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      Avant-propos
   



Dans les pratiques d’évolution professionnelle des responsables marketing, la direction internationale fait souvent figure d’aboutissement, ou du moins d’objectif de carrière. Le marketing joue en effet un rôle essentiel dans le développement international de l’entreprise : évaluer l’intérêt relatif des marchés étrangers à cibler et développer les stratégies qui permettront à l’entreprise d’être la plus compétitive possible dans un environnement international en mutation.



L’objectif de cet ouvrage est de présenter de manière synthétique les principaux aspects de la fonction marketing international au sein de l’entreprise, en gardant une logique classique propre à la discipline du marketing. Il repose donc sur l’hypothèse que le lecteur est familiarisé avec les pratiques du marketing, au niveau national.



Le chapitre introductif expose les différences fondamentales qui existent entre le marketing international et le marketing domestique, et présente les étapes de la démarche marketing international. Les quatre chapitres suivants détaillent ces étapes.



Le chapitre 2 traite de l’analyse marketing de l’environnement international, qui permet à l’entreprise d’identifier les principales opportunités et risques de la pénétration ou du développement des marchés étrangers. Il présente les besoins en informations et le degré de sophistication des études marketing requis selon le stade de développement international de l’entreprise et les pays ciblés, et aborde le problème de la comparabilité des données, c’est-à-dire de l’équivalence des informations collectées sur les marchés étrangers.



Le chapitre 3 présente la démarche de segmentation et de sélection des marchés cibles, et se penche sur le comportement des consommateurs à travers la question de la convergence des marchés et des cultures.



Les derniers chapitres traitent des spécificités des moyens d’action marketing à l’international : la marque, le produit, le prix (chapitre 4), la distribution et la communication (chapitre 5).
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Démarche marketing et internationalisation des entreprises


Le marketing international s’impose à toute entreprise qui souhaite créer, conserver ou élargir sa clientèle en dehors de son marché domestique.


DéfinitionLe marketing devient international dès l’exécution d’au moins une des tâches du marketing au-delà du marché domestique.



Qu’il soit domestique ou international, le marketing demeure identique dans ses fondements et ses objectifs. La différence fondamentale réside dans la complexité de l’environnement à gérer. Pour un même produit, les contextes de marché peuvent différer radicalement d’un pays à l’autre, obligeant les entreprises à mettre en place des stratégies marketing distinctes.

Exemple Le modèle à bas prix Logan de Renault est ainsi vendu sous le nom Dacia Logan en Afrique et en Europe (à l’exception de la Russie), sous le nom Renault Logan en Amérique du Sud et en Russie, sous le nom Nissan Aprio au Mexique (Renault étant allié à Nissan, plus présent dans ce pays) et sous le nom de Renault Tondar 90 en Iran.


L’approche d’un nouveau marché étranger est chaque fois une démarche originale, où la question clé est celle de l’équilibre entre la reproduction de solutions éprouvées sur d’autres marchés et le niveau d’adaptation nécessaire. La diversité des configurations et des réactions des marchés impose à l’entreprise une organisation spécifique du marketing, et rend nécessaire l’apprentissage et la mise en œuvre d’une fonction marketing international au sein de l’entreprise.


DéfinitionLa fonction marketing international a pour mission d’identifier et de satisfaire mieux que la concurrence les besoins de la clientèle de l’entreprise hors du marché d’origine, et de coordonner les activités marketing dans le cadre des contraintes de l’environnement global et des ressources de l’entreprise.



Il est également possible de définir le marketing international par ce qu’il n’est pas. Le marketing international ne traite pas directement des techniques de commerce international (techniques relatives aux opérations de transport international, au dédouanement des produits, au financement et aux modes de règlement des opérations internationales ou aux risques particuliers issus de ces opérations, tels que le risque de non-paiement, le risque de non-transfert, le risque de change, le risque fiscal, les risques juridiques et le risque politique). Le lecteur se reportera à l’ouvrage Exporter d’Ubifrance (2013, et versions ultérieures) pour approfondir les techniques de gestion des opérations de commerce international. Le responsable du marketing international n’est pas un spécialiste de ces techniques particulières d’exportation, mais il prend en compte les solutions qu’elles apportent lors de la mise en place opérationnelle des activités de marketing international.

La mission du responsable du marketing international est d’orienter et de coordonner le développement commercial de l’entreprise à l’étranger, mission qui passe par une vision globale pour mettre en œuvre des stratégies collaboratives et synergiques.

ExempleRenault s’était allié à Mahindra & Mahindra, le quatrième constructeur automobile indien, pour produire et vendre sa Logan en Inde sous la marque Mahindra Renault Logan (stratégie collaborative). La voiture pouvait ainsi être exportée vers les marchés à volant à droite, y compris vers la Grande-Bretagne (synergies).


Le responsable du marketing international doit pour cela relever quatre challenges majeurs, que nous présentons ci-après, et qui nous permettent d’introduire les différences fondamentales qui existent entre le marketing international et le marketing domestique.

I.  
             Les challenges à relever

1.  
               Un environnement complexe

Tout plan marketing international s’appuie sur l’analyse approfondie de l’environnement marketing international dans lequel évolue l’entreprise. Cette analyse, nommée analyse externe, s’attache à collecter des données sur deux grandes catégories de variables susceptibles d’influencer la stratégie marketing international :


	les variables incontrôlables : il s’agit des données concernant l’environnement économique, socioculturel, politico-juridique, scientifico-technologique, démographique et écologique (climat, ressources naturelles). Les données de ces macro-environnements s’imposent à l’entreprise et influencent ses stratégies marketing. Elle ne peut pas les contrôler ;




ExempleL’entreprise subit une nouvelle législation sur l’étiquetage des produits.



	les variables contrôlables : il s’agit des données concernant l’ensemble des acteurs impliqués dans le cycle achat-fabrication-vente de l’entreprise, à savoir les fournisseurs, les concurrents, les consommateurs, les distributeurs et les prescripteurs. Ces acteurs, par leurs décisions, sont en mesure d’influencer (et d’être influencés par) la stratégie marketing de l’entreprise.




ExempleL’arrivée des marques internationales sur les marchés émergents oblige les marques locales à revoir leur stratégie marketing, voire, à en avoir une ! Ainsi, l’introduction de la marque internationale Lipton au Vietnam (avec des produits à base de thé noir sur un marché traditionnellement de thé vert et vendu en vrac) a mené les producteurs locaux de thé vert à entrer eux-aussi dans une logique de marque.


L’analyse externe permet de dégager les opportunités (éléments extérieurs à l’entreprise qui pourraient lui donner un avantage compétitif) et les menaces (défis posés par des éléments extérieurs défavorables auxquels l’entreprise devra faire face pour conserver sa position sur le marché). Les données incontrôlables de l’analyse externe s’imposent à l’ensemble des acteurs d’un secteur donné. La finalité de l’analyse externe est d’identifier les facteurs clés de succès, c’est-à-dire les éléments sur lesquels se fonde prioritairement la lutte concurrentielle au niveau du secteur (« ce qu’il faudrait faire pour avoir une chance de réussir »). Pour élaborer sa stratégie marketing, l’entreprise devra également évaluer ses forces et ses faiblesses (« ce que l’entreprise peut faire »), en pratiquant une analyse interne. Une force est une compétence particulière de l’entreprise (en finance, production, ressources humaines, etc.) qui peut être la source d’un avantage concurrentiel si elle correspond à un facteur clé de succès que l’entreprise maîtrise mieux que ses concurrents. Une faiblesse est une incompétence particulière, un facteur interne d’inadaptation à l’environnement.

Les stratégies de marketing domestiques sont déployées en fonction des opportunités et des menaces identifiées dans l’environnement marketing domestique (analyse externe) et des forces et des faiblesses de l’entreprise (analyse interne). Sur les marchés étrangers, elles s’appuient sur l’analyse des opportunités ou des menaces imposées par l’environnement de chacun des pays concernés (environnement marketing international), et des forces et des faiblesses de l’entreprise. Le responsable du marketing international est donc confronté à un environnement complexe, dans la mesure où les environnements étrangers ne sont pas identiques (voir figure 1.1). Les forces et les faiblesses de l’entreprise peuvent également être différentes lorsqu’elle franchit les frontières. L’« effet prisme » est le phénomène de déformation des compétences (ou des faiblesses) de l’entreprise, selon qu’elles sont envisagées sur le marché national ou sur le marché étranger.

ExempleLa mise en avant de l’origine belge de la marque Stella Artois ne constituait pas un avantage concurrentiel sur le marché belge, mais en est devenu un sur les marchés étrangers.


À l’international, la solution (stratégie marketing) pour un pays A peut donc être différente de celle à mener pour le pays B.

[image: Fig_1.1.jpg]Figure 1.1 L’environnement marketing international



2.  
               Un état d’esprit particulier


Sensibilité culturelle étendue  versus critère d’autoréférence/ethnocentrisme

Comme nous venons de le voir, le challenge majeur que doit relever un responsable marketing international est celui de la gestion de la diversité, notamment culturelle. Pour prendre ses décisions, tout responsable marketing se réfère inconsciemment à la culture que son entreprise lui a inculquée (culture d’entreprise) et à sa propre culture (culture nationale) pour interpréter les situations, prendre des décisions, communiquer et négocier. Le responsable marketing international, lui, doit également composer avec les cultures étrangères. Ce réflexe automatique et inconscient de se référer à son héritage culturel (critère d’autoréférence) peut d’autant plus le porter à croire que « ce qui est vrai chez soi, est vrai partout » ou que « ce qui marche chez soi, marchera forcément ailleurs », voire à faire preuve d’ethnocentrisme (la tendance, plus ou moins consciente, à croire que notre culture est supérieure aux autres).

ExempleL’entrée sur le marché américain d’Ikéa a d’abord été un échec, notamment parce que la taille des produits n’était pas adaptée aux standards américains. Une erreur de décision liée au critère d’autoréférence, et probablement à une analyse insuffisante du marché ciblé.


Le responsable marketing international doit lutter en permanence contre ces risques de projections culturelles en acquérant une sensibilité culturelle étendue. La connaissance des autres cultures peut s’acquérir en menant des études de marché internationales, en coopérant avec les équipes marketing locales, ou lors d’une immersion culturelle (mobilité internationale au sein de l’entreprise, notamment). L’expertise culturelle est difficile à acquérir et demande un effort de distanciation permanent, même lorsqu’il s’agit de notre propre culture nationale.

ExempleQuand Unilever a décidé de développer une lessive adaptée aux consommateurs les plus pauvres du Brésil, elle a fait appel à Laercio Cardoso, brésilien d’origine, qui avait préalablement travaillé trois ans à la division « soin de la personne » d’Unilever au Pakistan. Cette expérience pakistanaise lui a sans nul doute permis d’acquérir une sensibilité culturelle qui l’a conduit à ne pas envisager les consommateurs les plus pauvres du Brésil comme les consommateurs brésiliens habituellement ciblés par Unilever. Ainsi, bien que brésilien lui-même, Laercio Cardoso est également allé, en sus des études de marché usuelles, observer in situ dans leur maison ces « nouveaux » consommateurs afin de mieux comprendre leur style de vie et leur comportement en matière de lavage du linge. Ceci lui a permis de comprendre que laver le linge était une tâche socialement valorisante pour les ménagères brésiliennes à très faible revenu, contrairement aux autres ménagères brésiliennes ou aux américaines (Chandon et Pacheco Guimaraes, 2007).


Si l’essence même du marketing international repose sur la diversité culturelle, on peut se demander en quoi il diffère du marketing qui consiste à cibler les consommateurs en fonction de leurs origines ethniques (marketing ethnique) ou socioculturelles. L’ethnomarketing est une approche qui consiste à segmenter le marché local (ou international) en s’appuyant sur l’homogénéité d’une souche ethnique d’un groupe de consommateurs. La segmentation de marché se fait bien sur des bases culturelles dans les deux cas, mais le comportement culturel des immigrants installés depuis plusieurs générations dans un pays (chinois des États-Unis) et celui de leurs compatriotes dans leur société d’origine (chinois de Chine) demeurent très différents. Les immigrants ont souvent une culture hybride, à cheval entre leur culture d’origine et leur culture d’adoption. Faire l’apprentissage du marketing international dans le marché domestique peut être risqué, d’autant que cette approche ne tient pas compte des autres sources de diversité à l’international (barrières physiques, juridiques, politiques, linguistiques, etc.).

L’importance d’une vision globale

Compte tenu de la complexité de la tâche qui lui est dévolue, il serait illusoire de croire que le responsable marketing international puisse faire cavalier seul. Il se doit d’avoir une pour mettre en œuvre des stratégies collaboratives et opérer des synergies. Cette vision globale consiste à avoir une vision élargie de l’entreprise. Par vision élargie de l’entreprise, on entend tout d’abord la capacité du responsable marketing à opérer des synergies entre les différentes compétences marketing acquises sur l’ensemble des marchés étrangers, et à les transférer d’un pays à l’autre.
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