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Introduction 

Ce livre est fait pour vous'. Vous pouvez y rentrez comme vous 
voulez. Soit, par le début, comme manifestement vous êtes en train 
de le faire. Soit à peu près, par n'importe quelle partie. Le propos 
de cette introduction est de vous expliquer ce que j'ai voulu faire. 
Pour que vous puissiez savoir si vous allez sortir de cette librairie 
ce livre à la main. Ou encore si, le trouvant en bibliothèque ou prêté 
par un ami, ou au cours d'une session de formation permanente, pour 
que vous vous disiez que ce livre doit désormais vous accompagner. 

Un compagnon de voyage. Voilà ce que veut être, entre autres, 
cet ouvrage. Vous travaillez à l'exportation, ou en relation régulière 
avec des fournisseurs qui appartiennent à d'autres pays et à d'autres 
cultures, ou encore dans une compagnie multinationale. Ou bien vous 
êtes en train de vous y préparer. Votre expérience personnelle est 
là. Elle est présente pour vous guider dans votre comportement. Mais 
aussi elle a besoin d'être régulièrement ordonnée, mise en forme, 
et finalement capitalisée. C'est cela l'essentiel pour votre développe- 
ment personnel. Dans le débat entre théorie et pratique, ce livre ne 
s'inscrit donc pas du tout en contrepoint à votre propre expérience 
mais au contraire dans une complémentarité. Vous avez vos propres 
théories, mais aussi votre vécu et vos pratiques. Ce livre vous propose 
d'autres théories, d'autres cas pratiques, à confronter à votre propre 
expérience. Ensuite tout est dans un perpétuel aller-retour pour affiner 
s a n s  c e s s e  c e  c o m m e r c e  e n t r e  c u l t u r e s ,  i n f i n i m e n t  c o m p l e x e 2 .  

1. Cet ouvrage comprend deux tomes : le second est consacré à la partie pédagogique (cas. inci- 
dents critiques, exercices, et notes pédagogiques). 

2. Ceci me conduit à un point qui me tient à coeur : je souhaite entretenir une relation directe 
avec les lecteurs de ce livre. De façon à pouvoir progressivement améliorer son contenu et son adapta- 
tion au thème qu'il traite, le rendre plus proche de vos besoins. C'est pourquoi si vous voulez m'écrire 
pour m'adresser vos remarques et suggestions, me faire part d'expériences personnelles qui pourraient 
être intégrées dans une édition ultérieure, n'hésitez pas à le faire. Je vous répondrai et je tiendrai 
compte de vos réflexions. Mon adresse postale est : ESA BP 47, 38040 Grenoble cedex 9. 



Commerce  international : l ' ignorance de la culture nationale 

Historiquement un des premiers textes importants concernant le 
commerce international est le chapitre VII des Principes de l'économie 
politique de David Ricardo, intitulé « Du commerce extérieur ». Dans 
ce texte qui date du début du XIXe siècle, est exprimée la loi de 
l'avantage comparatif, qui explique pourquoi les pays (et leurs com- 
merçants) ont avantage à commercer et à échanger des produits. 
Ricardo, quand il nous propose son modèle de l'avantage comparatif, 
envisage deux pays, Portugal et Angleterre, et deux produits, drap 
et vin. Ce modèle reste très puissant par le message qu'il porte : un 
pays qui serait désavantagé sur le plan des coûts pour les deux (tous) 
les produits aurait quand même intérêt à participer à l'échange inter- 
national. Il trouve, grâce au commerce international, un meilleur rapport 
d'échange entre les deux biens que son rapport interne. En se spécia- 
lisant partiellement dans une des productions en exportant ce produit 
et en important l'autre il accroît la richesse nationale (probablement) 
et le bien-être mondial (sûrement). 

Une des hypothèses sous-jacentes de ce modèle3 est que les pro- 
duits et les goûts des consommateurs sont identiques dans les deux 
pays. L'Angleterre ne fabrique pourtant presque pas de vin (même 
à l'époque) et on peut douter qu'il ait la même composition, le même 
degré d'alcool et le même goût que celui du Portugal. De plus les 
goûts des consommateurs anglais et portugais sont assez bien définis 
pour qu'ils reconnaissent sans difficultés les draps qui sont de leur 
fabrication, qu'ils en apprécient les broderies, et qu'ils puissent aisé- 
ment les différencier lorsqu'ils dorment dans ces draps. Enfin c'est 

3. Entre autres : les hypothèses de la loi de l'avantage comparatif sont nombreuses. Elles ne 
sont d'ailleurs pas explicitées, dans le texte de Ricardo qui est visionnaire mais confus. Ce sont : 
1 / que les gains en termes de coûts de production doivent être supérieurs au coût du fret et du 
négoce ; 2 / que les rendements d'échelle sont constants ; 3 / que les produits sont identiques ou perçus 
comme tels, à la fois par les intermédiaires et les consommateurs ; 4 / qu'il doit exister une informa- 
tion suffisamment efficace sur les marchés pour que les commerçants dans chaque pays soient cons- 
cients de l'intérêt de l'échange ; 5 / que le gain doit être suffisant pour qu'un entrepreneur ait intérêt 
à s'engager dans ce commerce ; 6 / que les droits de douane ne doivent pas excéder la différence 
de coûts une fois qu'on a déduit les coûts de transport et le profit des entrepreneurs ; 7 / qu aucune 
autre restriction gouvernementale ou financière ne frappe les produits et leur commerce. 

On aperçoit aisément que cette liste recoupe tous les thèmes majeurs du commerce international 
tel qu'il s'est développé depuis Ricardo : 1 / les progrès du transport international; 2 / les effets d'expé- 
rience et la stratégie « à la Japonaise » de domination par les coûts; 3 / l'approche marketing; 4 / le 
développement des réseaux internationaux de communication ; 5 / la prééminence fondamentale du 
modèle libéral dans le commerce international ; 6 / la baisse continue des droits de douane sous 
l'influence du GATT, et la constitution progressive de zones de libre échange et d unions douanières; 
7 / le problème des barrières non tarifaires. Moralité : une théorie vaut surtout par ses hypothèses. 



p l u t ô t  l a  b i è r e  q u ' o n  b o i t  d a n s  l e s  p u b s  a n g l a i s ,  e t  l e  v i n h o  v e r d e  

q u e  l ' o n  b o i t  d a n s  l e s  t a v e r n e s  p o r t u g a i s e s  e n  é c o u t a n t  u n  a i r  d e  f a d o .  

T o u t  c e l a  a  d û  p a r a î t r e  p a r f a i t e m e n t  a n e c d o t i q u e .  L a  v a r i a b l e  c u l -  

t u r e l l e  —  p a r t i c u l i è r e m e n t  l i é e  à  l a  c u l t u r e  n a t i o n a l e  —  a  é t é  p e u  

r e c o n n u e  d e p u i s  p r è s  d e  d e u x  s i è c l e s ,  a u s s i  b i e n  s u r  l e  p l a n  t h é o r i q u e  

q u e  p r a t i q u e .  D a n s  l a  t h é o r i e  d e  l ' é c h a n g e  i n t e r n a t i o n a l ,  q u i  e s t  e s s e n -  

t i e l l e m e n t  l ' œ u v r e  d ' é c o n o m i s t e s ,  e l l e  a  é t é  é v a c u é e  p r e s q u e  d è s  le  

d é b u t .  L e s  a u t e u r s  l i b é r a u x  n ' a i m e n t  p a s  l a  c u l t u r e  n a t i o n a l e .  E l l e  

a  u n  g o û t  d e  r é s i s t a n c e  a u  c h a n g e m e n t  e t  d ' i n e r t i e .  L e s  t h é o r i e s  d e  

R i c a r d o  a c c o m p a g n a i e n t  u n e  d é c i s i o n  m a j e u r e  d a n s  l a  p o l i t i q u e  é c o -  

n o m i q u e  a n g l a i s e  : l e s  C o r n  L a w s .  R i c a r d o  m o n t r a  q u e  l ' A n g l e t e r r e  

d e v a i t  s ' o u v r i r  a u x  p r o d u c t i o n s  a g r i c o l e s  é t r a n g è r e s  —  p a r t i c u l i è r e -  

m e n t  c e l l e s  d e s  c o l o n i e s  n o u v e l l e s ,  m i e u x  p l a c é e s  —  e t  s e  s p é c i a l i s e r  

d a n s  d e s  p r o d u c t i o n s  m a n u f a c t u r i è r e s  q u ' e l l e  e x p o r t e r a i t  v e r s  l e  m o n d e  

e n t i e r .  P o u r t a n t  c e  g e n r e  d e  d é c i s i o n  e s t  e x t r a o r d i n a i r e m e n t  s i m p l i f i -  

c a t r i c e  p a r  r a p p o r t  à  l a  r é a l i t é  d e  s e s  c o n s é q u e n c e s  s o c i a l e s  e t  c u l t u -  

r e l l e s  : d é p e u p l e m e n t  t r è s  r a p i d e  d e s  c a m p a g n e s ,  p e r t e  d ' a u t o n o m i e  

a l i m e n t a i r e  d ' u n  p a y s ,  m o d i f i c a t i o n  d e s  p a y s a g e s ,  c r é a t i o n  d e  n o u -  

v e l l e s  c o u c h e s  s o c i a l e s  c i t a d i n e s ,  e t c .  

P a r  l a  s u i t e  il a  t o u j o u r s  s e m b l é  é v i d e n t  q u e  l a  d é f e n s e  d e  l ' i d e n -  

t i t é  c u l t u r e l l e  é t a i t  é t r o i t e m e n t  a s s o c i é e  à  d e s  a t t i t u d e s  p r o t e c t i o n n i s t e s  

f a c e  a u  c o m m e r c e  i n t e r n a t i o n a l  ( m a r q u é e s  e n  F r a n c e  p a r  l e s  lo i s  M é l i n e ,  

e n  A l l e m a g n e  p a r  l e s  é c r i t s  d e  F r i e d r i c h  L i s t ) .  D ' o ù  u n e  t e n d a n c e  

à  i g n o r e r  l a  v a r i a b l e  c u l t u r e l l e ,  a u t r e m e n t  q u ' a u  p l a n  a n e c d o t i q u e  e t  

r é s i d u e l .  C ' e s t  e x a c t e m e n t  d e  c e t t e  m a n i è r e  q u ' e l l e  e s t  c o n ç u e  p a r  

l e s  p a r t i s a n s  d e  l a  g l o b a l i s a t i o n  d e s  m a r c h é s  (c f .  c h a p .  6 ,  7  e t  8 ) ,  

e t  e n  p r e m i e r  l i e u  T h é o d o r e  L e v i t t  ( 1 9 8 3 ) .  

Les différences culturelles ne son t  pas  faciles à saisir 

Dans la pratique, aussi bien que dans la théorie, les différences 
culturelles ne font pas toujours recette. Pour une série de raisons 
convergentes. D'abord elles sont apparentes dans leurs manifestations 
et leurs résultats, mais elles ne sont pas pour autant simples à analyser, 
à décrire, et à catégoriser. Autrement dit même si elles ont beaucoup 
d'importance pratique, on ne sait pas trop par quel processus exact 
elles agissent sur les comportements. Finalement les efforts qui seront 
faits pour les décrire et analyser leur influence sur différents aspects 
de la vie de l'entreprise, apparaissent comme peu directement produc- 



tifs. Certes dans le domaine de l'organisation et du management, des 
travaux importants ont été réalisés, tels ceux de Hofstede (1980). Mais 
dans le domaine du marketing et d'une façon générale des relations 
de l'entreprise avec ses clients, l'approche interculturelle reste assez 
peu développée. 

Il est plus simple et plus opérationnel de prétendre, comme les 
partisans de la globalisation, que les différences culturelles s'estom- 
pent, et que l'on peut traiter le monde comme un « village global ». 
C'est faux (comme nous le montrons dans cet ouvrage aux chapitres 6 
et 7) mais cela a l'avantage de la simplicité. Ce qui est vrai par contre 
c'est qu'il existe beaucoup d'universel. Il n'est pas dans notre propos 
de surévaluer les différences, de prétendre que tout est « culturel », 
et qu'il convient de laisser chacun chez soi, bien tranquille. Les Fran- 
çais sont proches des Allemands, si on les compare aux Japonais. 
Mais si l'on veut bien s'intéresser à ce qui fait la spécificité de chacune 
de ces cultures nationales, elles sont incommensurables4. Elles sont 
pure identité. Une empreinte digitale est toujours faite des circonvolu- 
tions de la peau au bout d'une phalangette. Pourtant les empreintes 
digitales individuelles n'en sont pas moins toutes différentes. 

Une approche  culturelle du marketing international 

Cet ouvrage est un instrument de formation au marketing interna- 
tional. A ce titre il se réfère à de nombreux livres et articles qui 
traitent de différents aspects et branches du marketing (études de 
marché, marketing management, gestion de la force de vente, publi- 
cité...), et du marketing international. Ceci pour se consacrer à une 
approche culturelle du marketing international. Cette dimension com- 
prend deux approches principales : 

— une approche cross-culturelle; elle procède par comparaison des 
sytèmes marketing nationaux, des usages commerciaux des diffé- 
rents pays; elle a pour but d'en délimiter la partie universelle 
et la partie spécifique à la culture locale. Ce qui s'avère important 
pour la préparation et la mise en œuvre des stratégies marketing; 

4. Le mot incommensurable doit bien être saisi dans ses implications. c est-a-dire au sens où 
les philosophes des sciences parlent d*incominensurabilité des théories. Dans ce li\re nous ne sommes 
pas dans le domaine du quantitatif, mais dans celui du qualitatif, de 1 unique, et de 1 identitaire. 
Même si nous dégageons des dimensions. sur lesquelles on peut distinguer. t't sou\ent intuitivement 
classer les pays-cultures. la combinaison de ces dimensions donne lieu à un portrait unii/ue. irréduc- 
tible en terme de comparaison à aucun autre. 



—  u n e  a p p r o c h e  i n t e r - c u l t u r e l l e ;  e l l e  e s t  c e n t r é e  s u r  l ' é t u d e  d e  l ' i n t e r -  

a c t i o n  e n t r e  l e s  h o m m e s  d ' a f f a i r e s  ( e t  l e s  e n t r e p r i s e s )  q u i  d i s p o s e n t  

d e  f o n d s  c u l t u r e l s  d i f f é r e n t s ;  m a i s  a u s s i  s u r  l ' i n t e r a c t i o n  e n t r e  l e s  

p r o d u i t s  ( e t  l e u r s  a t t r i b u t s  p h y s i q u e s  e t  s y m b o l i q u e s ,  d o n t  l ' i m a g e  

n a t i o n a l e )  d ' u n  p a y s - c u l t u r e  d o n n é  e t  l e s  c o n s o m m a t e u r s  d ' a u t r e s  

p a y s - c u l t u r e s .  

C e  n ' e s t  p a s  a u x  e n t r e p r i s e s  e n  t a n t  q u e  t e l l e s  d e  s e  p r é o c c u p e r  
t r è s  d i r e c t e m e n t  d e  l a  f o r m a t i o n  à  l ' i n  t e r  c u l t u r e l .  C ' e s t  a u x  i n d i v i d u s  

d a n s  l a  m e s u r e  o ù  i l s  s o u h a i t e n t  d é v e l o p p e r  l e u r  p o t e n t i e l  d e  s a v o i r  

q u e  l a  d e m a n d e  e x i s t e ,  e t  v a  e x i s t e r  d e  p l u s  e n  p l u s ,  d e  l a  p a r t  d e s  

e n t r e p r i s e s .  L ' a r r i v é e  d u  m a r c h é  u n i q u e  e u r o p é e n ,  p a r  e x e m p l e ,  v a  

n é c e s s i t e r  d e s  c a d r e s  c o m m e r c i a u x  a p t e s  à  c o m m u n i q u e r  e t  à  i n t e r -  

a g i r  e f f i c a c e m e n t  a v e c  l e u r s  c o l l è g u e s  d e s  a u t r e s  p a y s ,  s p é c i a l e m e n t  

a u  s e i n  d ' é q u i p e s  m u l t i n a t i o n a l e s .  L ' a p p r o c h e  e s t  d o n c  t o u r n é e  v e r s  u n e  

f o r m a t i o n  c o m p o r t e m e n t a l e  d u  c a d r e  d e  m a r k e t i n g  i n t e r n a t i o n a l ,  a p p u y é e  

p o u r  l ' a n a l y s e  s u r  l e  t o m e  1 e t  p o u r  l ' a p p r e n t i s s a g e  s u r  l e  t o m e  115. 

Pourquoi « Commerce  » ? 

J'emploie souvent le mot commerce; souvent également le mot mar- 
keting; jamais le mot mercatique. Ce n'est pas par hasard. Outre le 
fait qu'il est vilain, presque scatologique, ce mot (mercatique) n'a jamais 
pris vraiment en France (cf. exemple 3.2, chap. 3). Le mot « marke- 
ting » est défini par le dictionnaire Robert de la façon suivante : 

« (1959; mot américain "commercialisation"). Ensemble des techni- 
ques et méthodes ayant pour but la stratégie commerciale dans tous ses 
objets et notamment l'étude des marchés commerciaux. » 

Le mot « commerce » quant à lui dispose d'un ensemble de sens 
variés; il est défini ainsi par le dictionnaire Robert : 

« 1 — 1° Opération qui a pour objet la vente d'une marchandise, d'une 
valeur, ou d'un objet, ou l'achat de celle-ci pour la revendre après l'avoir 

5. Les entreprises achètent des compétences sur le marché du travail. Il est difficile pour elle 
de les construire ex nihilo, surtout pour les compétences interculturelles, qui nécessitent un apprentis- 
sage long. Elle peuvent contribuer en facilitant les expériences, en organisant la mobilité de leur 
personnel, en proposant séminaires et formations. Mais j'ai tendance à penser que l'initiative de 
base est personnelle. Elle dépend beaucoup de la motivation des individus et d'une démarche construite 
de développement personnel, qui aboutira finalement à offrir des compétences appréciées. En termes 
de carrière aussi bien que d'intérêt de la vie personnelle, ceux qui choisissent cette voie sont très 
convenablement récompensés. 



transformée ou non... 2° Le monde commercial, les commerçants... 
3° Fonds de commerce... 4° Trafic de choses morales. » 

« II — 1° Relations que l'on entretient dans la société... 2° Manière 
de se comporter à l'égard d'autrui. » 

Quand le mot commerce est utilisé dans cet ouvrage c'est à cette 
dimension complexe de rapports commerciaux, mais aussi de rapports 
d 'échanges et de relations interpersonnelles qu'il est fait référence. 
L'usage du mot marketing reconnaît très franchement son origine amé- 
ricaine. Si ces techniques et méthodes ont séduit le monde entier, 
c 'est bien qu'elles avaient une certaine puissance. L'objet est donc 
de voir leur déclinaison culturelle, éventuellement leur limites et condi- 

tions d'applications. Sûrement pas de les mettre en cause globale- 
ment. 

Aux Etats-Unis une conception du marketing de plus en plus large 
se fait jour depuis dix à quinze ans. Au fond proche de l ' idée fran- 
çaise de commerce. Un article de Richard Bagozzi (1975) développe 
l ' idée de « Marketing as Exchange », le marketing deviendrait ainsi 
la science de l 'échange. Keegan (1984,  p. 3) souligne ainsi que le 
marketing « doit se concentrer sur le consommateur dans son 
contexte ». 

En commerçant  on doit se faire un ami. Personnellement je ne 
crois pas beaucoup à l 'adage « Le Client est Roi », si largement employé 
dans les ouvrages qui déclinent les recettes de l'excellence 6 et égra- 
tignent la surface de ses mécanismes. C'est avant tout un discours 
organisationnel destiné à assurer une mobilisation complète de tous 
pour mieux servir le marché. Le meilleur credo serait plutôt « le Client 
est mon Ami ». Il propose une notion d'égalité, de connaissance, une 
connotation de relations positives, mutuellement fructueuses, fidèles 
et confiantes, qui est plus conforme à la réalité normative de ce que 
doit être une bonne relation commerciale. La similarité est souvent 

un facilitateur des relations amicales (« qui se ressemble s 'assemble » 
dit le proverbe). L'« amitié » avec le client est plus difficile à établir 
lorsqu'il ne vous ressemble pas. 

6. « Le Client est Roi » : sur le plan de la pensée analogique et symbolique, cet adage est totale- 
ment incohérent. Un roi a des sujets sur lesquels il dispose de pouvoirs exorbitants. Il est unique, 
les sujets sont nombreux, etc. Or les consommateurs sont souvent nombreux face à peu de vendeurs, 
qui n'ont de raison de bien traiter le client, que pour autant qu'ils se sentent en concurrence objective 
ou subjective. Dans la réalité le client n'est pas et ne peut pas être un roi. 



Pourquoi « entre Cultures » ? 

Le postulat qui est au point de départ de ce livre est que le fait 
culturel nous imprègne. Même si les cultures du monde comprennent 
beaucoup de points communs, elles ont une façon unique de com- 
biner des éléments que l'on retrouve partout : modèles familiaux, pra- 
tiques d'éducation, rôle dévolu à l'individu et au groupe, amitié, goût 
de l'argent, sens du devoir, pragmatisme, ou encore sens de l'esthé- 
tique. Les éclairages qui sont donnés dans ce livre sont par nature 
éclectiques. J'ai choisi ce qui me paraissait le plus révélateur, empruntant 
très largement, et de façon je l'espère parfaitement explicite . Le 
voyage se fait à la fois par la lecture et par le déplacement physique 
et la visite ailleurs. Le mot pédagogie vient de racines grecques (pai- 
dagôgia) qui signifient le voyage de l'enfant. 

Après un chapitre initial présentant la dimension culturelle du mar- 
keting international, les trois chapitres suivants sont consacrés à la 
culture, tentant de la définir, d'en évoquer la dynamique, de souligner 
comme elle combine emprunt — et apparente bâtardise — et en même 
temps pure identité. Bien qu'ils soient placés au départ de l'ouvrage 
(dans un ordre un peu intellectuel : allant du général au particulier, 
du stratégique au tactique, de ce qui est la décision collective vers 
la mise en œuvre par les personnes), il n'est pas évident qu'il soit 
optimal de les lire d'abord. Vous choisirez. Le dernier chapitre de 
la première partie est consacré à l'étude de marché internationale, 
vue dans une perspective cross-culturelle. 

Une approche par  la mé thode  

Il n'a pas été choisi de privilégier une zone particulière du 
monde8. Je ne suis pas un spécialiste d'une région du monde, en 
connaissant à fond la culture et la langue. Sauf exception cela ne 

7. J'ai envie de vous faire partager ma passion pour certains livres qui disent tant sur la culture 
Arabe, l'Islam, le Japon, le Brésil, les pays du nord, etc. J' incite le lecteur à se reporter pour 
lecture in extenso aux textes qui sont cités dans les références bibliographiques. 

8. Bien qu'il n'y ait pas de spécialisation géographique et culturelle particulière, certains pays- 
cultures s'avèrent être présents dans cet ouvrage de manière plus forte. Ainsi du Japon, qui par 
l'originalité de sa culture et l'immense succès de ses entreprises dans le commerce international, 
constitue un point d'interrogation majeur du commerce entre cultures. 



s e r a  v o t r e  c a s  : l a  g l o b a l i s a t i o n  d e  l a  c o n c u r r e n c e ,  l a  f a c i l i t é  d e s  c o m -  

m u n i c a t i o n s  e t  d e s  t é l é c o m m u n i c a t i o n s  f o n t  q u e  n o u s  a v o n s  e t  a u r o n s  

t o u s  l ' o c c a s i o n  d e  c o n n a î t r e  e t  d e  c o m m e r c e r  a v e c  u n  a s s e z  g r a n d  

n o m b r e  d e  p a y s .  D ' a i l l e u r s  l e s  e n t r e p r i s e s  i n t e r n a t i o n a l e s  n e  s p é c i a l i -  

s e n t  p a s  b e a u c o u p ,  n i  v o l o n t i e r s ,  l e u r  p e r s o n n e l  p a r  z o n e  g é o g r a p h i q u e ;  

e t  s u r t o u t  p a s  d e  f a ç o n  e x c l u s i v e  e t  p o u r  l ' e n s e m b l e  d ' u n e  c a r r i è r e  

s u r  u n  p a y s  p a r t i c u l i e r .  

C e  q u i  e s t  r e c h e r c h é  à  t r a v e r s  c e  l i v r e  n ' e s t  d o n c  p a s  u n e  d e s c r i p -  

t i o n  d e s  c u l t u r e s  n i  d e  l ' i n t é r i e u r ,  n i  e x h a u s t i v e ,  m a i s  p l u t ô t  l ' a c q u i s i -  

t i o n  d ' u n e  m é t h o d e  p o u r  a b o r d e r  les  s i t u a t i o n s  i n t e r c u l t u r e l l e s  d a n s  le  

c o m m e r c e  i n t e r n a t i o n a l  e t  l e  m a r k e t i n g  i n t e r n a t i o n a l .  L ' i d é e  q u e  l ' o n  

n e  p e u t  v r a i m e n t  d é v e l o p p e r  d e s  r e l a t i o n s  c o m m e r c i a l e s  i n t e r n a t i o -  

n a l e s  s a n s  u n  f o n d  d e  l i e n  s o l i d e  e s t  u n  p o s t u l a t  q u i  e s t  e n  t o i l e  

d e  f o n d  d e  c e t  o u v r a g e .  L e s  c o û t s  d e  t r a n s a c t i o n  à  l ' i n t e r n a t i o n a l  

s o n t  é l e v é s  ( t r a n s p o r t ,  i n c e r t i t u d e s  m u l t i p l e s ) .  R i c a r d o  ( 1 8 4 7 ,  p .  1 0 8 )  

e n  a  l ' i n t u i t i o n  ( e t  d e  f a i t  l a  c o m p r é h e n s i o n )  l o r s q u ' i l  é v o q u e  « . . . l a  

r é p u g n a n c e  n a t u r e l l e  q u ' é p r o u v e  t o u t  h o m m e  à  q u i t t e r  s a  p a t r i e  e t  

s e s  a m i s  p o u r  a l l e r  s e  c o n f i e r  à  u n  g o u v e r n e m e n t  é t r a n g e r ,  e t  a s s u -  

j e t t i r  d e s  h a b i t u d e s  a n c i e n n e s  à  d e s  m œ u r s  e t  à  d e s  l o i s  n o u v e l l e s .  » 

S e u l  u n  l i e n  s é r i e u x ,  s t a b l e ,  d u r a b l e  e n t r e  l e s  c o m m e r ç a n t s  p e r m e t  

d e  d é p a s s e r  l e s  p o i n t s  d e  f r i c t i o n  i n é v i t a b l e s .  C e  n ' e s t  p a s  u n i q u e m e n t  

d a n s  c e  s e n s  l à  q u e  j e  s o u t e n a i s  l ' a d a g e  « u n  c l i e n t  e s t  u n  a m i  »,  

c a r  c e l a  s e r a i t  r a v a l e r  l ' a m i t i é  a u  r a n g  d e  m a c h i n e  ( i n t é r e s s é e )  à  m a i n -  

t e n i r  d e s  c o n t a c t s  m a t é r i e l s .  C e u x  q u i  f o n t  d u  c o m m e r c e  i n t e r n a t i o n a l ,  

o u t r e  é v i d e m m e n t  l e s  c o m m a n d e s  q u ' i l s  r e m p o r t e n t  o u  l e s  a c h a t s  q u ' i l s  

e f f e c t u e n t ,  l e  f o n t  p o u r  d e s  r a i s o n s  p e r s o n n e l l e s  é v i d e n t e s  : d é c o u v r i r ,  

p r o f i t e r  d e  l ' i m m e n s e  i n t é r ê t  d e  c e  q u i  e s t  d i f f é r e n t ,  e x o t i q u e .  I n u t i l e  

d e  d i r e  q u e  c e l a  n e  p e u t  s e  f a i r e  s a n s  e n t h o u s i a s m e ,  e t  s a n s  u n  i m m e n s e  

s o u c i  d e  c o n t i n u i t é  d a n s  l ' a c t i o n .  N o u s  s o m m e s  d o n c  l o i n  d e  l a  p o l i -  

t i q u e  d e s  « c o u p s  » ( f o n c e r ,  c o n c l u r e  l e  m a r c h é . . . p u i s  r e p a r t i r ) ,  d e s  

v e n t e s  s a n s  l e n d e m a i n ,  e t  d e  l a  p o l i t i q u e  d e  l a  « t e r r e  b r û l é e  » ( le  

c l i e n t  e s t  i n s a t i s f a i t . . .  m a i s  il  y  e n  a  b i e n  d ' a u t r e s ) .  

C e  l i v r e  s u p p o s e  u n e  b o n n e  c o n n a i s s a n c e  d e  b a s e  d e s  t e c h n i q u e s  

e t  m é t h o d e s  d u  m a r k e t i n g .  C ' e s t  p o u r q u o i  n o u s  a v o n s  f a i t  f i g u r e r  d a n s  

l e s  r é f é r e n c e s ,  à  l a  f i n  d e  c e t t e  i n t r o d u c t i o n ,  p l u s i e u r s  o u v r a g e s  d e  b a s e .  

La par t  de la théorie, e t  la part  de la pratique 

Comme le dit justement Alain Etchegoyen, paraphrasant un mot 
de Jean Jaurès (1990, p. 42) : « Je suis convaincu qu'un peu de connais- 



sance éloigne de l'action, tandis que beaucoup y ramène. » Personnel- 
lement j'ai un faible pour un approche conceptuelle qui essaie de 
saisir un phénomène dans sa complexité en la réduisant, de répondre 
à des questions de recherche précises. Cette approche permet de bâtir 
sur l'énorme travail de recherche qui a été fait autour du phénomène 
culturel, sans (presque) jamais être utilisé par les spécialistes du com- 
merce international. Mais aussi, et particulièrement dans ce domaine, 
l'illustration et le recours au cas concret sont indispensables. C'est 
pourquoi chaque chapitre comprend des « boîtes » qui illustrent le 
propos tout autant que de nombreux exemples, dans le corps du texte. 
Des notes bibliographiques en bas des pages renvoient aux ouvrages 
qui traitent de thèmes liés à cet ouvrage, mais que, pour des raisons 
évidentes d'espace, je n'ai pu traiter9. Deux ouvrages que j'ai écrits 
sur les thèmes de la gestion de l'exportation d'une part, du manage- 
ment international (Usunier, 1992) seront utiles pour ceux qui veulent 
se forger une connaissance de base de la gestion de l'entreprise face 
au commerce international. 

Dans le deuxième tome se trouvent des cas, qui peuvent servir 
de base à la discussion, en vue de la résolution de problèmes prati- 
ques dàns le commerce entre cultures. Ce deuxième tome est entière- 
ment orienté vers la pédagogie : des exercices et des incidents criti- 
ques sont proposés, correspondants aux chapitres du tome I. La manière 
de les utiliser est présentée dans des notes pédagogiques. Dans le 
plan de cet ouvrage est récapitulée à la fin de chaque chapitre les 
contenus (notes, cas, exercices et incidents critiques) correspondants 
dans le tome II. 

Le souci pédagogique est donc central dans cet ouvrage 

Il peut servir autant de base pour s'auto-former, que d'ouvrage 
destiné à la formation permanente. Un manuel de l'instructeur est d ail- 
leurs à la disposition des formateurs qui utiliseront cet ouvrage10. Par 
ailleurs des notes pédagogiques indiquent, dans certains chapitres du 
tome II, les outils de formation existants. 

9. Les bibliographies de fin de chapitre récapitulent toutes les références qui y sont citées, sauf 
les références qui ont été précisées de façon complète dans le corps du texte et les notes de bas 
de page. L'index auteurs permet de repérer les pages correspondant aux citations et références de 
chaque auteur particulier. 

10. Un manuel de l'instructeur, à destination des formateurs qui utiliseront cet ouvrage, est dispo- 
nible auprès de l'auteur (adresse note 2). Il comprend les corrigés des exercices, des suggestions 
de solutions et de pistes d'animation pour les incidents critiques, les notes pédagogiques pour l'anima- 
tion des cas, des instructions pour l'organisation de séminaires spécialisés, etc. 
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D e s  t r a d u c t i o n s / a d a p t a t i o n s  d e  c e t  o u v r a g e  d a n s  d i f f é r e n t e s  l a n g u e s  

( a n g l a i s ,  a l l e m a n d ,  i t a l i e n )  s o n t  e n  c o u r s  d e  r é a l i s a t i o n ,  d e  m a n i è r e  

à  f a c i l i t e r  s o n  u t i l i s a t i o n  d a n s  u n  c a d r e  e u r o p é e n .  
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Première partie 

Analyser l'environnement 
la variable culturelle 

en marketing international 





1 

Culture et marketing 

Le propos de ce chapitre est de faire un premier recensement 
de l'impact de la culture sur les différents aspects de l'étude du marché, 
de la stratégie et de l'action marketing. Evidemment il renvoie à des 
chapitres ultérieurs où ces questions sont traitées de façon plus appro- 
fondie. Il positionne également les mots commerce, marketing et vente, 
ce qui s'avérera utile tout au long de cet ouvrage. 

Le premier lien, toujours ignoré1, entre culture et marketing, est 
son enracinement initial dans une culture nationale : celle des Etats- 

Unis d'Amérique. Evidemment ces concepts et ces pratiques ont été 
reçus dans de nombreux autres pays qui ne partagent pas forcément 
le même bagage culturel. Tous les pays commercent, et si le marke- 
ting offre un cadre puissant d'initiation, de développement et de contrôle 
de la relation commerciale, il est légitime qu'ils l'empruntent, mais, 
au passage, ils le transforment, l'intègrent à leur propre culture. C'est 
l'objet de la première partie de ce chapitre que de montrer quelques 
aspects de ce mécanisme d'emprunt. 

Nous décrirons ensuite le comportement du consommateur et sa 
déclinaison; si l'on suppose, et c'est ce que nous faisons, qu'il s'agit 
d'un individu acculturé (deuxième partie). Le marketing est un pro- 
cessus d'échange qui implique la communication : la troisième partie 
vise donc à montrer comment le bagage culturel influence la façon 
de communiquer; ceci à travers deux exemples : le rôle des émotions 
dans le marketing japonais, et le rôle du lien symbolique objet/per- 
sonne dans le marketing italien. 

1. L'ignorance du caractère importé est à la fois nécessaire et trompeur. Si on veut faire prendre 
la greffe il ne faut la considérer sans arrêt comme étrangère, et de ce fait rejetable, au point qu elle 
finit effectivement par être rejetée. Mais aussi dans ce processus on finit par sous-,,stimet- les précau- 
tions qui devront être prises pour « naturaliser » le greffon. 



L a  q u a t r i è m e  p a r t i e  e s t  c o n s a c r é e  à  l a  r e l a t i v i s a t i o n  d e s  p o l i t i q u e s  

d e  m a r k e t i n g ,  i n d u i t e  p a r  d i f f é r e n t s  a s p e c t s  d e s  m a r c h é s ,  q u i  s o n t  

e n  g r a n d e  p a r t i e  l e  r e f l e t  d e s  d i f f é r e n c e s  d e  c u l t u r e  n a t i o n a l e  : s i t u a -  

t i o n  d e  m a r c h é  e t  a t t i t u d e s  d ' é v i t e m e n t  d e  l a  c o n c u r r e n c e ,  a t t i t u d e  

d e s  c i r c u i t s  d e  d i s t r i b u t i o n  v i s - à - v i s  d e s  p r o d u c t e u r s  e t  d e s  c o n s o m m a -  

t e u r s ,  e t  e n f i n  e n v i r o n n e m e n t  l é g a l  d u  m a r k e t i n g .  C e t  a s p e c t  d u  m a r -  

k e t i n g  i n t e r n a t i o n a l  e s t  d é v e l o p p é  p a r  l e s  d e u x i è m e  e t  t r o i s i è m e  p a r t i e s  

d e  c e t  o u v r a g e .  

L a  c i n q u i è m e  p a r t i e  d e  c e  c h a p i t r e  e s t  c o n s a c r é e  à  u n e  p r e m i è r e  

a p p r o c h e  d ' u n  a s p e c t  p e u  t r a i t é  d a n s  l e s  o u v r a g e s  d e  m a r k e t i n g  i n t e r -  

n a t i o n a l  : l a  v e n t e  e t  d o n c  l a  n é g o c i a t i o n  c o m m e r c i a l e .  B i e n  é v i d e m -  

m e n t  il  s ' a g i t  d ' u n  a s p e c t  à  f o r t e  v a r i a n c e  c u l t u r e l l e ,  o ù  l e  d é v e l o p p e -  

m e n t  d e  c a p a c i t é s  p e r s o n n e l l e s  e s t  c r u c i a l .  L a  d e r n i è r e  p a r t i e  d e  

l ' o u v r a g e  p r o p o s e  d ' a i l l e u r s  t r o i s  c h a p i t r e s  c o n s a c r é s  à  l a  n é g o c i a t i o n  

e t  à  l a  g e s t i o n  c o m m e r c i a l e s  i n t e r c u l t u r e l l e s .  

1 .  L e  m a r k e t i n g  : d e s  c o n c e p t s  e t  d e s  t h é o r i e s  

l e  p l u s  s o u v e n t  e m p r u n t é s  

Le m a r k e t i n g  : u n e  i m p o r t a t i o n . . .  

A  c a u s e  d u  s u c c è s  d e s  g r a n d e s  m u l t i n a t i o n a l e s  d ' o r i g i n e  a m é r i -  

c a i n e  s u r  d e  n o m b r e u x  m a r c h é s  d e  l a  g r a n d e  c o n s o m m a t i o n ,  e t  e n  

p a r t i c u l i e r  d e p u i s  l e  l i v r e  d e  P h i l i p  K o t l e r ,  M a r k e t i n g  M a n a g e m e n t ,  

q u i  a  p o p u l a r i s é  l e s  c o n c e p t s  e t  p r a t i q u e s  d u  m a r k e t i n g  d a n s  d e  n o m -  

b r e u x  p a y s  d u  m o n d e ,  i ls  n ' o n t  c e s s é  d e  s e  r é p a n d r e .  P o u r t a n t  n u l l e  

p a r t  c o m m e  a u x  E t a t s - U n i s ,  e t  m ê m e  e n  1 9 9 0 ,  i l s  n e  s o n t  a u s s i  f o r t e -  

m e n t  p r é s e n t s .  D a n s  u n  p a y s  c o m m e  l a  F r a n c e ,  q u i  e n  a  p o u r t a n t  

f a i t  u n  l a r g e  e m p r u n t ,  e n v i r o n  d i x  m i l l e  é t u d i a n t s  s u i v e n t  c h a q u e  a n n é e  

u n  c o u r s  d e  b a s e  d e  m a r k e t i n g ,  c o n t r e  t r o i s  c e n t  m i l l e  a u x  E t a t s - U n i s .  

C o m m e  l e s  p o p u l a t i o n s  s o n t  d a n s  u n  r a p p o r t  d e  u n  à  q u a t r e ,  e t  le  

n i v e a u  d e  d é v e l o p p e m e n t  c o m p a r a b l e ,  l ' i n t e n s i t é  m a r k e t i n g  d e s  E t a t s -  

U n i s  r e s t e ,  m e s u r é e  s u r  c e t  i n d i c a t e u r ,  s e p t  à  h u i t  f o i s  s u p é r i e u r e  

à  c e l l e  d e  l a  F r a n c e .  C e  n ' e s t  p a s  u n e  m i n c e  d i f f é r e n c e  q u a n t i t a t i v e .  

O n  n e  v o i t  p a s  p o u r q u o i  il n ' y  a u r a i t  p a s  a u s s i  d e s  d i f f é r e n c e s  q u a l i t a -  
t i v e s .  



E n  f a i t  l e  m o t  a  e u  d u  s u c c è s ,  e t  a  r h a b i l l é  e n  d e  n o m b r e u x  

e n d r o i t s  l e  c o m m e r c e  e t  l a  v e n t e ,  q u i  s ' é t a i e n t  s o u v e n t  l a i s s é s  d é v a l o -  

r i s e r ,  s o c i a l e m e n t  e t  i n t e l l e c t u e l l e m e n t .  D a n s  l ' A n t i q u i t é  g r e c q u e  H e r m è s ,  

m e s s a g e r  d e s  d i e u x  d e  l ' O l y m p e ,  e s t  a u s s i  l e  d i e u  d e  l a  c o m m u n i c a -  

t i o n ,  d e s  é c h a n g e s ,  d u  c o m m e r c e  e t  d e s  m a r c h a n d s 2 .  

M a l g r é  c e  s u c c è s  d u  m o t ,  l ' a p p a r e n t e  a c c e p t a t i o n  g é n é r a l e ,  il s e m b l e  

q u ' i l  y  a i t  b e a u c o u p  d ' e x e m p l e s  m o n t r a n t  u n e  m a u v a i s e  c o m p r é h e n -  

s i o n  d u  c o n c e p t  d e  m a r k e t i n g  d a n s  d e  n o m b r e u x  p a y s ,  p a r t i c u l i è r e -  

m e n t  d a n s  l e s  p a y s  e n  v o i e  d e  d é v e l o p p e m e n t  ( A m i n e  e t  C a v u s g i l ,  

1 9 8 6 ) .  P a r  e x e m p l e ,  u n e  é t u d e  m e n é e  e n  E g y p t e  a u p r è s  d e s  h o m m e s  

d ' a f f a i r e s  i n d i q u e  u n e  m a n q u e  c l a i r  d ' a p p r é h e n s i o n  d e  c e  q u e  s i g n i f i e  

l e  m o t  « m a r k e t i n g »  ( E l  H a d d a d ,  1 9 8 5 ) .  S o i t  l e s  m a n a g e r s  n e  c o m -  

p r e n n e n t  p a s  b i e n  c e  q u e  c e l a  s o u s - t e n d ,  o u  a l o r s  i ls  s o n t  e n c l i n s  

à  p e n s e r  q u e  c ' e s t  s i m p l e m e n t  i n a p p l i c a b l e  à  l e u r  e n t r e p r i s e .  I l s  v o i e n t  

e n  f a i t  l e  m a r k e t i n g  s i m p l e m e n t  c o m m e  l e  f a i t  d e  v e n d r e ,  o u  b i e n  

c o m m e  l a  p r o m o t i o n  d e s  v e n t e s .  E n  f a i t  l e  m a r k e t i n g  a  é t é  i m p o r t é ,  

m a i s  o n  a  o u b l i é  a u  p a s s a g e  q u ' i l  s ' i n s c r i v a i t  d a n s  u n  c o n t e x t e  c u l t u r e l  

d e  d é p a r t .  

A u  J a p o n  l a  p l u p a r t  d e s  l i v r e s  d e  m a r k e t i n g  m a n a g e m e n t  o n t  é t é  

e m p r u n t é s  a u x  E t a t s - U n i s ,  o u v r a g e s  e s s e n t i e l l e m e n t  t r a d u i t s ,  f a i b l e -  

m e n t  a d a p t é s .  D e  p l u s ,  l e s  t e c h n i q u e s  d ' é t u d e s  d e  m a r c h é ,  l ' i n s p i r a -  

t i o n  d e s  q u e s t i o n s ,  a u s s i  b i e n  q u e  l e s  t e c h n i q u e s  d ' e n q u ê t e  o n t  é g a l e -  

m e n t  é t é  l a r g e m e n t  i m p o r t é e s .  C o m m e  l e  d i t  l e  N é e r l a n d a i s  V a n  R a a i j  

( 1 9 7 8 ,  p .  6 9 9 )  : « L a  r e c h e r c h e  s u r  l e  c o n s o m m a t e u r  e s t  l a r g e m e n t  

« M a d e  i n  t h e  USA », a v e c  t o u s  l e s  r i s q u e s  q u e  d e s  b i a i s  l i é s  à  l ' o r i g i n e  

c l a s s e  m o y e n n e  a m é r i c a i n e  e t  o c c i d e n t a l e  s ' i n f i l t r e  d a n s  c e  t y p e  d ' é t u d e s ,  

à  t r a v e r s  l e s  q u e s t i o n s  q u e  n o u s  p o s o n s ,  l e s  c o n c e p t s  e t  l e s  t h é o r i e s  

q u e  n o u s  u t i l i s o n s ,  e t  l e s  i n t e r p r é t a t i o n s  q u e  n o u s  d o n n o n s .  » E n  f a i t  

l e  m o t  a  p l u s  s o u v e n t  é t é  i m p o r t é  q u e  l ' e n s e m b l e  d u  s e n s  e t  d e s  p r a t i -  

q u e s  s o c i a l e s  q u ' i l  i m p l i q u e .  I l  e s t  n o r m a l  q u e  d a n s  c e r t a i n s  p a y s  il 

y  a i t  d e  f o r t e s  d i v e r g e n c e s  e n t r e  l e  d i s c o u r s  m a r k e t i n g  i d é a l i s é  e t  l e s  

p r a t i q u e s  r é e l l e s  d e s  e n t r e p r i s e s  q u ' i l  n ' a  p a s  s u p p l a n t é e s  ( A l l e n ,  1 9 7 8 ) .  

E n  F r a n c e  b i e n  s o u v e n t  l e s  e n t r e p r i s e s  o n t  u n  d i r e c t e u r  d u  m a r k e -  

t i n g  e n  m ê m e  t e m p s  q u ' u n  d i r e c t e u r  c o m m e r c i a l .  E n  r e v a n c h e ,  a u x  

E t a t s - U n i s  u n  « v i c e - p r e s i d e n t  » m a r k e t i n g ,  s ' o c c u p e  a u s s i  d u  c o m m e r -  

c i a l  e t  d e  l a  f o r c e  d e  v e n t e ,  p a r m i  s e s  a u t r e s  r e s p o n s a b i l i t é s .  D a n s  

2. Romain Laufer dans l' ouvragt. écrit en collaboration Catherine Paradeise. Le Prince bureau- 
crate : Machiavel au pays du marketing, Paris. Flammarion, 1982, fait un intéressant rapprochement 
entre marketing et sophisme. Poursuivant l'un et l'autre un but pragmatique, appuyés sur une concep- 
tion relativiste de la réalité. « Ils se donnent pour polyvalents et indifférents à la finalité de l'action 
qu'ils rendent efficace. Le marketing et le sophisme utilisent l'art de la rhétorique. en tant que tech- 
nique du discours effica(-e. avec pour but de séduire et de convaincre » (p, 27). 



l a  f o r m u l e  q u e  l ' o n  t r o u v e  s o u v e n t  e n  F r a n c e ,  l e  d i r e c t e u r  c o m m e r c i a l  

s e r a  e n  f a i t  r e s p o n s a b l e  d e  l ' e s s e n t i e l  d e  c e  q u e  l e s  A m é r i c a i n s  q u a l i -  

f i e n t  d e  f o n c t i o n  m a r k e t i n g ,  m a i s  s u r t o u t  i d e n t i f i é e  e n  l ' o c c u r r e n c e  à  

t r a v e r s  s a  r e s p o n s a b i l i t é  s u r  l e s  r é s e a u x  c o m m e r c i a u x  e t  l a  f o r c e  d e  

v e n t e ,  e t  s o n  c o n t a c t  a v e c  l a  c l i e n t è l e .  L e  d i r e c t e u r  d u  m a r k e t i n g  s e r a  

s o u v e n t  u n  r e s p o n s a b l e  d e s  é t u d e s  m a r k e t i n g  e t / o u  d e  l a  c o m m u n i c a -  

t i o n .  L e u r  s i t u a t i o n ,  q u ' e l l e  s o i t  p a r a l l è l e  o u  h i é r a r c h i q u e  ( le  m a r k e t i n g  

é t a n t  s o u s  l e s  o r d r e s  d u  c o m m e r c i a l ) ,  n e  l e s  p o u s s e r a  p a s  à  c o l l a b o r e r .  

L e  m a r k e t i n g  s e r a  p e r ç u  p a r  l e  c o m m e r c i a l  c o m m e  u n  p e u  « i n t e l l e c -  

tuel », loin du terrain, plutôt tourné vers le long terme, la réflexion stra- 
tégique sur les marchés, ou bien encore vers la forme d'action un peu 
« indirecte » sur le marché qu'est la communication publicitaire. 

Un vocabulaire, des sources d'information et de réflexion d'origine américaine 

La nature importée des pratiques est rigoureusement mise en évi- 
dence par : 

1 / le vocabulaire ; 
2 / les sources d'informations et de conseil; 
3 / l'origine des ouvrages et publications qui l'actualisent en tant que 

domaine de la connaissance. 

Le vocabulaire s'est imposé au niveau mondial : qui ne parle pas 
de mailing, de media planning, ou encore de merchandising. Même 
si des tentatives ont été faites dans un pays comme la France pour 
naturaliser les mots (cf. chap. 3, partie 4), elles ont eu peu de succès; 
personne ne veut parler de mercatique. Cela est d'autant plus logique 
qu'il est d'une prudence certaine de garder le mot sous sa forme 
d'origine tant que l'emprunt n'a pas été complètement intégré. Ceci 
permet de rappeler à chacun la nature allogène de la greffe, ce qui 
e n  f a i t  p a r a d o x a l e m e n t  n e  f e r a  q u ' a u g m e n t e r  s e s  c h a n c e s  d e  s u c c è s 3 .  

3. La greffe a d'autant plus de chances de prendre, que la fascination est forte pour ce qui 
se fait à l'étranger. Bien que fortement attaché à sa propre culture, il faut bien reconnaître que 
« ailleurs ça marche ». C'est un peu la situation que nous connaissons à l'heure actuelle vis-à-vis 
du Japon. Ainsi dans un intéressant article sur « Le monde européen vu par l Empire du Milieu », 
Yan Chen (1991) cite le réformateur Liang Quichao, qui écrivait en 1897, à propos des pays Euro- 
péens, considérés à l'inverse de la Chine comme innovateurs : « Dans les pays innovateurs les souve- 
rains sont clairvoyants, leurs mandarins sont fidèles et courageux, leur peuple est intelligent et héroïque, 
leur politique est heureuse, leurs affaires prospères, leurs produits excellents, etc. A voyager dans 
leur pays, c'est le bonheur et la joie qui vous emportent au point que vous en oublieriez de rentrer 
chez vous. Vous poserez-vous encore des questions sur la prospérité de ces pays? » (Chen Yan in 
Intercultures, n° 12, janvier 1991, p. 51-52). 



L e s  s o u r c e s  d ' i n f o r m a t i o n ,  p a n e l s  N i e l s e n  p a r  e x e m p l e ,  e t  l e s  o r g a -  

n i s m e s  d e  c o n s e i l  ( a g e n c e s  d e  p u b l i c i t é ,  c a b i n e t s  d ' é t u d e s . . . ) ,  m ê m e  

s ' i l s  s o n t  t r è s  l o i n  d ' ê t r e  t o u s  a m é r i c a i n s 4 ,  d o n n e n t  m a l g r é  t o u t  u n e  

p l a c e  t r è s  p r é p o n d é r a n t e  a u x  E t a t s - U n i s .  E n f i n  l a  l i t t é r a t u r e  a c a d é -  

mique qui pousse plus loin le domaines — par exemple le Journal 
of Marketing, ou Journal of Marketing Research — est à une très écra- 
sante majorité originaire des Etats-Unis. Là encore notre idée n'est 
pas de soutenir que rien ne se fait ailleurs, mais plutôt d'identifier 
l'origine. En Europe (France, Allemagne, Angleterre, Benelux et pays 
d'Europe du Nord) ainsi qu'au Canada et au Japon, beaucoup se 
fait aussi, mais sur la base initiale d'importation. Comme le notent 
Lazer, Murata et Kosaka (1985. p. 71, souligné par nous) à propos 
du Japon : « Ce qui est arrivé (au Japon) est la modification et l'adap- 
tation de certains construits, idées et pratiques américaines, pour les 
ajuster à la culture japonaise, qui demeure intacte. » 

Une intégration progressive : les exemples japonais et français 

Pourtant il semble que, parmi les pays nombreux qui ont procédé 
à un emprunt culturel dans le domaine du marketing, certains l'aient 
déjà bien intégré. Mais ils l'ont mis « à leur sauce ». 

Ainsi Johansson et Nonaka (1987) montrent que les entreprises 
japonaises emploient des techniques d'études de marché sensiblement 

4. Dans 1 ensemble de ce livre lorsque nous utilisons l'expression l'Amérique et les Américains, 
c est aux Etats-unis et à leurs habitants que nous faisons référence. 

5. Parmi les journaux académiques dans le domaine du marketing, qui comprennent régulière- 
ment d intéressantes contributions dans le domaine du marketing international, citons : 
Business Horizons 
Dentsu Japan Marketing Advertising 
European Journal of Marketing 
International Marketing Revint 
International Journal of Consumer Marketing 
International Journal of Research in Marketing 
Journal of Advertising Research 
Journal of Business Research 
Journal of Consumer Research 
Journal of International Business Studies 
Journal of the Market Research Societ, 
Journal of Marketing 
Journal of Marketing Research 
Management International Revieu 
Marketing Science 
Recherche et Application.s en Marketing 
Revue française de Gestion 
Revue française du Marketing 



d i f f é r e n t e s  d e s  e n t r e p r i s e s  a m é r i c a i n e s .  E l l e s  f o n t  d e s  é t u d e s  d e  m a r c h é ,  

m a i s  s e  r é s e r v e n t  d ' e n  s u i v r e  o u  n o n  l e s  r e c o m m a n d a t i o n s .  D e s  é t u d e s  

a v a i e n t  é t é  p r é s e n t é e s  à  A k i o  M o r i t a ,  l e  p r é s i d e n t  f o n d a t e u r  d e  S o n y ,  

i n d i q u a n t  q u e  l e  w a l k m a n  n ' a u r a i t  p a s  d e  s u c c è s  a u p r è s  d e s  

c o n s o m m a t e u r s ,  q u i  n e  s o u h a i t a i e n t  p a s  a c h e t e r  u n  m a g n é t o p h o n e ,  

f û t - i l  p o r t a t i f ,  s ' i l  n ' e n r e g i s t r a i t  p a s .  S u i v a n t  s o n  i n t u i t i o n ,  e t  s û r e m e n t  

a p r è s  u n e  c o n s u l t a t i o n  a s s e z  l a r g e ,  A k i o  M o r i t a  e t  S o n y  d é c i d è r e n t  

d e  l a n c e r  l e  w a l k m a n ,  a v e c  l e  s u c c è s  q u e  l ' o n  s a i t .  I l  e s t  c e r t a i n  

q u ' u n  p a t r o n  a m é r i c a i n  n ' a u r a i t  q u e  t r è s  d i f f i c i l e m e n t  p r i s  u n e  t e l l e  
d é c i s i o n .  

E n  f a i t  l e s  e n t r e p r i s e s  j a p o n a i s e s  s ' i n t é r e s s e n t  a s s e z  d i r e c t e m e n t  

à  c e  q u i  s e  p a s s e  r é e l l e m e n t ;  c e c i  e n  a l l a n t  v o i r  d i r e c t e m e n t  a u p r è s  

d e  l ' a c h e t e u r  l e  p r o d u i t  q u ' i l  d é s i r e ,  e t  c o m m e n t  il  c o n v i e n d r a i t  d e  

l ' a m é l i o r e r  p o u r  l u i  d o n n e r  u n e  s a t i s f a c t i o n  e n c o r e  p l u s  g r a n d e .  

J o h a n s s o n  e t  N o n a k a  c i t e n t  l ' e x e m p l e  d u  d i r e c t e u r  d e  C a n o n  E t a t s -  

U n i s  p a s s a n t  s i x  s e m a i n e s  d a n s  l e s  r é s e a u x ,  d i s c u t a n t  a v e c  l e s  v e n -  

d e u r s ,  l e s  c l i e n t s ,  l e s  r e s p o n s a b l e s  d e  m a g a s i n s ,  p a r c e  q u e  l e s  a p p a -  

r e i l s  p h o t o s  C a n o n  n e  s e  v e n d a i e n t  p a s  a s s e z  b i e n  f a c e  à  l a  c o n c u r -  

r e n c e .  O n  e s t  b i e n  l o i n  d e  l ' é t u d e  d e  m a r c h é  t r a d i t i o n n e l l e  ( m a r k e t  

r e s e a r c h ) ,  q u i  s e  v e u t  o b j e c t i v e  ( é c h a n t i l l o n  r e p r é s e n t a t i f ) ,  m e n é e  p a r  

u n  c h e r c h e u r  n o n  p a r t i c i p a n t  (il t i e n t  d a n s  l a  m a i n  u n  q u e s t i o n n a i r e  

e t  n ' e s t  p a s  i m p l i q u é  p e r s o n n e l l e m e n t  p a r  l e s  r é p o n s e s  d o n n é e s ) ,  e t  

s ' i n t é r e s s a n t  a u  m a r c h é  p o t e n t i e l  ( e t  n o n  r é e l ,  c ' e s t - à - d i r e  c o m p o s é  

d e s  a c h e t e u r s  e t  u t i l i s a t e u r s  a c t u e l s ) .  D a n s  c e t t e  o p t i q u e ,  o n  p o u r r a i t  

a i n s i  c r a i n d r e  q u e  l e  d i r e c t e u r  d e  C a n o n - E t a t s - U n i s  n e  s o i t  m a n i p u l é  

p a r  l e s  c l i e n t s  e t  l e s  d i s t r i b u t e u r s  q u i  c h e r c h e r a i e n t  à  l u i  f a i r e  v e n d r e  

m o i n s  c h e r  e t  à  o b t e n i r  d i v e r s  a v a n t a g e s .  O n  p o u r r a i t  c r a i n d r e  é g a l e -  

m e n t  q u ' e n  s ' i n t é r e s s a n t  a u  m a r c h é  t e l  q u ' i l  e s t  il n ' o u b l i e  d e s  s e g -  
m e n t s  n o n  a t t e i n t  a c t u e l l e m e n t .  

C o m m e  l e  s o u l i g n e n t  J o h a n s s o n  e t  N o n a k a  ( 1 9 8 7 ,  p .  1 6 )  : « L a  

r e c h e r c h e  c o m m e r c i a l e  j a p o n a i s e  e s t  a p p u y é e  p r i n c i p a l e m e n t  s u r  d e u x  

t y p e s  d ' i n f o r m a t i o n s  : l e s  " s o f t  d a t a "  o b t e n u e s  p a r  d e s  v i s i t e s  a u x  
d é t a i l l a n t s  e t  a u x  a u t r e s  m e m b r e s  d e s  r é s e a u x  d e  d i s t r i b u t i o n ,  e t  l e s  

" h a r d  d a t a " ,  d o n n é e s  p a r  l e  n i v e a u  d e s  l i v r a i s o n s ,  d e s  s t o c k s ,  a i n s i  

q u e  l e s  v e n t e s  a u  d é t a i l .  L e s  m a n a g e r s  j a p o n a i s  p e n s e n t  q u e  c e s  d o n n é e s  

s o n t  p l u s  r e p r é s e n t a t i v e s  d u  c o m p o r t e m e n t  e t  d e s  d é s i r s  d u  c o n s o m -  

m a t e u r .  L e s  f i r m e s  j a p o n a i s e s  p r é f è r e n t  u n e  i n f o r m a t i o n  s p é c i f i q u e  

a u  c o n t e x t e ,  p l u t ô t  q u e  d é g a g é e  d u  c o n t e x t e . . .  E t  i ls  i n t e r r o g e n t  d e s  

c o n s o m m a t e u r s  q u i  o n t  d é j à  a c h e t é  o u  u t i l i s é  l e  p r o d u i t .  I l s  n e  c o n c e n -  

t r e n t  p a s  l e u r  a t t e n t i o n  s u r  u n  p u b l i c  i n d i f f é r e n c i é  p o u r  é t u d i e r  s e s  
v a l e u r s  e t  a t t i t u d e s .  » 



On trouve des indications similaires qu'en France aussi cette adap- 
tation au contexte a été déjà largement opérée. Outre les nombreux 
ouvrages de base en français (cf. les références en fin d'introduction), 
l'effort a été constant pour faire apparaître comme une « rationalisa- 
tion de la démarche commerciale » (Dayan et al., p. 14), qui oppose 
une conception ancienne à une conception manifestement mieux adaptée 
à la concurrence internationale : « Dans l'entreprise typique de la pre- 
mière période industrielle... la vente n'est pas considérée comme une 
activité noble. L'essence de l'acte commercial — la négociation avec 
le client — n'est guère susceptible d'organisation, c'est un art, pense- 
t-on, à base de dons personnels, d'intuition et d'expérience. Le domaine 
commercial échappe donc aux normes de l'entreprise fondées sur la 
rationalité, la logique, l'organisation... L'apparition du marketing se 
traduit par une valorisation de la fonction commerciale, et par son 
intégration dans les normes de l'entreprise. Une direction de marke- 
ting à part entière draine une part de plus en plus importante des 
ressources humaines, intellectuelles et financières de la firme, pèse 
de façon souvent décisive sur les décisions les plus importantes enga- 
geant son avenir, fait appel à des techniques de plus en plus com- 
plexes, utilise une démarche rationnelle qui la hausse au niveau des 
autres fonctions. » 

Dans ce passage plusieurs éléments sont très révélateurs de cette 
dynamique de l'emprunt, et de son caractère français : 

1 / le terme « à part entière », qui suggère qu'il existe encore beau- 
coup de directions de marketing qui ne le sont que partiellement; 

2 / le souci de pouvoir du marketing dans l'organisation et la recon- 
naissance qu'il s'agit là d'un enjeu essentiel (en soi); 

3 / la dialectique irrationnel/art contre (ou avec) la logique et la ratio- 
nalisation. Seule cette dernière peut vraiment donner crédibilité 
et reconnaissance. 

2. Culture et comportement du consommateur 

Bien que le comportement du consommateur connaisse de fortes 
composantes universelles, il n'empêche qu'il a aussi des variations 



culturelles, que l'on ne peut ignorer (Dubois, 1987). On peut citer, 
sans être exhaustif quelques points d'influence essentiels de la culture : 

— influence sur la hiérarchie des besoins; 
— influence sur l'orientation des valeurs, en particulier le caractère 

individualiste ou collectiviste ; 
— influence sur les institutions, au sens large, au sein desquelles s'ins- 

crivent les comportements de consommation; 
— influence sur les conventions sociales, les habitudes de vie et les 

coutumes; 
— influence sur quelques facteurs personnels du comportement du 

consommateur : fidélité, implication, risque perçu, style cognitif. 

La hiérarchie des besoins 

Elle influence la hiérarchie des besoins (en particulier dans la pers- 
pective de Maslow, 1952); ceci non pas à cause du niveau de déve- 
loppement, qui peut aller de pair avec une économie plus ou moins 
développée, mais à cause de ce qu'encouragent les valeurs dominantes. 
Certaines cultures comme la culture hindou peuvent encourager ainsi 
des besoins d'auto-actualisation de niveau élevé, dont la satisfaction 
ne passe pas par des consommations matérielles. Un besoin défini 
comme celui de sécurité (abri, protection personnelle de base) n'est 
pas rempli suivant les mêmes critères dans différentes cultures. 

Enfin un des axiomes de base de la théorie de Maslow — que 
la satisfaction d'un besoin est nécessaire pour que le besoin supérieur 
puisse apparaître — n'est pas vrai sur un plan cross-culturel. Dans 
de nombreux pays du Tiers-Monde on peut se priver de manger pour 
acheter un frigidaire, remplaçant ainsi la satisfaction d'un besoin 
physique de sécurité, par celle d'un besoin social d'estime et de stan- 
ding (Belk, 1988). 

Individualisme et collectivisme 

L'essentiel de la littérature marketing dépeint un consommateur 
individuel qui décide pour soi-même. Même si la littérature de marke- 
ting industriel se préoccupe du fonctionnement de l achat organisa- 



tionnel et des centres d'achat, même si les décisions familiales 
d'achat sont étudiées en comportement du consommateur, la concep- 
tion individualiste reste centrale dans le schéma mental du marke- 
ting. La famille par exemple sera conçue comme un ensemble d'indi- 
vidus interagissant, s'influençant les uns les autres. Une conception 
organique de la famille, dans laquelle elle serait traitée comme une 
unité décisionnelle unique, sera plus difficilement envisagée. Les 
schémas de recherche ne sont d'ailleurs pas innocents : les per- 
sonnes interrogées sont-elles multiples et considérées comme reflétant 
ou non le comportement familial? Qui interroge-t-on? Dans quelles 
circonstances ? 

Cependant différents auteurs dans la littérature de marketing cross- 
culturel mettent en valeur le rôle du groupe; en tant que tel, non 
en tant qu'un rassemblement (fortuit?) d'individus, partageant de l'infor- 
mation et quelques intérêts et contraintes communes — vivre ensemble 
au sein de la cellule familiale? —, mais en tant qu'une base organique 
d'identité. 

Cela est particulièrement vrai en Asie (Kushner, 1982; Laurent, 
1982; Redding, 1982; Yau, 1988; Yang, 1989). Redding, par exemple 
souligne que : « Dans la plupart des cultures asiatiques, il existe un 
groupe particulier auquel une personne est rattachée, ce qui implique 
pour lui des codes précis de comportement et d'obligations... Il serait 
par exemple très naïf de croire que le pouvoir d'achat d'un adolescent 
dans un pays occidental est comparable à celui d'un jeune Asiatique, 
par exemple de Hong-Kong ou de Singapour. L'usage discrétionnaire 
du revenu est largement influencé dans le cas du jeune Chinois par 
la contribution aux dépenses qui est attendue par sa famille. La tradi- 
tion de soumission aux souhaits des parents affecte aussi bien les 
dépenses d'habillement, que les choix de loisirs, etc. » Ainsi un indi- 
vidu chinois doit toujours prendre en compte l'ensemble des membres 
de sa famille lorsqu'il prend une décision d'achat, par opposition avec 
un processus de décision conjointe mari/épouse en Occident pour les 
dépenses importantes du foyer (Yau, 1988). On assiste en Orient à 
une résistance du modèle de la « famille étendue », malgré l'occiden- 
talisation apparente (Laurent, 1982). Son influence reste prégnante 
sur de nombreuses décisions d'achat. 

Même les Chinois qui, placés hors de leur contexte d'origine, peuvent 
paraître relativement individualistes, restent fortement liés à leur contexte 
familial. Yang (1989) décrit ainsi leur attitude vis-à-vis du groupe 
familial. 



►  Exemple 1.1 : L'influence de la famille sur  le compor tment  du consom- 
ma teu r  chinois. 

Le concep t  le plus essentiel  pour caractériser la culture chinoise es t  
indubitablement celui de la famille (Ballah, 1970 ;  Yang, 1982). Confucius 
définit lui-même cinq relations humaines fondamentales ,  parmi lesquelles 
trois ont  trait aux relations familiales : parent et enfant,  mari et  femme, 
et  frère et  sœur .  Les cinq relations ont  globalement le même poids en 
terme d ' importance.  Par la suite, certains de ses  disciples influents ont 
néanmoins  fait de la piété filiale la relation la plus importante parmi les 
cinq (Hsieh, 1967).  Dans tous  les cas, la relation d 'un individu chinois 
avec  les membres  de sa famille est  une relation permanente ,  dont il ne 
peut  jamais se départir. La définition chinoise de la famille est  souvent  
très large, incluant les différents lignages et générations.  Le groupe le 
plus influent sur le comportement de l'individu est  constitué par les membres 
de sa famille, proches ou lointains. Les influences des membres  familiaux 
sur le compor temen t  d 'un individu son t  ex t rêmement  é tendues ;  souvent,  
elles s ' é t e n d e n t  bien au-delà des zones  considérées  comme privées selon 
les s tandards  occidentaux.  Au contraire des relations avec leurs familles, 
les relations des Chinois avec des groupes secondaires  au-delà du cercle 
familial sont  généralement  mal définies, voire parfois inexistantes (King, 
1981 b). 

Les conséquences  de cet  accen t  sur la famille et sur la piété filiale 
son t  multiples. Tout d 'abord,  le compor tement  d 'un individu chinois ne 
peut  souvent  pas être considéré comme un acte  reflétant ses  propres pré- 
férences  et  sa volonté personnelle. Il résulte souvent  d 'un consensus ,  ou 
compromis,  entre lui-même et les membres  de sa famille, ou d 'une récu- 
pération par les préférences et volontés de celle-ci, généralement  des 
parents.  Deuxièmement ,  l 'harmonie sociale est  hau tement  valorisée dans 
une société dont  l'unité sociale de base est  la famille élargie (Chien, 1979). 
Maintenir la coexis tence stable et pacifique est  plus important que toute 
autre chose  quand de nombreuses  personnes  sont  interdépendantes et  
connec tées  les unes aux autres,  cons t amment  impliquées, à tout  moment  
et dans  tout  contexte .  Troisièmement,  les relations d 'un individu avec les 
membres  centraux de sa famille ne sont  pas seulement  fortes et  sponta-  
nées,  mais sont  aussi collectives. Les liens sont  très naturels. Ils n 'ont  
pas besoin d 'ê t re  développés délibérément en disant « je vous aime » tout  
le temps ,  ou en s ' inondant  les uns les autres  de cadeaux (Hsu, 1971). 
Enfin, les relations d 'un individu avec les non-membres  de la famille sont 
souvent  formalisées mais périphériques. On ne recherche pas délibérément 
l 'affection des étrangers,  mais celle-ci peut se développer naturellement. 
Les étrangers  peuvent  aussi vraisemblablement devenir membres de la 
famille étendue, et être traités comme tels, mais pas avant que la confiance 
n'ait  été établie entre eux et  un individu chinois (Fei, 1948).  En d 'aut res  
termes,  les relations intergroupe chinoises sont  souvent  limitées à deux 
types,  i.e. la famille (l'intérieur) et  la non-famille l'extérieur). L'apparte- 
nance à un autre groupe n 'es t  pas recherchée, et est  donc difficile à établir. 

Extrait de Yang Chung-Fang (1989), Une conception du comportement du consommateur 
chinois, Recherche et applications en marketing, vol. IV. n° 1, 17-36. Reproduit avec 1 aimable 
permission de la revue. 



Les institutions 

Comme le souligne Bernard Dubois (1987,  p. 49) : « Dans le cadre 
d une société donnée les valeurs culturelles dominantes se trouvent 

" v é h i c u l é e s "  p a r  d e s  i n s t i t u t i o n s  s o c i a l e s  t e l l e s  q u e  l e s  l o i s ,  l a  f a m i l l e ,  

l a  r e l i g i o n  o u  l ' é d u c a t i o n ,  q u i  l e u r  d o n n e n t  u n  m o d e  d ' e x p r e s s i o n  

f o r m e l ,  t a n g i b l e ,  p l u s  f a c i l e m e n t  a c c e s s i b l e .  A i n s i  l ' a p p r e n t i s s a g e  d e  

l a  r e s p o n s a b i l i t é  s e  f a i t - i l  c h e z  n o u s  ( e n  F r a n c e ) ,  e s s e n t i e l l e m e n t  p a r  

l ' i n t e r m é d i a i r e  d e  l ' é c o l e  e t  d u  m i l i e u  f a m i l i a l .  »  

L e s  g r a n d e s  i n s t i t u t i o n s  ( E t a t .  E g l i s e s ,  S y n d i c a t s . . . )  o n t  u n e  i n f l u e n c e  

s u r  l ' e n v i r o n n e m e n t  d u  m a r k e t i n g .  D a n s  l a  d i s t r i b u t i o n  l a  h i é r a r c h i e  

c a t h o l i q u e  f r a n ç a i s e  s ' e s t  g é n é r a l e m e n t  o p p o s é e  à  l ' o u v e r t u r e  d e s  m a g a -  

s i n s  l e  d i m a n c h e  ( D u b o i s .  1 9 8 7 ) .  I l  e s t  c l a i r  a u s s i  q u e  c e r t a i n s  p r o -  

d u i t s  c o n n a î t r o n t  u n e  f o r t e  d é p e n d a n c e  à  l a  c u l t u r e ,  q u e  c e  s o i t  d a n s  

l e u r s  m o d a l i t é s  d e  d i s t r i b u t i o n  o u  d e  c o n s o m m a t i o n .  P a r  e x e m p l e  l e s  

b i e n s  q u i  s o n t  l i é s  a u  m a r i a g e  ( u n e  i n s t i t u t i o n  i m p o r t a n t e )  :  r o b e s  d e  

m a r i é e s ,  o u  e n c o r e  p r o d u i t s  q u i  s e r o n t  s u r  d e s  «  l i s t e s  d e  m a r i a g e  » .  

L e s  c o n v e n t i o n s ,  h a b i t u d e s ,  e t  c o u t u m e s  

P a r m i  l e s  c o n v e n t i o n s  c u t u r e l l e s  q u i  s t r u c t u r e n t  t r è s  f o r t e m e n t  l a  

v i e  q u o t i d i e n n e ,  l e s  a t t i t u d e s  v i s - à - v i s  d e  l a  c o n s o m m a t i o n ,  f i g u r e n t  

e n  p r e m i e r  l i e u  l e s  h a b i t u d e s  d e  r e p a s .  L e s  v a r i a t i o n s  p o r t e n t  ( a u  

m o i n s )  s u r  l e s  p o i n t s  s u i v a n t s  : 

—  C o m b i e n  d e  r e p a s  p a r  j o u r ?  

—  Q u e l l e  d u r é e  p o u r  c h a c u n ?  

—  Q u e l l e  c o m p o s i t i o n ?  I l s  p e u v e n t  ê t r e  p l u s  o u  m o i n s  c o p i e u x ,  c o m -  

p o s é s  d e  n o u r r i t u r e s  d e s t i n é e s  à  a f f o n t e r  d e s  p é r i o d e s  p l u s  o u  m o i n s  

l o n g u e s  s a n s  a p p o r t  c a l o r i q u e  d u r a n t  l a  j o u r n é e ?  

—  Q u e l l e  e s t  l e u r  f o n c t i o n  s o c i a l e  : r e p a s  p r i s  e n s e m b l e  q u i  s t r u c t u r e  

l a  c o l l e c t i v i t é ,  q u i  m a n g e  e n s e m b l e ,  o u .  à  l ' a u t r e  e x t r ê m e ,  s i m p l e  

a c t e  d e  s e  n o u r r i r  i n d i v i d u e l l e m e n t ,  d é c h a r g é  d e  s e s  d i m e n s i o n s  

s y m b o l i q u e s ,  p e r s o n n e l l e s  e t  c o l l e c t i v e s .  

—  Q u e l  e s t  l e  d e g r é  d e  s o u s - t r a i t a n c e  d e  l a  p r é p a r a t i o n  d u  r e p a s  

q u i  e s t  a d m i s ?  Q u e l l e  e s t  l a  s i g n i f i c a t i o n  c u l t u r e l l e  d e  l a  p r é p a r a -  

t i o n  p a r  l ' h o m m e ,  l a  f e m m e ,  o u  q u e l q u ' u n  d ' a u t r e  d a n s  c e r t a i n e s  

s i t u a t i o n s  d é t e r m i n é e s ,  e t c .  ?  



O n  p e u t  p r o l o n g e r  c e t t e  l i s t e  à  l ' i n f i n i ,  c a r  i l  n ' y  a  r i e n  d e  p l u s  

e s s e n t i e l ,  d e  p l u s  u n i v e r s e l  ( i l  f a u t  b i e n  s e  n o u r r i r  p o u r  v i v r e )  e t  e n  

m ê m e  d e  p l u s  f i n e m e n t  d é c l i n é  s u r  l e  p l a n  c u l t u r e l  q u e  l e s  h a b i t u d e s  

a l i m e n t a i r e s .  I l  f a u t  p r e n d r e  c e t t e  e x p r e s s i o n  a u  s e n s  l a r g e  : a c h a t s  

d e s  i n g r é d i e n t s  /  p r é p a r a t i o n  d u  p l a t  /  d é g u s t a t i o n  /  c o m m e n t a i r e s .  A i n s i  

d a n s  b e a u c o u p  d e  p a y s  l a  c o m m u n i c a t i o n  s u r  l e s  p l a t s  p r é p a r é s  e t  

s o u p e s  e n  s a c h e t s  a  é t é  o b l i g é e  d e  r é i n t r o d u i r e  c e  q u e  l ' o n  p e u t  f a i r e  

s o i - m ê m e .  A i n s i  o n  p o u r r a  r a j o u t e r  t e l  i n g r é d i e n t  à  u n e  p r é p a r a t i o n  

q u i  n e  s a t i s f e r a i t  p a s  s i n o n  à  d e s  n o r m e s  c u l t u r e l l e s  i m p l i c i t e s  t e l l e s  

q u e  «  u n e  m é n a g è r e  d o i t  p r é p a r e r  e l l e - m ê m e  l a  n o u r r i t u r e  p o u r  s a  

f a m i l l e  » ,  o u  e n c o r e  «  f a i t  à  l a  m a i s o n  c ' e s t  m e i l l e u r  » .  

I n f l u e n c e  d e  l a  c u l t u r e  s u r  q u e l q u e s  f a c t e u r s  p e r s o n n e l s  

d u  c o m p o r t e m e n t  d u  c o n s o m m a t e u r  

L a  f i d é l i t é  a  p o u r  c o n t r e p a r t i e  n a t u r e l l e  l ' i n f i d é l i t é .  C e  q u i  e s t  c u l -  

t u r e l l e m e n t  i n t é r e s s a n t  e t  s i g n i f i c a t i f  e s t  d e  s a v o i r  l a q u e l l e  d e s  d e u x  

a p p a r a î t  c o m m e  l e  c o m p o r t e m e n t  d e  b a s e ,  d o n t  l ' a u t r e  s e  d é g a g e  p a r  

c o n t r a s t e .  O r  a u x  E t a t s - U n i s ,  o ù  l a  v a r i a b l e  d e  f i d é l i t é  à  l a  m a r q u e  

( b r a n d  l o y a l t y )  e s t  t r è s  p r é c i s é m e n t  é t u d i é e ,  e l l e  n ' e s t  q u e  l a  c o n t r e -  

p a r t i e  d u  c o m p o r t e m e n t  a t t e n d u  d ' i n f i d é l i t é .  U n  c o n s o m m a t e u r  p a s s e  

d ' u n e  m a r q u e  à  l ' a u t r e  ( b r a n d  s w i t c h i n g )  p a r c e  q u ' i l  e s t  l é g i t i m e  d e  

t e s t e r  p l u s i e u r s  p r o d u i t s  s u c c e s s i v e m e n t ,  d e  f a i r e  j o u e r  l a  c o n c u r r e n c e  

p a r  l e s  p r i x ,  o u  e n c o r e  d e  r é p o n d r e  à  l a  p u b l i c i t é  e t  à  l a  p r o m o t i o n  

d e s  v e n t e s .  P a r c e  q u ' a u s s i  l e  c o n s o m m a t e u r  n ' e s t  p a s  c e n s é  ê t r e  r é c o m -  

p e n s é  p a r  l ' h a b i t u d e ,  p a r c e  q u ' i l  n e  v a l o r i s e  p a s  p a r t i c u l i è r e m e n t  l e  

p l a i s i r  d e  s e  r e t r o u v e r  t o u j o u r s  d a n s  u n  m ê m e  e n v i r o n n e m e n t  p e r -  

s o n n e l  s t a b l e ,  d o n t  l e s  p r o d u i t s  q u ' i l  a c h è t e  e t  c o n s o m m e  f e r a i e n t  p a r t i e .  

E v i d e m m e n t  i l  y  a  a u x  E t a t s - U n i s  d e s  c l a s s e s  a s s e z  l a r g e s  d e  c o n s o m -  

m a t e u r s  f i d è l e s 6 ,  m a i s  e l l e s  s o n t  m o i n s  n o m b r e u s e s  q u e  d a n s  d ' a u t r e s  

p a y s .  A  p a r t i r  d e  l à  o n  p e u t  s u p p o s e r  q u ' i l  p e u t  ê t r e  i n t é r e s s a n t  d ' a v o i r  

d e s  o b j e c t i f s  d i f f é r e n t s  p o u r  d e s  p o l i t i q u e s  m a r k e t i n g  s u i v a n t  q u e  l ' o n  

e s t  d a n s  u n  p a y s  o ù  l a  c u l t u r e  f a v o r i s e  l a  f i d é l i t é  à  l a  m a r q u e  ( e s s a y e r  

d e  s e  c o n s t r u i r e  u n e  c l i e n t è l e  f i d è l e )  p a r  r a p p o r t  à  u n  a u t r e  o ù  e l l e  

6. Dans les études sur le choix/non choix des consommateurs la variable de loyauté apparaît 
d'ailleurs comme une des plus fortement explicatives. Voir pas exemple : Peter M. Guadagni et John 
D.C. Little (1983), A Logit Model of Brand Choice Calibrated On Scanner Data, Marketing Science, 
2 (Summer). 203-238: ou Gerard J. Tellis (1988), Advertising Exposure, Loyalty and Brand Pur- 
chase: A Two-Stage Model of Choice, Journal of Marketing Research, vol. XXV (May), 133-144. 



n e  l e  f a v o r i s e  p a s  ( p r e n d r e  s a  p a r t  d e  l a  c l i e n t è l e  i n f i d è l e ,  t o u t  e n  

e s s a y a n t  d e  c o n s e r v e r  s e s  c l i e n t s  f i d è l e s ) .  

L ' i m p l i c a t i o n  d u  c o n s o m m a t e u r  v i s - à - v i s  d e s  d i f f é r e n t s  t y p e s  d e  

p r o d u i t s ,  e t  é v e n t u e l l e m e n t  d e  l e u r  s i t u a t i o n  d e  c o n s o m m a t i o n  v a r i e .  

A i n s i  s e l o n  Y a n g  ( 1 9 8 9 ,  p .  2 9 )  d é p e i g n a n t  l e  c o n s o m m a t e u r  c h i n o i s  : 

« L e s  C h i n o i s  q u i  a c c o r d e n t  u n e  g r a n d e  i m p o r t a n c e  a u x  r e l a t i o n s  

h u m a i n e s ,  é p r o u v e n t  e n  c o m p a r a i s o n  m o i n s  d ' i m p o r t a n c e  p o u r  les c h o s e s  

e t  p o u r  les  a n i m a u x . . .  l ' i m p l i c a t i o n  d u  c o n s o m m a t e u r  d é p e n d  b e a u c o u p  

d e  l ' u t i l i s a t i on  q u i  e n  s e r a  fa i te . . .  Q u a n d  le p r o d u i t  es t  d e s t i n é  à l ' u s a g e  

p r i v é  l ' i m p l i c a t i o n  e s t  f a i b l e ;  l o r s q u ' i l  e s t  d e s t i n é  à  u n e  o c c a s i o n  s o c i a l e  

l ' i m p l i c a t i o n  e s t  fo r t e  » ' .  

L e  r i s q u e  p e r ç u ,  q u i  e s t  u n  f a c t e u r  e n  p a r t i e  l i é  à  l ' i m p l i c a t i o n ,  

v a r i e  s e l o n  q u ' i l  e s t  d é c o m p o s é  e n  d i f f é r e n t e s  c o m p o s a n t e s  : r i s q u e  

p h y s i q u e ,  r i s q u e  f i n a n c i e r ,  r i s q u e  s o c i a l . . .  ( V a n  R a a i j ,  1 9 7 8 ) .  I l  n ' e s t  

p a s  d i f f i c i l e  d ' i m a g i n e r  l e  r i s q u e  p e r ç u  l o r s  d e  l ' a c h a t  d ' u n e  a u t o m o -  

b i l e  d a n s  u n  p a y s  o ù  l a  n o t i o n  d e  s é c u r i t é  e s t  p e u  d é v e l o p p é e  ( p e u  

d e  r i s q u e  p h y s i q u e  p e r ç u ) ,  o ù  l a  n o t i o n  d e  p e r f o r m a n c e  e n  t e r m e  

d e  c o û t  k i l o m é t r i q u e  a  p e u  d ' i m p o r t a n c e  ( p e u  d e  r i s q u e  f i n a n c i e r  p e r ç u ) ,  

e t  o ù  p a r  c o n t r e  l e s  p a n n e s  s o n t  d i f f i c i l e m e n t  r é p a r a b l e s  ( r i s q u e  h é  

à  l a  f i a b i l i t é  é l e v é e ) .  I l  s e r a  b i e n  d i f f é r e n t  d u  r i s q u e  p e r ç u  l o r s  d e  

l ' a c h a t  d ' u n e  a u t o m o b i l e  p a r  u n  c o n s o m m a t e u r  d ' u n  p a y s  d ' E u r o p e  
d e  l ' O u e s t .  

L e  s t y l e  c o g n i t i f 8  q u i  e s t  p o s t u l é  p a r  l e s  m o d è l e s  c l a s s i q u e s  d e  

c o m p o r t e m e n t  d u  c o n s o m m a t e u r  ( H o w a r d  e t  S h e t h ,  1 9 6 9 ,  E n g e l ,  K o l l a t  

e t  B l a c k w e l l ,  1 9 6 8 )  e s t  c e l u i  d ' u n  i n d i v i d u ,  é v a l u a n t  l e s  a l t e r n a t i v e s ,  

r e c h e r c h a n t  r a t i o n n e l l e m e n t  l ' i n f o r m a t i o n ,  s u b i s s a n t  à  l a  f o i s  l ' i n f l u e n c e  

d e s  f a c t e u r s  d ' e n v i r o n n e m e n t  s o c i a l  e t  d e s  f a c t e u r s  d e  s i t u a t i o n ,  s u b i s -  

s a n t  a u s s i  l a  p r e s s i o n  d e  l ' a c t i o n  m a r k e t i n g  d e  l a  f i r m e ,  e n  p a r t i c u l i e r  

p u b l i c i t a i r e  e t  p r o m o t i o n n e l l e ,  s ' a p p u y a n t  s u r  l e s  l e a d e r s  d ' o p i n i o n ,  

l e  b o u c h e  à  o r e i l l e ,  f o r m a n t  s e s  a t t i t u d e s ,  é v a l u a n t  l a  m e i l l e u r e  a l t e r -  

n a t i v e ,  p a s s a n t  p r o g r e s s i v e m e n t  à  l ' i n t e n t i o n  d ' a c h a t ,  . . . p u i s  p e u t - ê t r e  

s e  d é c i d a n t  à  a c h e t e r .  C e s  m o d è l e s ,  e t  l e s  r e p r é s e n t a t i o n s  q u i  i m p r è -  

g n e n t  l a  r e c h e r c h e  m a r k e t i n g  e n  m a t i è r e  d e  c o m p o r t e m e n t  d u  c o n s o m -  

m a t e u r  s o n t  f o n d é s  s u r  u n  s t y l e  a n a l y t i q u e  e t  a b s t r a i t .  D i f f é r e n t e s  i n d i -  

c a t i o n s  m o n t r e n t  p a r  e x e m p l e  q u e  l e  s t y l e  c o g n i t i f  d e s  C h i n o i s  e s t  

7. Sur 1 implication cf. par exemple: Jean-Noël Kapferer et Gilles Laurent (1986). Consumer 
Involvement Profiles: A New Practical Approach to Consumer Involvement. Journal of Advertising 
Research, 25. 48-56. 

8. Sur les styles cognitifs, voir C. Pinson, N. K. Malhotra et A. K. Jain (1988), Les styles cognitifs 
des consommateurs. Recherche et applications en marketing, 3, 1, 53-74, et K. M. Goldstein et S. 
Blackman (1978). Cognitive Style: Five Approaches and relevant Research, New York. John Wiley. 



o r i e n t é  v e r s  u n e  p e n s é e  s y n t h é t i q u e ,  c o n c r è t e  e t  c o n t e x t u e l l e  ( Y a n g ,  

1 9 8 9 ) .  L e  c h a p i t r e  3  a b o r d e  l a  q u e s t i o n  d e s  s t y l e s  c o g n i t i f s  e t  m o n t r e  

q u ' o n  n e  p e u t  i g n o r e r  l e u r  v a r i é t é 9 .  

3 .  C u l t u r e  e t  m a r k e t i n g  

v u  e n  t a n t  q u ' é c h a n g e  e t  c o m m u n i c a t i o n  

C o m m e  l ' a  s o u l i g n é  B a g o z z i  ( 1 9 7 5 ,  p .  3 5 )  : « P o u r  s a t i s f a i r e  l e s  

b e s o i n s  h u m a i n s ,  l e s  g e n s  e t  l e s  o r g a n i s a t i o n s  s o n t  e n t r a î n é s  à  s ' e n g a g e r  

d a n s  d e s  é c h a n g e s  s o c i a u x  e t  é c o n o m i q u e s  a v e c  d ' a u t r e s  g e n s  e t  d ' a u t r e s  

o r g a n i s a t i o n s .  C e l a  e s t  v r a i  a u s s i  b i e n  d e s  s o c i é t é s  p r i m i t i v e s  q u e  d e s  

s o c i é t é s  h a u t e m e n t  d é v e l o p p é e s .  L e s  a c t e u r s  s o c i a u x  o b t i e n n e n t  l a  s a t i s -  

f a c t i o n  d e  l e u r s  d é s i r s  e n  s ' a d a p t a n t ,  o u  e n  i n f l u e n ç a n t  l e  c o m p o r t e -  
m e n t  d ' a u t r e s  a c t e u r s  s o c i a u x .  I l s  l e  f o n t  e n  c o m m u n i c a n t  e t  e n  c o n t r ô -  

l a n t  l e s  m é d i a s  d ' é c h a n g e ,  q u i  à  l e u r  t o u r  c o n s t i t u e n t  l e s  l i e n s  e n t r e  

u n  i n d i v i d u  e t  u n  a u t r e ,  e n t r e  u n e  o r g a n i s a t i o n  e t  l ' a u t r e .  D e  f a ç o n  

i m p o r t a n t e ,  l e s  é c h a n g e s  m a r k e t i n g  a b r i t e n t  d e s  s i g n i f i c a t i o n s ,  q u i  v o n t  

b i e n  a u - d e l à  d u  s i m p l e  u s a g e  d e s  m e d i a  p o u r  o b t e n i r  d e s  r é s u l t a t s  
d a n s  d e s  i n t e r a c t i o n s  1 0 .  

L a  c u l t u r e  p e u t  ê t r e  v u e  c o m m e  j o u a n t  l e  r ô l e  d ' u n  m é t a l a n g a g e  

a u  c e n t r e  d u  p r o c e s s u s  d e  m a r k e t i n g  e n  t a n t  q u ' é c h a n g e  e t  c o m m u n i -  

c a t i o n .  U n e  s o r t e  d e  r è g l e  d u  j e u  d e  c o m m u n i c a t i o n ,  i n d i q u a n t  i m p l i c i -  

t e m e n t  l a  f a ç o n  d o n t  l e s  a c t e u r s  v o n t  i n t e r a g i r  a u  s e i n  d ' u n  é c h a n g e .  

L ' a t t i t u d e  v i s - à - v i s  d e s  é t u d e s  d e  m a r c h é ,  c i t é e  p l u s  h a u t  d a n s  c e  

c h a p i t r e  r e f l è t e  d é j à  c e s  d i f f é r e n c e s ,  s u r  l e  t h è m e  : q u e l l e  e s t  l a  

« b o n n e  » f a ç o n  d e  c o m m u n i q u e r  a v e c  l e  m a r c h é  ( e t  q u i  « e s t  » l e  

m a r c h é ? )  p o u r  o b t e n i r  d e s  i n f o r m a t i o n s  q u i  o n t  u n  s e n s  p o u r  l ' a c t i o n .  

D e u x  a u t r e s  e x e m p l e s  v o n t  p e r m e t t r e  d e  s i t u e r  c e s  d i f f é r e n c e s  d e  r è g l e s  

d u  j e u  s u r  l a  c o m m u n i c a t i o n  : l e  r ô l e  d e s  é m o t i o n s  d a n s  l e  m a r k e t i n g  

j a p o n a i s ,  e t  l e  r ô l e  d u  l i e n  s y m b o l i q u e  o b j e t / p e r s o n n e  d a n s  l e  m a r k e -  

t i n g  i t a l i e n .  P a r  a i l l e u r s  l e  c h a p i t r e  4 ,  e n t i è r e m e n t  c o n s a c r é  a u  t h è m e ,  

l a n g a g e ,  c o m m u n i c a t i o n  e t  c u l t u r e ,  d é v e l o p p e  c e s  a s p e c t s .  

9. Le chapitre 3 aborde la question des styles cognitifs en général; pour l'approche marketing 
des styles cognitifs, cf. note 8. 

10. Dans ce texte le mot « média » doit être interprété lato sensu, comme un moyen de communi- 
cation et d'échange. 



Le rôle des émotions dans  le marketing japonais  

Les  J a p o n a i s  n o u s  p a r l e n t  d e  l e u r  style d e  m a r k e t i n g ,  s o u v e n t  p a r  

l ' i n t e r m é d i a i r e  d e  la r e v u e  en  ang la i s  d e  la p lus  g r a n d e  a g e n c e  d e  

pub l i c i t é  j a p o n a i s e ,  D e n t s u  J a p a n  M a r k e t i n g / A d v e r t i s i n g l l .  Ains i  u n  

p r o f e s s e u r  d e  m a r k e t i n g  à l ' un ive r s i t é  H i t o t s u b a s h i ,  Koichi  T a n o u c h i  

( 1 9 8 3 )  déf ini t  a insi  le style m a r k e t i n g  j a p o n a i s  f o n d é  s u r  la sens ib i l i t é .  

Il insis te  d ' a b o r d  s u r  le fait q u e  le J a p o n  est  u n e  na t ion  o r i e n t é e  

vers  la p r o d u c t i o n  d e  riz, et  n o n  p a s  vers  la c h a s s e .  De  fait la c u l t u r e  

d u  riz, à  c a u s e  d e  l ' i n o n d a t i o n  d e s  r i z i è res  i m p l i q u e  u n e  for te  sol ida-  

r i té  col lect ive,  u n e  s é r i e u s e  p lan i f ica t ion ,  et d e  la p e r s é v é r a n c e .  Il 

insis te  s u r  le fait q u e  les va l eu r s  « m a s c u l i n e s  » son t  m o i n s  d é v e l o p -  

p é e s  q u e  les v a l e u r s  « f é m i n i n e s  ». Il d o n n e  ensu i t e  l ' e x e m p l e  d e s  

r e l a t ions  h o m m e / f e m m e  p a r  r a p p o r t  a u x  d é p e n s e s  m é n a g è r e s  : 

« Au Japon le mari est supposé donner  tout son revenu à son épouse. 
S'il ne le fait pas il est critiqué par  les gens autour de lui. Si elle se plaint 
de cela auprès de son patron dans l 'entreprise où il travaille, le chef p rendra  
vraisemblablement le parti de la femme, et ajoutera que c'est la meilleure 
manière de maintenir la paix à la maison et que tout le monde fait comme 
cela. La femme a le droit de décider  de combien son mari peut  disposer 
pour  le repas de midi et son café. Régulièrement,  à peu près deux fois 
par an les journaux japonais mènent une enquête  pour  savoir quelle somme 
moyenne les maris reçoivent de leur femme. Les femmes décident du montant 
du repas de midi de leur mari en fonction de ces chiffres. » 

T a n o u c h i  sou t i en t  q u e  ce t te  sens ib i l i t é  s ' e x p r i m e  d a n s  d e  n o m -  

b reux  aspects  d u  marke t ing  japonais .  Sensibil i té aux beso ins  des  consom-  

m a t e u r s ,  à  l ' h a r m o n i e  e n t r e  p r o d u c t e u r  et  d i s t r i b u t e u r ,  et  à l ' i n t é r i e u r  

d e  l ' é q u i p e  c o m m e r c i a l e  d e  l ' e n t r e p r i s e .  

Le rôle du lien symbolique objet /personne à travers le design 
dans  le marketing italien 

O n  p e u t  d i r e  q u ' é m e r g e  u n  style d e  m a r k e t i n g  i tal ien.  Il est  c a r a c -  

tér isé  p a r  u n  a c c e n t  (et d e s  m o y e n s )  i m p o r t a n t s  c o n s a c r é s  à  l ' e s thé -  

I l ,  L)entsu produit chaque année un wjlume qui donne une idée très complète des tendances 
du marketing et de la publicité au Japon, le Dentsu Japan Marketing Advertising Yearbook. De telles 
sources sont disponibles dans plusieurs grands pavs (Allemagne, Italie, Grande Bretagne...) par des 
organismes de la profession publicitaire ou de grandes agences : ils permettent d'une fa^on unique 
de repérer des tendances nationales 
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