;
HIRSCHMAN et HOLBROOK, 1982; NYECK et ROUX 2000 ; VICKERS et
RENAND, 2003 ; BER, 2006Db).

Le plaisir vient du fait que la consommation du luxe est un spectacle. Cette nouvelle
réalité qui met I'accent sur les apparences et les artifices est plus vraie que nature,
plus appréciée par les consommateurs car apparaissant comme plus satisfaisante.
Cela, exhibaient aux entreprises des stratégies des ventes, comme par exemple
I'essor des espaces virtuels.

Le marché de luxe

Le luxe une chose rare ? Le visiteur arpentant de nos jours I"'avenue Montaigne a
Paris, la via Montenapoleone a Milan, ou le quartier de Ginga a Tokyo, pourrait finir
par en doute : mémes griffes prestigieuses, mémes objets de réve d"un bout a I"autre
de la planéte. Mondial, le luxe I"est depuis le XIX® siécle, quand Cartier ou Vuitton
honoraient les commandes spéciales des maharadjahs ou des princes russes. Mais
aujourd’hui le luxe n"est plus seulement réservé a une élite. S’il a conservé son
savoir-faire traditionnel et comble toujours les désirs des milliardaires, il s"est aussi
démocratisé, voire uniformisé. Au risque d’y perdre son &me ? A moins de repenser
les stratégies de conquéte planétaire par des approches «sur mesure» des
clienteles locales(GUIDE LE FIGARO, 2006).

Grace 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 estimé
a 170 milliards de U$ en 2005 par Merrill Lynch. Le luxe n"a jamais été si florissant.
Il'y a connu une croissance de pres de 10% par rapport a 1996. Malgré le coup
d’arrét subi par ce secteur en 2001, du fait de la baisse des marchés américains et
japonais, les experts du secteur estiment que certaines entreprises de luxe peuvent
continuer a prospérer a condition de tenir compte des principales tendances touchant
le marché du luxe. Ces tendances sont principalement marquées par la nécessité de
croissance et de consolidation qui suppose des investissements lourds, dans le
contrble de la distribution par exemple. Le luxe étant devenu accessible a un plus
grand nombre de consommateurs, donc si une marque veut étre consacrée sur ce
marché, il est important de comprendre les attitudes et les perceptions de ces
clients. Et cela, passe par des préoccupations personnelles telles que la recherche
de plaisir, d’émotions et d’esthétisme encourageant la consommation de ces
produits.

Marché de luxe au Brésil
Le luxe est un theme présent dans les séminaires du type de I'ENANPAD

(Rencontre Annuelle de I’Association de post-graduation en Administration), rapports
(GEARGEOQOUA, 1997; SILVEIRA, 2002, WALTHER, 2002; D’ANGELO, 2004); thése
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30% par an depuis 2000 (SANBRANA, 2004) et a recu nombreux investissements
des entreprises du secteur. Tous ces articles académiques ou pas, définissent le
luxe quand ils abordent ce theme.

Le Brésil dispute le premier du rang de meilleur pays de I"’Amérique Latine en chiffres
d"affaires des marques renommées de vétements et d"accessoires. Le Brésil est un
marché formidable pour des griffes de luxe(www.global21, 2006). Le succes des
marques de luxe au Brésil est particulierement significatif, car les entreprises passent
par une crise lucrative a I'extérieur (REALLI JUNIOR, 2001). Les groupes Gucci,
Richemont, Versace présentent des baisses de ventes et de gains. Seul le groupe
LVMH a eu des résultats modérés, grace a la marque 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 cette industrie, par le moyen de fusions et
d’acquisitions, parfois peu lucratives, telle de I'association de luxe LVMH, qui
contrdle plusieurs griffes (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 au Etats-Unis, parmi d"autres pays), un magasin
a Paris (Le Bon Marché), 20% de capitaux de la Gucci et d"autres affaires.

Les affaires au Brésil sont considérées comme rentables et trés importantes par les
multinationales de luxe, par exemple le groupe Richmond (Piaget, Baume et Mercier,
Van Clef & Arpels, Montblanc et Dunhill), groupe Swatch (plusieurs marques comme
Breguet, Longines, Omega, Calvin Klein), Armani et Louis Vuitton Moet Hennessy -
LVMH (SANBRANA, 2004; CIAFFONE, 2003; BER, 2000b; BER, 2000a). La ville de
Sdo Paulo a eu la préférence pour le choix des installations des boutiques
(ALBUQUERQUE, 2003; FRANCO, 2003) étant I'ancre dans I’Amérique Latine pour
le groupe LVMH.

Les produits de luxe

Diverses études portent sur les produits de luxe, et sa définition est encore loin de
faire I'unanimité. Des recherches font de la comparaison crossnationale sur les
attitudes par rapport aux produits de luxe. Dubois et Laurent (1994) ont montré les
contrastes du luxe, en analysant les différences entre trois pays, et ils ont expliqué ce
genre de produits par: I'élitisme, la démocratisation, la distance.
Dans la majorité des recherches, les produits de luxe sont considérés comme des
produits de trés bonne qualité, de prix élevé, qui permettent au consommateur de
répondre a son besoin d’'unicité et d’élitisme. Les produits de luxe travaillent aussi
I'ostentation, le snobisme, les réves, la possession, 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 l'esprit des
consommateurs (DUBOIS et PATERNAULT, 1995; KOROMYSLOV, 2005;
ALLERES, 2005 ; BER, 2006b):

e niveau de qualité irréprochable di aux matiéres premiéres employées mais

aussi au savoir-faire ayant conduit a sa réalisation ;

o réve,;
e prix élevé conformément a la qualité garantie accordant un certain niveau de
sélectivité ;
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e rareté en termes de quantité diffusée et réservée a une élite de
connaisseurs ;

beauté et extréme rareté ;

originalité ;

innovation ;

ostentation ;

somptuosité;

piéces unigues;

superflu dans le sens ou il ne s’agit pas de produits de premiere nécessité
longue histoire et respect des traditions de I'élaboration;

inaccessibilité ;

style;

audace creative ;

distinctive;

magique ;

merveilleux ;

illusionne;

féerie;

lumiére, éclat, reflet ;

intemporel et ne se démode pas.

Dans la société postmoderne, ou le marché du luxe est le bienvenu, les entreprises
productrices vivent les paradoxes pour le plaisir des consommateurs. L’ordre, la
cohérence associés aux systemes de valeurs traditionnels n’étant pas respectés, on
assiste a une juxtaposition des contradictions. Il est courant de mélanger les genres,
les époques et styles, par exemple dans la mode vestimentaire, par des montres,
mais aussi par des chaussures etc. Le secteur du luxe illustre fort bien ces
paradoxes.

Usunier (2005) regrette d’ailleurs que certaines catégories de produits, telles que
voitures, produits électroniques, textiles-habillement mass market, aient été sur
représentées par rapport aux services, voire produits de luxe.

La marque de luxe

Pour mieux comprendre la marque de luxe et ses variables, tout d’abord il faut parler
de ses composants impliqués tels fabrication, réputation, délocalisation, origine de la
marque, étiquette, image du point de vente, qualité, prestige de marque etc. La
marque, instance de production d’objets signes, prend le pas sur le produit et
particulierement I'image du pays. L'émergence d’une marque, en outre, se justifie par
une certaine continuité de son style, visionnaire a l'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. La culture d’'une marque, habilement mise en
valeur, constitue un systeme de croyances, contribuant ou accroissant le niveau de
confiance et satisfaction de la clientéle. Donc la mise en place et I'orchestration de ce
champ de séduction fait toute la valeur d’'une marque, expligue son émergence,
justifie son universalité et est la clé de sa pérennité (ALLERES, 2005).
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La consommation de produits de luxe revét donc un aspect matérialiste, la
jouissance de la possession. Les auteurs, appellent stratégie de différenciation ou
effet snobisme, ou la logique sociale prévaut, et la consommation de ces produits
renvoie a des stratégies signifiantes, individuelles ou collectives de différentiation ou
de distinction, qui ameénent a comprendre I'exclusivité. Les marques de luxe ont un
grande souci de préserver lI'exclusivité des consommateurs, ainsi elles cherchent
toujours des stratégies bien planifiées pour attendre ces consommateurs. La
réputation des marques joue un réle important dans le domaine du luxe et justifie la
position de certaines marques dans I'industrie mondiale du luxe.

Un autre phénomene est lié aux marques de luxe : la délocalisation, c’est-a-dire, I
effet sur I'image de marque risque d’étre dégradé ou en tout cas perturbé du fait
méme que le produit de marque n’est plus fabriqué dans son pays dorigine. Ce
dernier est historiquement lié a la marque et expligue son ancrage national, par
exemple Dior et Chanel en France; Versace et Valentino en Italie, Donna Karan en
Etats-Unis et Burberry en Grande-Bretagne. L'image de la marque est en lien direct
avec I'image de son pays d'origine. Ainsi la consommation des produits de luxe est
en quelque sorte un voyage a travers le monde de réve, d’exotisme etc.

L'image du point de vente

Définitivement, le point de vente, est aussi une autre variable liée a I'image des
marques de luxe. En effet, le secteur du luxe est fortement touché par le phénoméne
de la contrefagon et les produits délocalisés sont trés associés a un produit contrefait
dans l'esprit des consommateurs. Par conséquent, '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 camel6s?, sont des points de ventes associés a des
produits de mauvaise qualité et parfois, a des contrefagons.

Qualité et prestige de marque

Quelques perceptions des consommateurs, telles que confiabilité , utilité et
performance ont tendance a étre formées, a partir d’expériences a priori, parce que
certains aspects de la qualité, en général peuvent étre observés, seulement apres
I'achat et 'usage du produit (THAKOR et KATSNIS, 1997). Le luxe renvoie a une
gualité qui se pense en termes de conformité au passé et de la fidélité a soi méme.
Dans toute entreprise de luxe dotée d’'une image forte, la préservation de l'identité
joue sur une exigence a premiére vue paradoxale : il s’agit de continuer a se
ressembler tout en se transformant, & demeurer identifiable tout en intégrant
continuellement changements et créations puisque la poursuite d’innovations
constitue une condition de survie économique (ALLERES, 2005).

Par contre l'aspect de la qualité, pour les produits de luxe, n'a pas la méme
signification  que pour les produits banals ou traditionnels, car le luxe a
principalement pour but d’exciter 'admiration par la rareté, la cherté, la magnificence
des objets qu'il étale. Les objets de luxe sont les choses que I'on emploie ni pour leur
utilité réelle, ni pour leur commodité, ni pour leur agrément, mais uniquement pour
éblouir les regards et pour agir sur I'opinion des autres (SAY, apud ALLERES, 2005).

2 Tentes, étendues dans les rues, ou se trouvent des produits & vendre.
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criteres spécifiques tels que Boucheron, Cartier, Hermés, Kenzo, Vuitton, Chanel,
Baccarat et Hotel Crillon de Paris (ALLERES, 2000). Ces marques présentent de
forts réseaux d"associations qu’elles créent d’'une valeur pergue, derriere la valeur
physique observable, en se différenciant de la concurrence, de la préférence, au
travers des associations fortes et favorables et, si possible, uniques.

Et donc, I"association la plus intereliée a la marque de luxe, est le prestige. L"usage
et I'exhibition d’'une marque spécifique donne du prestige a son utilisateur, et selon
le point de vue de Sia et Zaikowsky (2000) les attributs de prix et le nom de la
marque sont les principales raisons de consommation. C’est ce que les auteurs
appellent de le mastige® des produits, c’est-a-dire, la marque doit étre popularisée
pour qu’une grande quantité des consommateurs puissent |"acheter mais en méme
temps, la marque a besoin d"un certain prestige, pour pénétrer le marché du luxe.

La motivation principale de la consommation de produits de luxe est I'adhésion a un
groupe. Soit : il veut appartenir a un groupe de référence prestigieux, soit : il veut se
distinguer. De toute facon, ces consommateurs cherchent ainsi & rehausser leur
image en se basant sur la valeur percue des marques de luxe(VIGENRON et
JOHNSON, 1999; CZELLAR, 2003).

La consommation des produits de luxe revét toujours une fonction sociale
importante, car elle permet d’entrer en relation avec le monde qui entoure les
individus par la recherche de I'ostentatoire ou effet Veblen (1978). La consommation
des produits de luxe visibles et reconnaissables permet I'affirmation de soi et de son
statut, comme le montre I'étude de Forrester sur les besoins d’ostentation des jeunes
millionnaires, ainsi que leur besoin d'utiliser les nouvelles technologies.

L'effet Made in

Les travaux sur I'effet Made in ont certainement été des plus nombreux en marketing
international au cours des quatre derniéres décennies, et ils représentent plus 700
contributions scientifiques. Pour autant, il n'existe pas de définition unique de cet
effet parmi les différents auteurs. Quelque soit l'influence: perceptions de la qualité
(BILKEY et NES, 1982), impact qu'ont les généralisations et les perceptions d'un
pays sur les évaluations des produits et marques originaires de ce pays(LAMPERT
ET JAFFE, 1998), ou la maniére dont on percoit le pays d'origine d’'une marque ou
d’un produit affectera I'image percue des marques et produits originaires de ce pays,
I'idée véhiculée est toutefois la méme , le pays d’origine influence les évaluations des
marques et produits provenant de ce pays (PAPADOPOULOS et HESLOP, 2002 ;
USUNIER, 2005).

Par contre, les études sur l'effet Made in sur le marché du luxe, sont peu
nombreuses en dépit de la pertinence de cette variable dans le secteur du luxe : les
produits de luxe sont également achetés parce qu’ils font référence a un pays, la
France la beauté, I'Allemagne I'équipement industriel. La perception de luxe et
notamment la cohérence percue « luxe-pays » varie a travers les pays.

Dans une économie globalisée, il est possible de trouver des produits hybrides,
c’est-a-dire ceux qui n'ont pas été entierement fabriqués dans leur pays d'origine, a
savoir celui ou est implanté le siége de I'entreprise qui commercialise le produit ou la
marque. Ce point, constitue une difficulté, celle de la nécessaire décomposition du
pays d'origine par étapes de la chaine de production : la création du produit ou

® Mastige= massification + prestige.
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approvisionnement ne font pas toujours intervenir 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 préférences d’'un consommateur, peut
étre mesurée par quatre dimensions basiques d’'un produit (Guilhoto, 2001) :
e propension a l'innovation- inclusion de nouvelles technologies et des
avances d’engeniérie d’ un produit ;
e design- style, couleur et variété d’'un produit ;
e prestige- exclusivité, statut et réputation de la marque ;
e travail- mesuré au moyen de variables telles que fiabilité du produit,
durabilité, et qualité de production.

Notre étude se porte un peu sur l'image du pays, mais nous allons prendre
I'ensemble de ces facteurs, car c’est ce qui semble convenir a cette étude.

L’effet Made in Brésil

Pour comprendre l'effet « made in Brésil » il est impératif de promouvoir une
perception plus précise a I'étranger de la compétence productive du Brésil, de ses
progrés technologiques, de la qualité de sa main-d’ceuvre et de ses cadres, bref de
la qualité de ses produits d’exportation. L’'image globale d’'un pays regroupe les
réflexions que les individus font a propos de certains produits ou activités qui leur
viennent a I'esprit au moment de I'évaluation. En fait, cette réflexion provoque une
perception, a la fois positive ou négative sur le pays. Et donc, cette perception du
pays d’origine influence fortement le comportement des consommateurs envers les
produits d’origine étrangeére.

Les consommateurs mondiaux n’ont pas une bonne connaissance du Brésil, et par
conséquent des produits brésiliens. Parfois ils ont une image 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 premiére nécessité, fabriqués avec des technologies
un peu dépassees et dans le cadre de politiques imitatives. Ila  démontré encore,
gue le Brésil est loin des notions de production en masse et de distribution mondiale.
L’évaluation du made in Brésil se caractérise par une image de produits compétitifs,
en terme de prix, mais sans grande valeur(DROUVOT, 2005).

Donc, les entreprises brésiliennes auront, urgemment, besoin de situer I'image du
made in Brésil a un niveau plus élevé par rapport a celles des concurrentes
présentes sur le marché mondial, car la perception du pays d’origine influence
fortement le comportement des consommateurs envers les produits d’origine
étrangere. Evidemment, c’est une activité difficile a mettre en place, et sans la
participation des pouvoirs publics, cela sera presque impossible a réussir. Pourtant,
le développement international des entreprises est devenu une grande priorité et
I'essor des explorations ne pourra qu’étre facilité par des actions d’informations a
I'étranger sur les capacités industrielles de leur pays. Plus de publicité est nécessaire
pour que leurs marques puisent étre connues et pour que la production, a partir de
nouvelles technologies, puisse étre destinée essentiellement au marché externe.
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Les stratégies marketing pour les marques de luxe

Dans le cas des produits de luxe, les éléments du marketing mix ont un role
primordial, soit pour les stratégies de lancement des produits, soit pour faire
connaitre les marques et rendre des marques connues sur le marché mondial.
Parmi les consommateurs il a ceux qui ne connaissent presque rien a propos du
pays producteur — pour les exportations brésiliennes de meubles aux Etats-Unis, on
constate que le consommateur nord-ameéricain ne sait que trop rarement I'origine des
produits, mais d’autres ont une image négative des produits originaires de ces pays,
surtout s’il s’agit d'un pays sous-développé. En effet, avec les progres
technologiques, de forts investissements en matériel et en formation, la différence en
termes de qualité entre un produit fabriqué dans un pays industrialisé et celui d’'un
pays en voie de développement tend a s'atténuer, ce qui permet de dire que
I'essentiel de la production pourrait techniquement étre délocalisée.

Selon certains auteurs, le pays d’origine n’est pas la variable la plus importante pour
le consommateur, pour différentes raisons: d’'une part, il ne renvoie pas au seul pays
de fabrication et peut correspondre a la phase de conception ou
d’approvisionnement en composants ; d’autre part, un produit hybride peut étre
concu dans un pays et fabriqué dans un autre, ce qui complexifie le processus
d’évaluation du consommateur, enfin, dans une économie de plus en plus
mondialisée, les consommateurs sont habitués aux délocalisations et ne sont plus
incités a rechercher I'information sur le pays d’origine. Donc pour les entreprises, il
est beaucoup plus facile de concentrer ses efforts de marketing sur la divulgation des
marques, que des attributs du produit.

Certains pays sont plus associés que d’autres au luxe et le luxe n’est pas représenté
par un seul et un méme pays. Par exemple, méme si I'association entre le luxe et la
France est forte, d’autres pays sont également a prendre en compte dont notamment
les Etats-Unis, I'ltalie et, plus inattendu, les Emirats Arabes. Pour les entreprises
situées dans les deux premiers cas, les professionnels de marketing ont moins de
choses a faire, ce qui est le contraire pour le troisieme cas.

Evidement, les raisons pour les choix de pays sont d’ordre divers: économique,
culturel et historique. En général, un pays de luxe doit disposer d'une couche
importante de la population a revenus élevés pouvant se permettre d’acheter des
produits de luxe. Enfin, il doit étre économiquement développé et avoir une certaine
culture du luxe, c’est le cas des Etats-Unis et de I'ltalie, mais ce ne pas le cas des
Emirats Arabes, qui sont seulement économiquement forts, par conséquent ils n’ont
gu’un simple critere la richesse économique, et par conséquent ne peuvent étre
classés dans le luxe.

Le consommateur de luxe est pluriel et fragmente ses comportements. Il n’existe
plus de continuité sous-tendant les actes des individus. Sous l'effet du changement
progressif des normes de consommation, mais aussi de la progression de ses
ressources, le consommateur émiette son comportement et achéte de plus en plus
en fonction des circonstances. Les marques comme Dior, Chanel, Lancome et
Shiseido, utilisent avec succés une tres bonne distribution comme l'une des ses
stratégies pour toucher ses consommateurs, car 90% des acheteurs européens, sont
des clients de marques comme celles que nous avons mentionnées.

Spécification de la méthodologie
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Devant I'absence de travaux sur l'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 a une
étude exploratoire, théorique dans laquelle nous allons faire des analyses
documentaires. Notre objectif étant en fait de mieux comprendre le phénomene et
d’avoir une vision aussi compléte que possible de la question : quels sont les effets
des stratégies marketing pour des marques de luxe, selon I'image du pays d’origine.
Nous allons débattre des stratégies d’entreprises brésiliennes ayant une insertion
internationale. Pour des raisons de temps et d’objectif de cette étude, nous avons
choisit quelques entreprises, afin d'observer leurs stratégies internationales en
analysant seulement certains secteurs : confection, chaussures et cosmétiques. Ce
choix a été fait de fagon intentionnelle, le but étant de comprendre la vision de ces
entreprises et d'analyser les expériences faites par les marques brésiliennes du
marché global.

Résultats

Une bonne participation d’'une marque au marché mondial, passe obligatoirement
par la présence de l'entreprise a linsertion internationale. C’est évident que
beaucoup d’efforts ont été réalisés au Brésil depuis la dévaluation du réal en 1999,
pour améliorer la compétitivité internationale des entreprises. La promotion des
exportations est devenue une priorité nationale, partagée par I'ensemble des
acteurs économiques et politiques. Toutes les actions faites depuis cette année, se
sont déja traduites par des résultats encourageants, tels que ceux donnés ici. Dans
la présentation de ces résultats nous nous sommes obligés d' analyser: la
confection, les chaussures et les cosmétiques
A- La confection -

L'offre brésilienne de confection ou le pays pouvait apparaitre au niveau du marché
mondial, est extrémement pulvérisé et souvent tres orientée sur la concurrence par
le prix. Pour se positionner sur un marché concurrentiel et informel, les grands
groupes nationaux doivent faire de gros investissements en marketing afin de
promouvoir leurs marques et rechercher a I'étranger des marchés plus orientés sur la
qualité que sur le prix (TERZIAN et KICHICHIAN 2003 ; ACPS, 2003 ; BUENO,
2004). Malgré la présence incontestable de stylistes brésiliens tels que Walter
Rodrigues, Alexandre Herchcovitch et Fause Haten parmi d’autres sur le plan
mondial avec des vétements colorés et des maillots de bains audacieux mis en
valeur par des tops modéles brésiliens de grand renom comme Gisele Biindchen, les
entreprises brésiliennes de confection durent faire encore d’'importants efforts pour
se repositionner et surtout étre reconnues comme des marques de luxe. Les
exportations d’articles textiles liées a la plage profitant de I'effet « pays tropical » et
« concept brésilien d’habillement », ont augmenté de 78% en 2003 et 13 millions de
bikinis ont été vendus a I'étranger au cours de cette année. Toutefois aucune de ces
marques n’ apparait en détache ni sont connues dans les grandes villes du monde.
Malgré les petites expériences telles que la marques ROSA CHA, et M. OFFICER,
sans oublier celle faite par la COMPANHIA MARITIMA?, les entreprises brésiliennes
de confection sont encore dans la premiere partie du procédé d’internationalisation,
car une présence systématique sur les marchés internationaux nécessite non

* Celle, vendue sur la marque des distributeur.
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distribution efficace. Dans leurs initiatives les aspects bien percus par les
consommateurs n’étaient pas pris en compte comme: la sensualité des femmes
brésiliennes, les coloris des tissus, et plus particulierement la fagcon de gérer la
négociation des affaires mises en place par les brésiliens. Les entreprises, oublient
souvent que ces aspects, de fagon directe ou indirecte, font partie de I'effet made in
de ces produits.

B- Les chaussures -

Les ventes de chaussures brésiliennes a I'étranger se caractérisent par une
spécialisation dans la chaussure féminine de moyenne gamme. Ce n’est qu’a partir
de la moitié de la décennie 1990 que les entreprises firent d'importants efforts de
modernisation. A présent, certaines d’entre elles 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 chaussures
brésiliennes PAQUETA, SAMELLO, AZALEIA, sans doute ALPARGATAS sans
doute la plus connue dans le monde avec les havaianas (ROMERO, 2004 ;
GASNIER, 2004 ; www.paraibafootwear/br). Le grand succés de cette marque au
niveau international, confirme l'intérét pour les entreprises de la chaussure, de
promouvoir a I'étranger des produits directement en relation avec I'image tropicale du
Brésil. Jusqu’en 1994, il s'agissait d’'une marque populaire et I'innovation marketing a
été, a partir de cette période, de la valoriser en lancant une gamme havaianas top
plus chéres que les articles traditionnels. Le 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 & des promotions dans les médias. Le défi fut de
transformer en article de mode ces sandales toutes simples, composées d'une
semelle en caoutchouc synthétique percée en trois points pour fixer la laniére (en
France ces sandales se nomment tong ou entre-doigt). Cette entreprise a
révolutionné dans le procédé de production, en diversifiant le design en variant les
couleurs dans I'objectif de conquérir les classes moyennes par une présence dans
les magasins de sport et de chaussures. Les havaianas exprimaient I'informalité,
I'été, la chaleur, les plages et la sensualité. Ce sont ces attributs qui ont été évoqués
dans la politique de communication d’ALPARGATAS. Et depuis cette campagne la
marque dans les pays étrangers est percue comme un produit haut de gamme,
distribué par des magasins réputés. A Paris, elle est commercialisée aux Galeries
Lafayette, a la Samaritaine et au Printemps. La Redoute, en été 2004 leur a dédié
deux pages dans son catalogue. La presse du monde entier, publie des pages
rédactionnelles grace aux modeéles qui sont envoyés aux journalistes de mode, ainsi
les éditions de Vogue, Elle ou Cosmopolitan ont déja consacré des articles, méme en
premiere page, c’est le cas dans le Wall Street Journal et d’un autre article dans le
Financial Time. Les havaianas sont présentes dans divers pays : France, Italie, Etat-
Unis, Japon, Angleterre, Belgique, Allemagne, Suisse, Gréce entre autres, mais les
plus fortes ventes sont réalisées en Australie.

C- Les cosmeétiques -
En 2004, le secteur des cosmétiques comprenait 1.123 entreprises qui ont réalisé un
chiffre d’affaires global a I'exportation de 270 millions de réals, ou des produits ont
été exportés dans plus de 100 pays (OTONI, 2004). Le Brésil est le 7° marché
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mondial dans le segment des parfums et des cosmétiques. Avec un réseau de
335.000 conseilleres réparties dans 4.780 municipalités, un chiffre d’affaires de 540
millions de dollars, NATURA est le numéro un des produits de beauté au Brésil,
présent en Argentine, au Chili, au Pérou et depuis 2005 a Paris. Parmi ses lignes de
produits, NATURA EKOS est une gamme d’articles issue de la biodiversité
brésilienne et fabriquée grace a des procédés d’extraction respectant le
développement durable. De nombreuses essences végétales du Brésil servent
d’'ingrédients pour les produits de beauté Ekos et ceci semble un avantage
compétitif face a la concurrence et un fort argument a explorer dans la stratégie
internationale de cette entreprise, car les consommateurs s'intéressent de plus en
plus aux cosmeétiques é€laborés avec des matieres premiéres provenant de
I’Amazonie ou du Cerrado brésilien. Toutefois, en terme de connaissance de
marque, et afin d’améliorer sa réputation, la marque NATURA utilise peu cet attribut
d’extraction respectant I'environnement dans sa politique de communication comme
un appel différentiel. BOTICARIO est I'une des plus grandes marques brésiliennes
de parfumerie, qui s’engage a I'exportation et s’est lancée sur le marché mondial.
Elle est présente en Bolivie, au Paraguay, a Lisbonne, au Japon et au Pérou. Cette
entreprise elle non plus n'ajoute pas a ses produits des valeurs agrégées présentes
dans sa filiere productrice, telle que la présence d'un fabricant traditionnel de
produits phytothérapiques la Flora Médicinal, et de nombreux programmes de
recherche sur la biodiversité ainsi que divers autres sur le domaine de
I'environnement durable. De plus, BOTICARIO devrait utiliser comme différentiel
compétitif a I'étranger les mémes procédures de systéme logistique sophistiqué de
distribution.

Conclusions

Dans le cadre de l'année France-Brésil, des action promotionnelles ont été
également faites par 'APEX° dans certains grands magasins francais(Galeries
Lafayette, Printemps, Bon Marché) et les hypermarchés Casino ont organisé des
journées breésiliennes. Par la suite a Londres, Selfridges et aussi a Madrid, El Corte
Ingles ont permis d’organiser des événements ou étaient présentés des centaines de
produits « made in Brazil » appartenant a diverse activités : 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 évidement la volonté de l'actuel gouvernement brésilien de promouvoir a
I'étranger I'image industrielle du pays, car le développement des exportations est une
priorite. La nette progression des exportations brésiliennes est incontestable,
cependant il est vrai aussi que le pays est en retard en terme d’insertion sur le
marché mondial, il n’est classé que 25i°™ sur la liste de pays exportateurs.

Pour avoir une image de pays confortable le Brésil aura besoin d’avoir
obligatoirement des marques consacreées sur le marché mondial. Il est indispensable
d’avoir beaucoup plus d’ initiatives stratégiques du c6té des entreprises afin de faire
connaitre leurs marques, a I'exemple de I'expansion internationale.

Les entreprises brésiliennes de confection, par exemple, ressemblent aux italiennes
en ce qui concerne la création, le design. Donc elles ont une qualité percue
differemment par rapport autres pays. Les entrepreneurs de marques de luxe

> Agence des promotions des exportations.
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doivent profiter de cet aspect afin de modifier leurs stratégies et surtout augmenter
leur chiffre d"affaires.

Parmi les exemples mentionnés tout au long de ce travalil, il est possible de trouver
une marque reconnue, nous pouvons méme la considérer comme une marque de
luxe: c'est ALPARGATAS avec ses produits havaianas. Par sa stratégie de
différentiation, cette entreprise instance en sa production d’objets-signes, prend le
pas sur le produit et particulierement I'image du pays, I'émergence d’'une marque
avec une certaine continuité dans son style, visionnaire a l'origine, adapté en
permanence, toujours surprenant et distinctif avec de nouveaux modeles de
sandales. Ainsi, les havaianas par leur compétitivité ont gagné la loyauté de ce
public et se sont positionnées dans la concurrence a un niveau remarcable.

Une marque puissante offre, également, un territoire particulier de satisfaction et un
espace culturel (style, allure, références historiques) valorisant. Avec l'image du
Brésil comme pays tropical mais aussi avec des concepts tels que la sensualité, I'été
et la chaleur, les couleurs distinguées, cette marque a conquit une -culture,
parfaitement mise en valeur, constituant un systéme de croyances, contribuant ou
accroissant le niveau de fidélisation et satisfaction de la clientele. Car des marques
de luxe, présentent de forts réseaux d associations, elles créent une valeur pergue,
derriere la valeur physique observable, en se différenciant de la concurrence, de la
préférence, au travers d'associations fortes et favorables et, si possible, uniques,
c’est le cas des havaianas, ou nous pouvons nous demander : comment expliquer
une consommation exagérée a ce niveau, pour des sandales de caoutchouc ? La
réponse a cette question est simple, I'entreprise a pris conscience de la valeur
percue par les consommateurs et a rapidement mis en place une stratégie de
différentiation avec l'aide des éléments du marketing, ainsi que de nouveaux
produits, des prix élevés, mais aussi ajouté la distribution en valorisant les points de
ventes, et une communication formidable. Et donc, I"association plus inter liée a la
marqgue de luxe, I'usage et |"exhibition d"'une marque spécifique donne du prestige a
ses utilisateurs. Ces attributs sont les principales raisons de consommation d’'une
marque de luxe.

Par contre pour les autres cas analysés, malgré les initiatives de management
stratégique, ces entreprises doivent réaliser des investissements a I'étranger, soit
pour contourner les barrieres protectionnistes mises en place dans certains pays,
soit pour marquer la présence de produits brésiliens a I'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 aussi en retour, un stimulus a la compétitivité dans la
mesure ou ces entreprises seront confrontées a plus de concurrence et a des clients
plus exigeants, comme c’est le cas des consommateurs de produits de luxe.
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