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[: INTRODUCTION

« L'autre est différent, certes. Il ne s'agit pas de nier cette différence, ou de prétendre I'oublier,

mais d'en tirer parti. Car la vie se nourrit de différences; I'uniformité méne a la mort »
Albert Jacquard (2001).

Entre les hommes existent des différences culturelles mais aussi idéologiques, physiques,
intellectuelles ou encore géographiques. Le monde du marketing est conscient de ce phénomene
vu qu'il est la base du principe, bien connu des professionnels, de segmentation. Les différences
entre les hommes permettent justement aux professionnels d'organiser leurs stratégies autour de
celles-ci et de les utiliser afin de mieux répondre aux besoins de leurs publics et d'atteindre leurs
objectifs. Parmi cette multitude de différences possibles, les différences culturelles sont
parfaitement pertinentes dans notre contexte de globalisation. Dés lors, le monde du marketing ne
s'est pas privé d'utiliser ces différences dans le principe de segmentation, d'ou le concept de
marketing multiculturel. Or, si nous sommes tous parfaitement d'accord que les différences entre
une population américaine et une population chinoise sont une occasion pour le professionnel
d'adapter son marketing mix, il est moins évident d'avoir ce réflexe pour les populations qui nous

sont plus proches.

Dans le contexte belge, I'actualité économique, politique et sociale nous montre pourtant que des
différences culturelles existent entre les deux communautés principales du pays, a savoir les
francophones et les néerlandophones. Dés lors, il est intéressant de s'interroger sur la place que
peuvent avoir ces différences dans le monde du marketing en Belgique. La problématique qui

s'en dégage et qui sera le theme principal tout au long de ce travail est donc la suivante:

« Comment les différences entre consommateurs francophones et néerlandophones sont-elles
pergues et prises en compte par les professionnels du marketing en Belgique, dans le domaine du
B2C? »

Cette problématique s‘articule spécifiqguement autour des conséquences que peuvent avoir ces
différences sur les stratégies des firmes opérant principalement en Belgique dans le domaine du
B2C. L'analyse exclut les professionnels travaillant en tant que consultant ou pour une entreprise

de communication, ainsi que les firmes opeérant principalement a I'étranger. Une distinction




importante sera faite entre la perception des différences et I'adaptation du marketing mix a ces
différences. L'intérét est donc tourné vers la nature des adaptations et les raisons qui peuvent
influencer positivement ou négativement ces adaptations. Enfin, le travail pourra permettre a des
entreprises de reconnaitre I'aspect bénéfique des différences entre communautes, et non l'aspect

qui les divise.

Le corps du travail est divisé en 4 parties: la revue de littérature, la méthodologie, I'analyse des
résultats et la discussion des résultats. Le tout est encadré par une introduction et une conclusion

générale.

La premiére partie abordera d'abord le theme du marketing multiculturel. De quoi parle-t-on
lorsqu'on évoque le marketing multiculturel? Quelles sont les origines et I'évolution du marketing
multiculturel? Quelles sont les stratégies et pratiques liées a ce type de marketing? Ces questions
seront centrales de l'exploration de ce theme. Ensuite, cette partie abordera le theme des
différences entre la Wallonie et la Flandre selon quatre dimensions spécifiques: l'origine
historique des différences, les différences Iégales, les différences culturelles explicites et enfin les

différences culturelles implicites.

La deuxieme partie servira a exposer la problématique du travail et les questions de recherches
qui en découlent, I'établissement des hypothéses de travail sur base de la revue de littérature et
des interviews, la méthodologie d'analyse choisie et les modifications qui peuvent survenir suite a

la premiere partie.

La troisiéme partie comportera l'analyse statistique des hypothéses soulevées précédemment, une
analyse descriptive des éléments marketing les plus souvent adaptés et un modéle de régression
logistique explicatif de la présence d'adaptation.

Enfin, la quatrieme partie mettra en parallele les résultats obtenus précédemment avec les
questions de recherche pour en dégager les réponses et formuler des recommandations
manageériales. Les limites de I'étude ainsi que des pistes de recherche pour d'éventuelles études

futures finiront cette partie.



I[I: REVUE DE LITTERATURE

Ce chapitre se divise en deux parties. Premiérement, il consistera en une revue de
littérature sur le theme du marketing multiculturel. Cette section couvrira I'évolution du concept,
les stratégies les plus pratiquées, les théories, avec une analyse spécifique a la Belgique. Ensuite,
la deuxiéme section reviendra sur les différences entre Wallonie et Flandre, avec une vision

historique, 1égale et culturelle, ainsi que leurs implications sur la profession marketing.

Le travail porte sur les deux communautés principales de Belgique, a savoir la Communauté
francaise (ou francophone) et la Communauté flamande. Cette distinction se base donc sur la
langue maternelle de l'individu. La Communauté germanophone est volontairement négligée car
sa taille est peu importante compte tenu de I'ensemble de la Belgique (moins de 1% de la
population). Le cas de Bruxelles est plus spécifique: étant donné que la majorité de la population
bruxelloise est francophone, les professionnels du marketing ont tendance a considérer Bruxelles
comme faisant partie de la Communauté francaise. Or, les compétences des communautés sur le
territoire bruxellois sont partagées entre la Communauté francaise et la Communauté flamande.
Enfin, les minorités francophones de Flandre seront assimilées aux néerlandophones et les
minorités néerlandophones de Wallonie sont assimilées aux francophones. Des lors, les termes
employés pour désigner les habitants concernés seront les Francophones (habitants de la

Communauté francaise + Bruxelles) et les Néerlandophones.

I1.1: Marketing Multiculturel

I1.1.1: Définition
Dans la littérature francophone, les termes relatifs au marketing multiculturel sont souvent confus

et mal définis. Ainsi, on retrouve des termes comme "marketing multiculturel”, "marketing
interculturel”, "marketing ethnique"”, "marketing transculturel” ou encore "marketing de
diversite” qui se cotoient et parfois se mélangent indistinctement. Dans la littérature anglophone,
plus précise, on retrouve des termes comme “"multicultural marketing”, "cross-cultural

marketing"” ou "ethnomarketing".




Dans ce travail, le terme de "marketing multiculturel” sera utilisé selon la définition de Tréguer et
Senati (2003) comme étant une "adaptation du marketing aux différences culturelles”. Cette
définition est volontairement large, car I'adaptation peut des lors se faire au niveau marketing
stratégique et/ou marketing opérationnel, sur le produit et/ou la communication. Ainsi,
l'utilisation du terme pourra faire référence a n'importe quelle stratégie ou adaptation marketing
sur base de différences culturelles ou sur base de dimensions contenant I'aspect culturel (comme
I'ethnie ou la minorité ethnique). Les autres termes mentionnés précédemment seront définis plus

loin dans le travail en fonction de leur nature.

I1.1.2 Origine et évolution
La marketing multiculturel prend sa source dans le concept de segmentation. La segmentation est

le "processus d'identification de groupes de consommateurs homogenes selon des méthodes de
consommations" (Hassan & al., 2004, repris par Taylor, 2012). Parmi les critéres de segmentation,
le marketing multiculturel utilise le critére des différences culturelles (voir section 11.2.3 pour une

analyse plus poussée du concept de culture).

Les premiéres traces de marketing multiculturel remontent au début du 20eme siecle, aux Etats-
Unis, sous la forme de "marketing ethnique”. Le marketing ethnique était alors une stratégie de
création de produit totalement adaptés aux besoins des consommateurs issus de minorités
ethniques, principalement afro-américains a I'époque (Mullins, 2008). Le client ciblé était alors
uniquement le consommateur ethnigue, la cible était donc trés petite et avec un faible pouvoir
d'achat. Comme exemple, on peut citer les produits Madam C. J. Walker pour défiser les cheveux
crépus des afro-américaines en 1904 ou Procter et Gamble et sa matiere grasse Crisco, pour la
ménagere juive, en 1911 (Cui, 2011). 1l est a noter que les produits issus du marketing ethnique
avaient pour but a I'époque de permettre aux minorités ethniques de s'identifier le plus possible au
consommateur américain blanc moyen, ce qui n'est plus le cas aujourd’hui (Tréguer & Senati,
2003). Il fallut attendre ensuite 1932 pour voir apparaitre la premiere étude scientifique sur le
sujet, avec The Southern Urban Negro as a Consumer d'Edwards (1932).
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Apreés le mouvement afro-américain des droits civiques durant les années 1960, l'intérét du
marketing pour les habitudes de consommation des minorités ethniques resurgit (voir évolution
annexe 1). L'augmentation des populations minoritaires hispaniques et afro-américaines et leur
prévision futures aux Etats-Unis provoquent irrémédiablement un intérét vu le marché potentiel
sous-jacent (voir annexe 2). L'utilisation d'un marketing multiculturel devient alors une nécessité
afin d'atteindre des populations culturellement différentes, d'autant que les populations
minoritaires ont généralement plus le sentiment d'appartenir & une culture spécifique que les
populations majoritaires, et sont donc plus réactives a une adaptation des produits ou services
(Tréguer & Senati, 2003). Par exemple, la communauté hispanique aux Etats-Unis a eu un taux
de croissance de 43% entre 2000 et 2010, et bien que les hispaniques de premiere génération
disent que le sentiment d'étre ciblé ethniquement par le marketing est important pour eux,
seulement 1 sur 2 le ressent (Yahoo, Mindshare and Added Value, 2013). Toutefois, l'acces aux
produits, la qualité, le prix et la variété de choix proposé aux consommateurs ethniques était trés
différents par rapport au consommateur américain mainstream, souvent en la défaveur des
consommateurs ethniques, ce qui provoqua de nombreuses controverses. Cette stratégie de
"separated marketing” (Pollay, Lee & Carter-Whitney, 1992, repris par Cui, 1997) prenait sa

source dans des communautés ethniques ségréguées et pauvres.

Lorsque l'accés aux produits et services fut possible pour toutes les communautés sans distinction

ey

ethnique, les firmes adopterent une stratégie d"'integrated marketing”, ou "stratégie d'intégration
marketing” en francais (Tréguer & Senati, 2003), dont le concept est de faire apparaitre des
membres ou des symboles de communautés ethniques dans la communication opérationnelle des
produits mainstream (Stern, 1993, repris par Cui, 1997). Jugée trop stéréotypée, cette stratégie fut
vivement critiquée dans les années 80. En réponse a ces critiques, a la montée du pouvoir d'achat
des minorités ethniques et a la montée d'un sentiment de fierté d'appartenir a une ethnie, la
profession marketing a di s'adapter en incluant les différences culturelles dans leurs stratégies,
avec un grand succes aupres des consommateurs ethniques (Rao & Kurtz, 1993, repris par Cui,
1997). De nos jours, le multiculturalisme ne touche plus un nombre restreint de pays mais s'est
grandement répandu a cause de la globalisation. Dés lors, les pratiques de marketing multiculturel

sont utilisées partout dans le monde, mais a des niveaux différents.
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I1.1.3: Stratégies et pratiques

Romer (2002, synthétisé par Koeman, 2010) établit selon les théories multiculturelles 3 types de
pratiques marketing en Hollande: "Etnomarketing”, "Diversity marketing™ et "Urban marketing".
L'etnomarketing représente les pratiques marketing qui adaptent leur produit et/ou leur
communication selon différents segments ethniques. Il s‘agit de la stratégie d'adaptation standard.
Le diversity marketing adopte une démarche plus complexe: il s'agit de prendre en compte les
différences entre les consommateurs mais d'en chercher les points communs afin de ne créer
qu'un seul mix adapte le plus possible aux différentes ethnies, considérées alors comme un seul
segment. Cette stratégie est plus généralement utilisée lorsque le nombre d'ethnies est peu élevée
et faiblement hétérogéne. Les différents membres des ethnies ne représentent dés lors qu'un seul
segment, et la population "mainstream" n'est pas ciblée. Enfin, I'urban marketing est une stratégie
qui prend trés peu en compte les différences ethniques, mais "integre des éléments d'un mode de
vie urbains dans la communication marketing”. Ce modeéle avait pour objectif de toucher les
jeunes populations urbaines immigrées et ainsi outrepasser leur forte hétérogénéité culturelle. Le
terme n'est pas a confondre avec les termes francophones "marketing urbain”, qui représentent
une stratégie de promotion de villes ou centres urbains (Kumar, 2013). L'objectif de Romer était
de montrer que les stratégies marketing pouvaient s'éloigner de I'ethnie en tant que facteur de

différentiation premier et intégrer d'autres éléments culturels qui y gravitent autour.

A la vue de I'évolution des populations ethniques au Etats-Unis et leur projection future, les
habitudes de consommation des populations majoritaires et ethniques se sont mutuellement
influencées afin de créer une nouvelle cible que Garcia (2004, repris par Carter, 2009) a appelé le
"New Mainstream". Le "New Mainstream" correspond a une population acculturée au modele de
valeurs traditionnelles américaines sans avoir pour autant renié ses speécificités culturelles
originelles. Des lors, le marketing a d( s'adapter a cette nouvelle population et deux nouvelles

stratégies ont été créées: le "Total Market™ et le "Cross-Cultural Marketing".

Franklin (2014) définit la stratégie de Total Market comme étant "une approche marketing qui

cherche a cibler les populations générales et minoritaires en tant qu'une seule entité, avec
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comme objectif d'en ressortir des éléments universels applicables a tout le monde, tout en
intégrant les différences culturelles.”. L'auteur précise que cette stratégie différe des précédentes
dans le sens ou il ne s'agit pas d'un travail effectué par une équipe séparée du core business mais
faisant partie intégrante du processus a tous les niveaux. Cette stratégie se rapproche le plus des
stratégies de standardisation, mais intégre une prise en compte des différences culturelles a
chaque niveau du processus marketing. Selon Villa (2013), il s'agit en pratique de partir du mix
du segment mainstream et d'y adapter couche par couche des éléments ethniques. Cette vision
stratégique reste partagée parmi les professionnels du marketing. Melgoza, CEO de Geoscape,
critiqua cette vision: "Essayer de ne laisser personne dehors peut signifier aussi laisser tout le
monde dehors. L'approche Total Market revient & dire & un omnivore que mixer son steak, son
poisson, ses légumes et ses fruits - qu'il apprécie manger séparément - résultera en un délicieux
smoothie; ¢a ne marche juste pas.” (DMNews, 2014). En exemple, Coca-Cola, lors du Super
Bowl 2014, a présenté une publicité chantée en 7 langues différentes, chacune présente sur le
territoire américain. Bien qu'ayant eu bonne presse auprés des consommateurs ethniques, la

publicité a obtenu de nombreuses mauvaises réactions sur Twitter (Huffington Post, 2014).

La stratégie de "Cross-Cultural Marketing™ est définit par Franklin (2014) comme "une approche
marketing qui cherche & développer une stratégie unique visant a attirer les minorités mais est
aussi applicable au marché mainstream.". Selon Villa (2013), la différence avec la vision Total
Market vient du réle du segment ethnique. Celui-ci est la base de la stratégie, et revient en
pratique de partir des éléments des segments ethniques et essayer d'en établir les liens pour créer

une stratégie applicable a marché global.
Viabilité d'une stratégie multiculturelle

Pires & Stanton (2014) résument la viabilité d'une stratégie marketing multiculturelle pour un

groupe ethnique donné selon les trois criteres suivants:

1) Les besoins et/ou les préférences du groupe ethnique différent-ils des consommateurs
originalement ciblés?
2) Les sources d'information et/ou la communication visant ce groupe ethnique different-

elles des consommateurs originalement ciblés?
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3) Les différences soulevées dans les deux points précedents peuvent-elles étre appliquées

dans une stratégie marketing dans le but d'augmenter la valeur percue du produit?

Toutefois, I'appartenance a un groupe ethnique de la cible reste une condition nécessaire mais pas
suffisante a la viabilité de la stratégie marketing. Si le modéle proposé par Villareal et Peterson
(2009) va tres loin dans I'analyse de la personne, Pires & Stanton (2014) pensent que l'intérét
marketing pour une ethnie donnée se distingue selon trois conditions reprises dans le graphe

suivant:

Figure n°1: Caractéristiques d'un groupe ethnique pertinent pour une stratégie marketing

multiculturelle potentielle

Others recognize the group's
ethnicity uniqueness

Ethnic group
characteristics
for potential
marketing
relevance

\\_—//

Source: Pires, G., & Stanton, J. (2014). Ethnic Marketing: Culturally sensitive theory and practice. Routledge. p 18.

Sufficient internal

consistency and

substantiality of
the group's
consumption

Group members
recognize the

group’s unigueness

on ethnicity
grounds

La reconnaissance qu'ont les autres de l'unicité du groupe ethnique renforce la reconnaissance
intra-groupe de l'unicité et inversement, les deux aidant a la maintenance d'un groupe
suffisamment homogéne dans leurs habitudes de consommation pour permettre une stratégie
marketing multiculturelle pertinente. Leur vision est donc différente de la vision anthropologique
de I'ethnie utilisée par Villareal et Peterson car elle vient a la fois du regard externe apporté au

groupe et a son jugement interne.
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Toutefois, une prise en considération dichotomique a une appartenance ethnique dans les études
de marché est soumise & de nombreuses critiques. Durant les premieres mises en pratique du
marketing multiculturel dans les études de marché, l'appartenance a une ethnie était mesurée
selon une échelle dichotomique 1 - 0 (voir exemple de recensement des Etats-Unis de 2000,
annexe 3). Cui et Choudhury (2002) critiquent cette approche en précisant que I'appartenance a
une ethnie se résume en un agrégat de valeurs partagées a un certain degré, mais jamais en une
totalité réductible a une valeur dichotomique. Par exemple, la communauté hispanique aux Etats-
Unis est composée de plus de 20 nationalités différentes, chacune avec ses habitudes de
consommation propres. Dans leur travail sur les minorités hispaniques des Etats-Unis, Villareal et
Peterson (2009) proposent un modele d"hispanicness™ sur une échelle multimodale en fonction
de plusieurs habitudes de consommations et valeurs. Des lors, I'appartenance a une ethnie ne se
présente plus comme une valeur dichotomique mais comme une valeur d'échelle construite, et ses
conséquences en marketing en sont donc modifiées. Evidemment, malgré I'apport intellectuel
évident de ces modeles, leur implémentation pratique en terme marketing se révele bien plus
complexe et couteuse qu'une approche dichotomique, ce qui les rend souvent inadaptables a la
réalité de la plupart des marchés. Il est a noter que ce modele ne prend pas en compte I'évolution

de la culture hispanique et est synchronique avec ses observations.

Un besoin de marketing multiculturel?

S'il n'est pas sans intérét de constater qu'il puisse exister plusieurs ethnies différentes dans un
méme marché et qu'il existe des stratégies marketing pour s'y adapter, il est aussi intéressant de se
demander si les efforts apportés pour cette adaptation relévent d'un besoin des consommateurs et
des professionnels du marketing. En substance: l'intérét apporté au marketing multiculturel
apporte-il des avantages aux acteurs principaux? Bien sOr, une analyse économique des
retombées financiéres dues a l'investissement en marketing multiculturel doit étre évaluée au cas
par cas, les marches et produits pouvant influencer fortement le résultat. Toutefois, il est possible

de mettre en avant quelques aspects communs a toute situation multiculturelle.
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Les business peuvent étre orientés marché (autour des besoins des consommateurs) ou orienté
produit (autour du produit propose). Dans le cas d'un business orienté marché, vu que le principal
objectif est de satisfaire le consommateur, il est donc nécessaire de le comprendre et de s'y
adapter. En considérant I'ensemble des consommateurs comme un tout homogene, cela réduit
alors les chances de rencontrer certains consommateurs divergeant de ce tout (Day &
Montgomery, 1999). Dans le cas d'un business orienté produit, les fonctions marketing qui
gravitent autour du produit sont elles aussi influencées par les différences entre les
consommateurs. La communication, I'acceés et la rétention sont d'autant d'éléments a adapter en
fonction des spécificités ethniques. Ainsi, indépendamment méme du business, la prise en

considération des différences ethniques influence positivement les relations avec le client.

Au-dela de la micro-économie, la prise en considérations des différences ethniques peut aussi
avoir un impact sur la macro-économie. La découverte de nouvelles demandes et spécificités des
consommateurs amene inévitablement I'économie entiére a s'y adapter, créant ainsi des
opportunités de développement plus globales. Des opportunités dans des marchés avant globaux
peuvent se créer et aboutir sur des nouveaux produits et idées (Stanton, Aislabie & Lee, 1992).
Plus encore, d'un point de vue éthique et sociétal, la prise en compte des préférences de minorités
ethniques augmente leur implication dans I'économie nationale (Pires & Stanton, 2014). De plus,
le marketing multiculturel facilite la coexistence de plusieurs modes de consommation dans un
marché unique, évitant aux groupes de consommateurs minoritaires de se retrouver en dehors de

I'économie (Jamal, 2003).

Aspect social et éthique

Il est important de souligner que I'adoption d'une stratégie marketing multiculturelle est aussi liée
au contexte social et politique du pays dans lequel la firme évolue. Si les firmes américaines
n'hésitent pas a intégrer le concept d™ethnie” dans leurs stratégies, les firmes européennes
rencontrent souvent des difficultés morales, politiques ou sociales a parler d"ethnies"” dans leurs
stratégies. Par exemple, en France, Mermet (2003, rapporté par Delannoy, 2010) s'oppose au
marketing ethnique, qu'il considére comme étant contre les "valeurs de la France et son modele

républicain” et favorise le communautarisme. La segmentation sur base ethnique serait donc
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assimilable a de la ségrégation. Légalement, les statistiques portant sur I'appartenance ethnique en
France sont trés réglementées et souvent peu exploitables par les professionnels du marketing.
Pourtant, Desjeux (2007, rapporté par Delannoy, 2010) rappelle que "méme si parler de marchés
communautaires touche a notre inconscient collectif [...], cette diversité existe bel et bien dans
notre société.". David Jones, PDG de RSCG Worldwide en 2009, critiquait cette vision frangaise:
"Aussi longtemps que [’ethnie et la race continueront d’étre débattues en France aux niveaux
politique et philosophique, il n’y aura aucun espace pour le pragmatisme commercial que
réclame le marketing ethnique™ (Delannoy, 2010). On observe donc ici un conflit entre une
tradition francaise universaliste qui combat I'ethno-différencialisme et un marketing voué a
segmenter un marché en fonction des besoins de ses consommateurs. Mais I'Europe n'est pas non
plus réductible au modele frangais. En Angleterre par exemple, la culture anglo-saxonne se veut
plus souvent différentialiste et n'hésite pas a promouvoir les différences intercommunautaires.
Plus alors qu'un outil, le marketing ethnique adopte un rdle social, mais qui n'est dans les faits
que rarement observé en tant que partie intégrante des stratégies (Smeralda, 2005). Barth (2008)
montre les relations possibles entre choix politiques et marketing. Dans le cas ou le pouvoir
politique fait le choix d'une société d'assimilation culturelle, le marketing devra alors s'adapter au
"pouvoir culturel” des différentes ethnies. Si les ethnies sont peu nombreuses et ne s'opposent pas
a l'assimilation, alors le marketing ne considérera pas une segmentation ethnique comme rentable.
Par contre, si les ethnies sont nombreuses et résistent a l'assimilation, alors le marketing, de par
son réle social, pourra en tirer profit et indirectement influencer le pouvoir politique. C'est dans le
cas ou le pouvoir politique fait le choix d'une société de pluralisme culturel que le marketing

ethnique sera le plus facile a mettre en place.

Des lors, certains auteurs considerent que la place du marketing ethnique dans I'espace public
doit étre analysée de maniére éthique. Selon Delannoy (2010), une utilisation des différences
culturelles dans une stratégie marketing ne pose pas de probleme en soi, tant qu'elle n'apporte pas
implicitement I'idée de différences "naturelles et/ou hiérarchiques” entre des é&tres humains. Le
marketing ne doit que refléter les différences, mais ne pas participer a la création ou au
renforcement de celles-ci. La vision de Delannoy s'oppose donc a celle de Barth dans le réle
social du marketing ethnique. Notons que ce travail porte sur les conséquences des différences

ethniques et culturelles sur la profession marketing, et non pas les conséquences de la profession
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marketing sur les différences ethniques et culturelles, qui est un débat complexe dans lequel nous

ne rentrerons pas.
Le cas de la Belgique

Dans la littérature sur le marketing multiculturel, la référence est souvent faite aux termes
d™ethnies"” et de "minorités”. Dans le cas de la Belgique, les termes méritent d'étre définis pour
plus de clarté. Le dictionnaire d'Oxford (2013) définit I'ethnie comme étant "un groupe social de
personnes qui s'identifient entre elles selon des ancétres, une culture ou une expérience nationale
commune”. La minorité est quant a elle définit comme "un groupe social de personnes différant
de la majorité sociale au pouvoir par des caractéristiques humaines observables telles que leur
ethnicité, genre, richesse, ou sexualité". Selon ces définitions, on peut donc en déduire que les
Flamands et les Francophones peuvent bien étre considérés comme des ethnies différentes, mais
pas comme des minorités. lls sont méme repris dans l'ouvrage Ethnics Groups Worldwide de

Levinson (1998) en tant qu' “ethnies nationales”. Certains travaux relatifs aux minorités ne

pourront donc pas étre entierement adaptables au cas de la Belgique.

Les Francophones et Flamands ne vivent pas non plus sur le méme territoire géographique (par
soucis de simplicité, nous écartons ici la région de Bruxelles, qui mériterait de par sa complexité
une étude spécifique a elle seule). Dés lors, les deux ethnies ne sont pas soumises (ou a trés faible
mesure) a l'acculturation. L'acculturation est définie par Berry (2001) comme étant ""un processus
de changement culturel et psychologique résultant d'un contact prolongé entre groupes culturels
différents”. Dans notre cas, nous considérons donc que les cultures respectives ne s'influencent
pas mutuellement. Si cela a pu I'étre dans le passé, les cultures sont maintenant autonomes et
distinctes. Aussi, les populations ne sont pas de tailles égales. Au premier janvier 2014, le SPF
Eco (2014) estimait que la Flandre comptait 6 410 705 habitants (57% de la population totale) sur
une superficie de 13 522km? (44% du territoire entier), contre 3 576 325 en Wallonie (32% de la
population totale) sur une superficie de 16 844km2 (55% du territoire total). Si on ajoute la
population bruxelloise (1 185 268 habitants sur 1% du territoire total) a la population de la
Wallonie, on obtient une population de 4 761 493 habitants, soit 43% de la population totale.
Ainsi, on remarque que la Flandre est un marché proportionnellement plus large que la Wallonie,

sur un territoire plus petit.
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Le cas de la Belgique est donc peu comparable aux cas les plus connus en matiere de marketing
multiculturel (Amérique du Nord, Angleterre, ...). Premiérement, la Belgique ne posséde pas une
communauté principale et plusieurs minorités importantes, mais plusieurs communautes
principales et quelques minorités importantes. Dés lors, parler de population "mainstream™ est
difficile dans ce contexte. Deuxiémement, les différentes communautés majoritaires de Belgique
coexistent ensemble depuis longtemps, et ne proviennent pas de lI'immigration post révolution
industrielle ou du 20éme siécle. Enfin, la langue est un facteur important dans le pays, pouvant
méme aller a créer des tensions dans les zones limitrophes aux régions et communautés. Hofstede
(2010) compare le modéle communautaire belge avec la modele suisse, mais précise que les
différences culturelles entre les cantons suisses proviennent principalement de leur géographie et

non de leur histoire comme il est le cas pour la Belgique.

En Belgique, le marketing multiculturel n'est que trés peu représenté. Peu de firmes ciblent
précisément certaines communautés résidant en Belgique. Parmi le peu d'exemples valides, on
peut citer Base et sa marque Ay Yildiz, actuellement appelée Tirk Telekom Mobile Belgika.
Lancée en 2003, la marque propose des cartes prépayées pour des appels moins chers vers la
Turquie, mais aussi vers d'autres pays comme I'Allemagne, les Pays-Bas ou la France, ainsi
qu'une interface en turc. L'objectif est d'atteindre les populations turques de Belgique, estimées a
150 000 personnes (Schoonvaere, 2013). En termes d'opportunité de marché, la cible reste assez
faible en comparaison avec les populations turques d'Allemagne (3 millions) ou des Pays-Bas
(400 000). Plus qu'une adaptation au niveau de la langue, le service s'adapte a la culture turque,
qui appelle plus souvent de leur GSM vers la Turquie, contrairement & la communauté marocaine
qui utilise plus souvent les téléboutiques (Vandesompele, porte-parole de Base en 2003). Dans le
méme genre, certaines marques proposent de la Kriek ou du Champagne Halal pour la
communauté musulmane de Belgique, mais la communication ne se retrouve que dans les médias
spécialises. Des agences de communication spécialisées dans les communautés ethniques existent,
comme l'agence Ethnica, mais aucune a notre connaissance ne place les différences entre
Wallonie et Flandre comme centre de leurs compétences. En terme d'efficacité, aucune étude

trouvée ne place le critére multiculturel comme indicateur de performance pour des firmes belges,
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mais Verbeke & Lopez (2005) montrent que les populations majoritaires en Belgique (et la

population hispanique belge) apprécient I'adaptation des produits et services a leur culture.

I1.2: Différences Wallonie - Flandre

L'objectif de cette partie est d'analyser les différences entre Francophones et Flamands sur le plan

historique, 1égal et culturel, et d'en tirer des liens possibles avec le domaine marketing.

I1.2.1: Différences historiques
Nombreux sont les sociologues et historiens a expliquer que les différences culturelles trouvent

leurs racines dans I'histoire de leurs ancétres. Dans le cas de la Belgique, les historiens
considerent que les différences qui existent de nos jours entre les Wallons et les Flamands sont
"culturellement poussées™ par leur histoire a la fois commune et distincte (Zolberg, 1974). Cette
section a pour objectif d'analyser les différences historiques entre Wallons et Flamands en tant
que source de différences actuelles. Des lors, il est important de noter que les termes de
"différence historique” n'ont dans cette section pas la méme définition que ceux utilisés dans le

chapitre 3 et 4.

Jusqu'au 5éme siecle, le territoire de la Belgique était occupé par des Celtes romanisés suite aux
conquétes romaines. Ce n'est qu'apres l'arrivée des Francs saliens venant du territoire actuel de
I'Allemagne et aprés avoir chassé les Romains que les ancétres des Wallons et des Flamands se
sont installés sur le territoire (Poly, 1993). A ce moment, les Francs du nord gardérent leur
langage germanique (le Nederfrankisch ou bas francique, qui deviendra plus tard le néerlandais)
et ceux du sud adoptérent la langue des Gaulois romanises, (la langue d'Oil, qui deviendra plus
tard le francais), qui étaient encore culturellement présents (voir annexe 4). Cette distinction
linguistique ne changera pas jusqu'a nos jours (Encyclopeadia Britannica, 2015). Les fondements

de cette distinction ethnique sont donc plus historiques que géographiques.
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Politiguement, les Flamands et Wallons ont été sous le régne des mémes leaders depuis le
Moyen-age (Bertollini, 1998). Toutefois, il fallut attendre 1581 et le régne de la Maison des
Habsbourg sur le territoire belge pour que Flamands et Wallons commencent a partager un
systeme politique qui leur est unique, et la naissance d'un "sens d'une expeérience historique et
politique commune, et par extension, le début d'un «nationalisme belge»" (Murphy, 1993). Sous
le regne de I'empire francais de Napoléon, I'obligation d'utiliser la langue francaise selon le code
napoléonien fait surgir pour la premiere fois les différences claires entre les Flamands et les
Wallons. Les Wallons s'adaptaient plus facilement au code que les Flamands, et cela au-dela du
langage (Lijphart, 1981). Apres les guerres napoléoniennes et le traité de Vienne de 1815, le
territoire belge passe sous la tutelle du roi William ler de Hollande. De nouvelles différences
entre les Flamands et les Wallons se créent sur le sujet de I'intervention de I'état dans les affaires
de I'église catholique (la Flandre étant beaucoup plus catholique que la Wallonie) et I'obligation
d'utiliser le néerlandais dans I'administration. Cette période aboutira finalement sur une Flandre

moins influencée par les Pays-Bas que les Wallons ne le furent par les Francais (Bertollini, 1998).

La Belgique gagne son indépendance en 1830 pour devenir un royaume autonome. La langue
principale redevient le francais malgré une majorité de Flamands dans le pays. La volonté était de
créer une coupure nette avec l'influence qu'avait le royaume d'Hollande sur la Belgique, et
d'adopter une langue plus structurée (Keefe, 1974). C'est a ce moment que les différences
économiques se marquérent le plus. La Flandre développe ses ports afin de profiter du commerce
international, tandis que la Wallonie, qui a le plus profité de la révolution industrielle, se base sur
une industrie lourde, de charbon et de métal. C'est pourquoi la Wallonie a plus souffert de la crise
de 1929 que la Flandre (Harreld, 2004). Aprés la dévaluation de 1982, la Flandre a su mieux
s'adapter au nouveau contexte économique basé sur l'exportation que la Wallonie. Selon
Docquier (2000), cet écart viendrait d'une différence de culture entre des Wallons, plus soucieux
de leurs différences intra-régionales et peu confiants envers les institutions, et des Flamands,
orientés vers une confiance en la compétitivité régionale sur le plan international. Encore
aujourd'hui, la Flandre connait un taux de pauvreté et une compétitivité économique plus élevée
gu'en Wallonie (Robaye, 2012).
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Il est a noter qu'il existe deux écoles de pensée sur I'histoire des relations entre la Wallonie et la
Flandre. La premiere vision, dite "belgiciste”, est soutenue par I'historien Henri Pirenne. Cet
historien soutient dans son ouvrage "Histoire de la Belgique" que la Wallonie et la Flandre ont
partagé depuis leur fusion territoriale pendant le Moyen-age une civilisation commune qui leur a
permis de créer une culture "belgo-belge™” unifiée (McRae, 1986). Cette vision est contestée par
I'historien Pieter Geyl, qui prétend que la vision de Pirenne était plus une propagande franco-
wallonne afin de stabiliser le pays et d'éviter un soulevement flamand (Bertollini, 1998). Des
critiques contestant I'existence d'une identité purement wallonne ou flamande existent depuis
longtemps. Déja en 1830, I'nomme politique francais Talleyrand écrivait: "1l n'y a point de Belges,
il n'y en eut jamais: il y a des Frangais ou Wallons, des Flamands ou Hollandais (c'est la méme
chose) et des Allemands" (Lijphart, 1981). Cette phrase, souvent citée dans les discours remettant
en cause "l'identité belge", avait a I'époque une portée politique plus large et remettait aussi en
cause l'existence "d'identit¢é wallonne” ou "d'identité flamande” en les assimilant aux
communautés des pays adjacents. Toutefois, le sentiment des Wallons ne pas étre Francais, ainsi
que le sentiment des Flamands ne pas étre Hollandais est présent depuis longtemps dans la
littérature historique, ce qui pousse a penser que des différences existent bel et bien entre ces
peuples. De nombreux mouvements politiques et idéologiques revendiquérent ces différences,
comme le mouvement nationaliste flamand de la VVolksunie de 1954 du c6té flamand, ou le texte
de Jules Destrée de 1912, La lettre au Roi, qui plaide pour une "identité wallonne" (Farhat, 2012).

I1.2.2: Différences légales
Selon les articles 1 a 3 du premier titre de la Constitution belge, la Belgique est un état fédéral qui

se compose de communautés (flamande, francaise et germanophone) et de régions (wallonne,
flamande et de Bruxelles-Capitale). Chaque entité fédérée possede des compétences qui lui sont
propres. En droit, les termes "Wallon™ et "Flamand" sont ambigus car ils peuvent désigner a la
fois un membre d'une communauté ou d'une région. La distinction entre "Flamand" et "Wallon™

ne se fait donc pas selon I'ethnie mais selon le lieu de résidence.
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Les regles du droit commun du marketing se trouvent au Livre VI du Code de droit économique,
qui est une compétence féderale. Ainsi, les regles générales a appliquer en marketing n'établissent
pas de différence selon les régions ou communautés. Seul l'article V1.8 du Chapitre 3 (2014)
établit I'obligation d'adapter les mentions qui font I'objet d'étiquetage obligatoire selon "au moins
une langue compreéhensible par le consommateur moyen, compte tenu de la région linguistique
ou les biens ou les services sont offerts". Toutefois, les regles en matiere de communication et de
propriété industrielle peuvent différer au cas par cas en fonction des secteurs. Par exemple, on
peut noter que l'audiovisuel est réglé au niveau des communautés. Ainsi, les régles de marketing
audiovisuel reléve pour la Communauté francaise du "Décret sur les médias audiovisuels” au 12
mars 2015, et pour la Communauté flamande du "Decreet betreffende de radio omroep en de
televisie” au 25 avril 2014, avec des implications importantes en terme de redevances et
obligations. Aussi, les regles en matiére d'appellation d'origine sont sous la compétence des
régions, qui doivent passer par un enregistrement européen obligatoire avant d'y appliquer les
regles régionales. Enfin, I'acces a la profession marketing a été régionalisé depuis 2015 mais les
acces sont en pratique reconnus automatiquement entre les régions. Dés lors, établir une liste
exhaustive des différences légales entre régions et communautés qui pourraient toucher la
profession marketing est trop long et complexe pour ce travail. On peut toutefois considérer que
les différences juridiques entre les deux communautés sont assez faibles et ne nécessitent pas

d'adaptations fondamentales des mix marketing des deux c6tés de la frontiere linguistique.

11.2.3: Différences culturelles

Définition

La notion de "culture" est trés large, car souvent utilisée dans des contextes et des applications
différents. Nombreuses sont les définitions qui peuvent étre trouvées, mais le terme sera ici utilisé
selon la définition du Larousse (2014, validé par l'académie francaise): "Ensemble des
phénoménes mateériels et idéologiques qui caractérisent un groupe ethnique ou une nation, une
civilisation, par opposition & un autre groupe ou a une autre nation."”. L'intérét de cette définition

est de ne pas la limiter aux frontiéres nationales mais aussi de I'élargir aux groupes ethniques.
Caractéristiques

La “"culture” est liée a l'acquis, au contraire de la "nature”, qui elle est liee a I'inné. Ainsi, la

culture est une des composantes principales de I'étre humain, avec sa nature et sa personnalité.



23.

D'un point de vue philosophique, la culture chez I'numain est séparée de sa nature, et ces deux
éléments peuvent soit se coordonner harmonieusement, soit entrer en conflit, mais toujours de
maniére inconsciente (Noélla, 1995). D'un point de vue sociologique et anthropologique, la
culture est intrinsequement liée a I'individu humain et est neutre. Selon Claude Lévi-Strauss
(1962, repris par Robert, 1969), la culture reléve de "normes conventionnelles et est relative™.

Enfin, Robert (1969) synthétise le concept en sociologie selon quatre caractéristiques majeures:

1) "Ensemble cohérent dont les éléments sont interdépendants”
2) "Impregne I'ensemble des activités humaines™
3) "Commune a un groupe indépendamment sa taille"

4) "Se transmet par le biais de la socialisation (héritage social)"

Selon sa définition, la culture comprend de nombreux éléments, visibles ou cachés. Egan (1994,
repris par Kandula, 2006) fait la distinction entre culture explicite (overt culture) et culture
implicite (covert culture). La culture explicite comprend les éléments visibles et matériels d'une
population, comme ses rites, symboles, systémes sociaux, comportements, etc. La culture
explicite est le plus souvent traduite par des pratiques visibles. La culture implicite comprend les
normes et valeurs qui expliquent et donne un sens a la culture explicite. Le terme de "mentalité"
est parfois utilisé pour synthétiser le concept, a tort selon Kandula (2006). La culture implicite est
généralement plus difficile a analyser, car rarement traduite directement en pratiques visibles et
difficilement réductible, mais permet de mieux comprendre et appréhender les communautés. En
management et en marketing, de nombreux modeles existent et sont utilisé afin d'établir un lien
entre culture implicite et explicite. Ces modéles différent généralement selon la méthodologie
choisie, I'échelle de population et les dimensions culturelles analysées. Dans ce travail, nous

utiliserons principalement le modéle d'Hofstede (2010).

Selon Usunier & Lee (2005), les différences culturelles peuvent avoir des implications directes
sur le comportement d'achat des consommateurs. Ces implications difféerent en fonction de
I'intensité des différences, des caractéristiques du produit ou du service, et le contexte social de
cohabitation des cultures. Usunier & Lee reprennent en une liste non exhaustive les implications

possibles des différences culturelles sur les aspects principaux du comportement du



24.

consommateur (voir annexe 5), mais précisent que celles-ci peuvent étre résumeées en 3
dimensions principales: la hiérarchie des besoins, les valeurs et les institutions. De Mooij (2013)
illustre ce phénoméne par I'exemple du Walkman de Sony. Dans la culture "occidentale”, le
consommateur achete un Walkman pour ne pas étre géné par les autres, tandis que dans la culture
"orientale”, le consommateur achete un Walkman pour ne pas géner les autres. Cette différence a

son importance dans la communication marketing.

Differences explicites

Les différences culturelles explicites regroupent les éléments visibles comme la langue, les
symboles, héros, rites, célebrités, etc. Dans le cas des différences entre Francophones et
Flamands, la langue est évidemment un point essentiel de différentiation. Au-dela de la langue
parlée, le rapport a cette langue est aussi différent. Pour les francophones de Wallonie et de
Bruxelles, Francard (1993) met en évidence un sentiment d'insécurité linguistique selon quatre

dimensions:

1. "Sujétion linguistique par rapport a la France"

2. "Autodépréciation des pratiques linguistiques"

3. "Recours a des stratégies de compensation au sein d'un double marché linguistique"
4

"Pessimisme des clercs face a I'avenir du francais"

Une association linguistique forte existe entre les francophones de Belgique et les francophones
de France. A linverse, Verhoeven, De Pauw & Kloots (2004) montrent une indépendance
linguistique entre les néerlandophones de Flandre et des Pays-Bas. Par exemple, le sentiment
d'unicité linguistigue ou le rythme de parole des néerlandophones de Flandre sont
significativement différents de ceux des néerlandophones des Pays-Bas. Ainsi, on remarque
qu'au-dela de différences de langues, des différences existent aussi sur la maniére dont la langue

est percue.
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Les icones et héros nationaux de Belgique sont rarement reconnus de la méme maniére des deux
c6tés de la frontiére linguistique. Beyen (2011) met en évidence ce phénoméne en comparant les
conséquences idéologiques des guerres mondiales du 20eme siécle en Flandre et en Wallonie.
Alors que les conséquences idéologiques en Wallonie s‘articulent plus autour d'un sentiment
patriotique national, la Flandre voit naitre de ces mémoires un sentiment de nationalisme flamand.
En ce sens, les célébrités belges contemporaines ne sont assimilées a leur caractére belge que
lorsque leur notoriété dépasse les frontiéres du pays. Par exemple, I'ex-star du tennis Justine
Henin est généralement qualifiee en tant que "belge™ et non "francophone” ou "wallonne". Ainsi,
les celébrités "locales™ sont généralement assimilées a leur région, d'ou l'utilisation des termes
"Bekende VIamingen™ et "Wallons Connus" (Driessens, 2013). De plus, leur notoriété s'arréte
généralement a la frontiére linguistique, ce qui crée un décalage fort de perception de notoriété

entre les communautés (Driessens, 2014).

Le modéle d'Hofstede

Le modéle d'Hofstede est un modéle théorique d'analyse de pays selon 6 dimensions culturelles
implicites. Ces dimensions sont: power distance, individualism, masculinity, uncertainty
avoidance, long term orientation et indulgence. Le terme de "dimension™ est définit par Hofstede
comme étant "un aspect de la culture qui peut étre mesuré relativement a d'autres cultures"
(Hofstede, 2010). A chaque dimension est attribuée une valeur ordinale permettant de comparer
des pays entre eux, et n'est donc ni un pourcentage, ni une valeur d'échelle absolue. Hofstede se
base sur sa vision de la culture qu'il considére comme étant "une programmation mentale qui
distingue les membres d'un groupe par rapport a un autre™ (Bollinger & Hofstede, 1987). Le
modele a d'abord été créé selon une étude réalisée par IBM entre 1967 et 1973, et a évolué aprés
jusqu'a sa derniére version de 2010. Ce modele est trés utilisé en management international,
communication internationale et bien sir en marketing multiculturel. Dans cette partie, nous
analyserons la Belgique, en distinguant Flandre et Wallonie lorsque cela est possible, en

comparaison avec d'autres pays pour en ressortir les principales caracteristiques.
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e Power Distance

La dimension Power Distance représente la tolérance que peuvent avoir les individus face a une
différence de pouvoir inégal (politique, financier ou symbolique). Un pays ayant un score de
Power Distance bas aura tendance a considérer ses individus comme étant plus égaux et aura
moins de divisions hiérarchiques. En marketing, les pays ayant haut score de Power Distance
auront par exemple un gout plus prononcé pour les biens de luxe visibles (de Mooij & Hofstede,
2010).

Tableau n°2: Comparaison du Power Distance Index entre la Belgique et 31 pays

Rang |Pays/Région Power Distance Index Rang |Pays/Région Power Distance Index
1 Malaysia 104 35 Thailand 64
2 Guatemala 95 36 Zambia 64
3 Panama 95 37 Chile 63
4 Philippines 94 38 Portugal 63
5 Mexico 81 39 Uruguay 61
6 Venezuela 81 40 | Belgium (Flemish) 61
7 China 80 41 Greece 60
25 Poland 68 59 United Kingdom 35
26 Belgium (Walloon) 67 60 Switzerland 34
27 Colombia 67 61 Finland 33
28 El Salvador 66 62 Norway 31
29 Turkey 66 63 Sweden 31
30 Belgium (Whole) 65 64 Ireland 28
31 Ethiopia 64 65 New Zealand 22
32 Kenya 64 66 Denmark 18
33 Peru 64 67 Israel 13
34 Tanzania 64 68 Austria 11

Source: Hofstede, G. & Hofstede, G.J. & Hill Mc G. ,2005, p 42-43

On remarque que la Belgique a un niveau de Power Distance dans la moyenne haute (65).
Toutefois, la Wallonie possede un niveau plus élevé (67) que la Flandre (61).

e |Individualism / Collectivism

La dimension Individualism (en opposition avec la dimension Collectivism) représente le degré
auquel l'individu est attaché a un groupe. Un haut score d'Individualism est donné aux pays dont
les individus apportent plus d'importance au developpement personnel. D'un point de vue

marketing, les individus d'une société avec un score d'Individualism bas sont par exemple plus
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enclins a utiliser le bouche a oreille ou le marketing communautaire (Tribal Marketing) (de Mooij
& Hofstede, 2010).

Tableau n°3: Comparaison de I'Individualism Index entre la Belgique et 19 pays

Rang |Pays/Région Individualism Index Rang |Pays/Région |Individualism Index
1 United States 91 12 Sweden 71
2 Australia 90 13 Ireland 70
3 United Kingdom 89 14 Norway 69
4 Netherlands 80 15 | Switzerland 68
5 New Zealand 79 16 Germany 67
6 Belgium (Flemish) 78
7 Italy 76 64 Colombia 13
8 Belgium (Whole) 75 65 Venezuela 12
9 Denmark 74 66 Panama 11
10 | Belgium (Walloon) 72 67 Ecuador 8
11 France 71 68 Guatemala 6

Source: Hofstede, G. & Hofstede, G.J. & Hill Mc G. ,2005, p 78-79

La Belgique posséde un trés haut score moyen d'Individualism (75). La Flandre posséde un score
encore plus haut (78) et la Wallonie un peu plus bas (72), mais les deux régions font toutes les
deux partie de la tranche la plus haute du classement. Selon Hofstede (2010) , la Belgique
posséde une "contradiction délicate et intense mais qui porte ses fruits si elle est bien gérée"
venant de son haut score en Power Distance couplée a son haut score en Individualism. Cette
contradiction viendrait du fait que les Belges ont besoin a la fois d'individualité et de hiérarchie.

Cette contradiction serait encore plus marquée pour la Wallonie (Hofstede, 2010).

e Masculinity / Feminity

La dimension Masculinity (en opposition avec celle de Feminity) représente le degré auquel une
société distingue les roles basés sur le genre. Une société masculine peut étre régie par la
competition entre les personnes, I'accomplissement et le succés par I'excellence. Une société
ayant un score de Masculinity bas préferera une haute qualité de vie, les soins apportés aux autres
et une unicité dans le groupe. D'un point de vue marketing, Suedo (2004) prétend que la

dimension Masculinity ne peut étre considérée seule mais doit étre analyse conjointement avec la
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dimension Individualism, sans quoi il serait probable de faire une erreur en confondant certains

signes culturels.

Tableau n°4: Comparaison du Masculinity Index entre la Belgique et 38 pays

Rang |Pays/Région Masculanity Index Rang |Pays/Région Masculanity Index
1 Japan 95 48 Iran 43
2 Hungary 88 49 | Belgium (Flemish) 43
3 Austria 79 50 Peru 42
4 Venezuela 73 51 Spain 42
5 Italy 70 52 Ethiopia 41
6 Switzerland 70 53 Kenya 41
7 Mexico 69 54 Tanzania 41
8 Ireland 68 55 Zambia 41
9 Jamaica 68 56 El Salvador 40
10 China 66 57 South Korea 39
19 Australia 61 58 Uruguay 38
20 | Belgium (Walloon) 60 59 Guatemala 37
21 New Zealand 58 60 Thailand 34
22 Czech Republic 57 61 Portugal 31
23 Greece 57 62 Chile 28
24 Hong Kong 57 63 Finland 26
25 Argentina 56 64 Costa Rica 21
26 India 56 65 Denmark 16
27 Belgium (Whole) 54 66 Netherlands 14
28 Egypt 52 67 Norway 8

68 Sweden 5

Source: Hofstede, G. & Hofstede, G.J. & Hill Mc G. ,2005, p 120-121

On remarque que la Belgique a un score de Masculinity moyen (54). Selon Hofstede (2005), un
score moyen de Masculinity apporte quelques contradictions. Dans une telle société, une prise de
décision dans un modele "gagnant-perdant” est difficile. Cette position serait donc une illustration
de ce que I'on qualifie internationalement de "compromis a la Belge". Aussi, cette différence
serait selon Hofstede la principale pierre d'achoppement des accords entre la Wallonie et la
Flandre. La différence entre les deux scores est assez importante. La Flandre (score de 43) serait
plus encline a chercher "un moyen de boucler la boucle entre natifs afin d'obtenir un consensus",
tandis que la Wallonie (score de 60) chercherait plus a "faire partie d'un monde latin global
pourvu de valeurs universelles” (Hofstede, 2005). Cette dimension est la plus dichotomique entre

la Flandre et la Wallonie dans le modeéle d'Hofstede.
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e Uncertainty Avoidance

La dimension Uncertainty Avoidance représente la propension qu'a une société a éviter
I'incertitude et I'ambigité. Les individus d'une société avec un haut score en Uncertainty
Avoidance tenteront de minimiser la possibilité d'émergence de situations nouvelles non prévues
en planifiant le futur le plus possible. Ces individus auront plus généralement des croyances
fortes en des idées ou systemes qu'ils considereront plus facilement comme inaltérables (Hofstede,
2005). D'un point de vue marketing, il est premierement a noter que cette dimension ne doit pas
étre confondue avec I'aversion au risque, qui est plus présent dans les sociétés avec un haut score
d'Individualism (Roth, 1995). Deuxiemement, les individus dans une société avec un haut score d'
Uncertainty Avoidance auront par exemple besoin de connaitre plus d'informations sur un produit

avant de lI'acheter que des individus avec un score plus faible (de Mooij & Hofstede, 2010).

Tableau n°5: Comparaison de I'Uncertainty Avoidance Index entre la Belgique et 16 pays

Rang |Pays/Région Uncertainty Avoidance Index Rang |Pays/Région Uncertainty Avoidance Index
1 Greece 112
2 Portugal 104 61 Malaysia 36
3 Guatemala 101 62 Ireland 35
4 Uruguay 100 63 | United Kingdom 35
5 Belgium (Flemish) 97 64 Hong Kong 29
6 Belgium (Whole) 94 65 Sweden 29
7 El Salvador 94 66 Denmark 23
8 Poland 93 67 Jamaica 13
9 Belgium (Walloon) 93 68 Singapore 8

Source: Hofstede, G. & Hofstede, G.J. & Hill Mc G. ,2005, p 168-169

La Belgique possede un score d' Uncertainty Avoidance trés élevé (94). La Flandre posséde un
score légerement plus élevé (97) que la Wallonie (93), mais ces deux scores sont bien trop élevés

pour créer une différence de gestion marketing.

e Long Term Orientation

La dimension Long Term Orientation, en opposition avec la dimension Short Term Orientation,
représente le degré d'importance gu'attache une société au futur et sa capacité a sacrifier plus
facilement le présent pour l'atteindre. Les sociétés avec un score bas ont plus tendance a respecter
les traditions culturelles et les lier avec le présent, ainsi qu'apporter de l'importance aux

obligations sociales (Hofstede, 2005). En terme marketing, les individus d'une société avec un
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haut score de Long Term Orientation ont tendance a considérer la consommation dans une

perspective a long terme et plus utilitariste que ceux d'une société plus Short Term Orientation.

Tableau n°6: Comparaison du Long Term Orientation Index entre la Belgique et 25 pays

Rang |Pays/Région Long Term Orientation Index Rang |Pays/Région Long Term Orientation Index

1|China 118 .
2|Hong Kong 96 16|United States 29
3|Taiwan 87 17|Ethiopia 25
41Japan 80 18(Kenya 25
5[South Korea 75 19|Tanzania 25
6|Brazil 65 20|United Kingdom 25
7]India 61 21|Zambia 25
8|Thailand 56 22[Norway 20
9|Singapore 48 23|Philippines 19

10{Netherlands a4 24|Ghana 16

11|Belgium (Whole) 38 25|Nigeria 16

12[Sweden 33 26|Sierra Leone 16

Source: Hofstede, G. & Hofstede, G.J. & Hill Mc G.,2005, p 211

La Belgique possede un score assez bas (38). Les données relatives aux régions n'étant pas

disponibles, notre analyse ne pourra donc pas se baser sur cette dimension.

Indulgence

La dimension d'Indulgence représente le degré pour lequel les individus acceptent les plaisirs et

gratifications directes, libertés sexuelles et liberté d'assouvir ses désirs. D'un point de vue

marketing, les sociétés avec un score d'Indulgence bas porteront plus d'importance a l'aspect

social ainsi qu'a l'utilité du produit dans un contexte d'ordre social (Hofstede, 2010).
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Tableau n°7: Comparaison de I'Indulgence Index entre la Belgique et 19 pays

Rang |Pays/Région |Indulgence Index Rang |Pays/Région |Indulgence Index
1 Venezuela 100
2 Mexico 97 88 Estonia 16
3 Puerto Rico 90 89 Bulgaria 16
4 El Salvador 89 90 Lithuania 16
5 Nigeria 84 91 Belarus 15
92 Albania 15
29 Finland 57 93 Ukraine 14
30 Malaysia 57 94 Latvia 13
31 Belgium 57 95 Egypt 4
32 | Luxembourg 56 96 Pakistan 0

Source: Hofstede, G. & Hofstede, G.J. & Hill Mc G. ,2010, p 255-258

La Belgique possede un score moyen d'Indulgence (57). Les données pour la Flandre et la
Wallonie ne sont pas disponibles. Tout comme pour la dimension de Long Term Orientation,

nous ne tiendrons des lors pas compte de cette dimension dans notre analyse.

En substance, on ne peut analyser les différences régionales que sur les dimensions de Power
Distance, Individualism, Masculinity et Uncertainty Avoidance. La dimension qui fait ressortir le
plus de différences est Masculinity, suivie de Power Distance et Individualism, et enfin
I'Uncertainty Avoidance. On remarque que des différences culturelles existent, mais Hofstede
(2010) pretend que les différences significatives importantes a considérer ne se situent qu'aux
dimensions Masculinity, Power Distance et Individualism. Toutefois, Hofstede précise que ces
différences, bien que significatives, ne sont pas telles a créer obligatoirement des différences en
terme de management et/ou marketing. Aussi, Hofstede préfére ne pas se prononcer sur ce sujet
(2010).

Toutefois, les travaux d'Hofstede sont soumis a plusieurs critiques. Jones (2007) synthétise les
critiques principales, qui sont les suivantes: méthodologie non pertinente, vision ethno centrée de
la culture (ce pourquoi Hofstede rajouta une nouvelle dimension en 2010), dimension nationale
de la culture non justifiée (critique non pertinente pour le cas de la Belgique, dont Hofstede

analyse les différences interrégionales), influences politiques modifiant les réponses selon les
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périodes, ne prend pas en compte l'internationalisation de certaines valeurs, un nombre de
dimension trop restreint et une validité statistique discutable. Pinto (2000) et Neuliep (2006,
repris par Decabooter, 2009) critiquent tous les modeles statiques d'analyse culturelle car la
culture est, selon eux, en constante métamorphose, ainsi que dépendante d'évenements
internationaux. Enfin, ils précisent qu'une distinction peut étre faite entre une culture nationale,

promue par I'état en tant qu'entité unie, et les cultures individuelles, séparées de I'état.

Autres modeles
e Trompenaars

Le modéle des 7 dimensions de la culture de Fons Trompenaars et Hampden-Turner est un
modele de comparaison de cultures nationales sur base de 7 dimensions culturelles. Ces
dimensions sont: universalism versus particularism, individualism versus communitarianism,
specific versus diffuse, neutral versus emotional, achievement versus ascription, sequential time
versus synchronous time, internal direction versus outer direction. L'analyse de Trompenaars sur
la Belgique rejoint celle de Hofstede sur les dimensions de Power Distance, Masculinity et
Individualism, mais il est important de noter que ces dimensions ont été créées sur base de
travaux américains en sociologie non adaptés au contexte national, et que la validité scientifique

des données n'a pas été démontrée (Hofstede, 2010).
e Schwartz

Le modéle de valeurs universelles de Shalom Schwartz est un modéle de comparaison de cultures
sur base de 7 dimensions, mais rapportées ensuite sur 3 clusters différents: Hierarchy vs.
Egalitarianism, Mastery vs. Harmony, Embeddedness vs. Autonomy. Le modéle de Schwartz est
significativement corrélé avec le modéle d'Hofstede sur les dimensions d'Individualism et Power

Distance, et les conclusions sur la Belgique sont similaires (Hofstede, 2010).
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I1.2.4: Conséquences marketing
Si de nombreuses études existent sur les différences économiques et historiques entre la Wallonie

et la Flandre, peu d'entre elles se focalisent sur leurs conséquences en marketing. Néanmoins,
quelques études portent attention a des éléments qui peuvent étre utilisés par les professionnels

du marketing.
Habitudes alimentaires

L'enquéte de consommation alimentaire de 2004 révéle une différence significative d'habitude
alimentaire entre la Wallonie et la Flandre (Institut Scientifique de la Santé Publique). La
différence se fait en terme de préférence de goQt et non de qualité de consommation. La Flandre
consomme plus de boissons sucrées, pain, pommes de terre, huile, yaourt, poisson, ceuf et
compléments alimentaires que la Wallonie. La Wallonie consomme plus de pétes, riz, viande
rouge, beurre et fromage que la Flandre (Devriese et al., 2004). Selon VVandercammen (2006), il
existe une différence significative en terme de marque préférée, taille, et composition du panier
de bien. Cette différence viendrait de traditions alimentaires trés profondes. Enfin, selon Robaye

(2012), la Flandre utilise significativement plus la grande distribution pour ses achats.
Audiovisuel

Toujours selon Robaye (2012), en moyenne, la durée d'écoute de la télévision en 2008 est
significativement plus élevée en Wallonie (225 minutes/jour) qu'en Flandre (180 minutes/jour). A
I'inverse, la durée d'écoute de la radio est significativement plus élevée en Flandre (271
minutes/jour) qu'en Wallonie (212 minutes/jour). Une particularité est que le public francophone
partage significativement plus son temps d'écoute entre les chaines nationales et étrangeres
(principalement francaises). Ainsi, la difficulté pour les firmes voulant atteindre le public

francophone par la télévision réside dans le choix des canaux de promotion.
Internet

Selon le Western Europe B2C E-Commerce, la Flandre est plus encline a acheter sur Internet
(2014). Le nombre de sites de vente en ligne est aussi significativement plus élevé. Brengman
(2007) a comparé les sites francophones et flamands selon les dimensions culturelles d'Hofstede.
Pour les dimensions de Masculinity, Uncertainty Avoidance et Collectivism, la Wallonie obtient
un score significativement supérieur. Brengman traduit cela en termes marketing par des

observations en fonction des dimensions. Premiérement, pour la dimension Masculinity,
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Brengman observe plus d'utilisation de superlatifs, de distinction entre les sexes et de
comparaisons explicites en Wallonie. Deuxiemement, pour la dimension Uncertainty Avoidance,
Brengman observe une plus grande précision sur la sécurité de payement et une navigation plus
guidée en Wallonie. Enfin, pour la dimension Collectivism, Brengman observe plus d'utilisation

du théme de la famille et de symboles nationaux en Wallonie.

I1.3: Conclusion de la revue de littérature
Au terme de cette revue de littérature, nous pouvons faire ressortir certains points importants pour

I'analyse qui va suivre.

Premierement, le monde du marketing n'est pas indifférent a la présence de différences culturelles
entre certaines populations. Ces différences sont utilisées par les professionnels dans le but de
maximiser l'efficacité de leur segmentation. Il existe plusieurs stratégies qui utilisent ces
différences, autant dans le marketing stratégique qu'opérationnel. Toutefois, il n'est pas possible
d'établir une liste exhaustive et absolue des dimensions marketing a adapter a des différences
culturelles car cette liste serait influencée a la fois par la nature du bien ou du service proposé par
la firme, et a la fois par la nature des différences entre populations données. Dés lors, si I'objectif
est d'établir une analyse profonde des conséquences des différences culturelles sur le marketing,
I'analyse doit se porter sur un bien ou un service donné et des populations données. Vu que ce
travail n'a pas pour objectif d'offrir une analyse détaillée, mais plutét une vue d'ensemble,
I'analyse ne se portera que sur une population donnée, indépendamment de la nature du bien ou

du service offert.

Deuxiémement, il existe des différences culturelles entre les francophones et néerlandophones de
Belgique. Ces différences prennent leur source dans leur histoire et influencent jusqu'a la
legislation et I'organisation du pays. Elles sont significatives, mais de relativement faible intensité.
Elles sont toutefois perceptibles tant au niveau explicite qu'implicite. Entre les populations existe
une hétérogénéité suffisante, et a l'intérieur de chaque population se trouve une homogénéité

suffisante. Les francophones et néerlandophones de Belgique présentent donc les caracteristiques
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requises pour une adaptation marketing pertinente a leurs différences. Des lors, on peut
décemment s'attendre a voir de la part des professionnels du marketing en Belgique une
adaptation de leur travail a ces différences.

Enfin, trés peu de ressources scientifiques font référence a des conséquences marketing des
différences culturelles entre francophones et néerlandophones en Belgique. Nombreuses sont les
sources analysant I'impact de différences culturelles sur le monde marketing entre populations
tres hétérogénes et distantes (comme les Etats-Unis et I'Amérique du Sud), mais peu se

consacrent a I'analyse de populations légérement hétérogenes comme en Belgique.

En substance, on remarque au terme de cette revue de littérature qu'il est pertinent de s'attendre a
voir des conséquences marketing des différences culturelles entre francophones et
néerlandophones de Belgique, mais qu'il n'est pas possible d'en ressortir soit les modalités

d'adaptation des stratégies, soit les éléments les plus adaptés.
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[II: METHODOLOGIE

II1.1: Problématique et questions de recherche
La problématique principale de ce travail est la suivante:

« Comment les différences entre consommateurs francophones et néerlandophones sont-elles
pergues et prises en compte par les professionnels du marketing en Belgique, dans le domaine du
B2C? »

La problématique peut étre approchée au travers de questions de recherches plus spécifiques:

v' Les professionnels du marketing percoivent-ils des différences significatives entre les
clients francophones et néerlandophones dans leur travail? Adaptent-ils leur travail a ces

différences?

v Quels sont les éléments marketing pour lesquels des différences sont percues? Quels sont

les éléments marketing qui demandent une adaptation a ces différences?

v Quelles sont les stratégies marketing les plus utilisées par les professionnels du marketing
en Belgique? De quelle maniére les différences influencent-elles ces stratégies?

v Pour quelles raisons ces différences ne seraient pas prises en compte dans les stratégies ou

ne seraient pas analysées?
v Quelles sont les facteurs qui influencent la présence d'une adaptation?

Au vu de la problématique, il est important de noter que ce travail est avant tout un travail de
description, et n'a pas pour objectif de donner un jugement normatif des choix effectués par les
professionnels du marketing. Ainsi, l'efficacité ou le bien fondé des choix ne seront pas
objectivement analysés dans ce travail. De plus, le but de ce travail est d'explorer au mieux les
différentes dimensions qui peuvent exister autour du theme des conséquences marketing des
différences culturelles entre Francophones et Flamands. Dés lors, de nombreuses pistes d'études

pourront étre découvertes, mais rares seront celles qui pourront étre analysées jusqu'au bout.
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II1.2: Questionnaire

Conception et hypothéses

Le questionnaire a été principalement concu autour des hypothéses soulevées a partir des
questions de recherche. Comme la revue de littérature n'a pas permis de soulever l'intégralité des
hypotheses sur ce sujet, certaines se baseront sur les interviews réaliseées a posteriori de la revue

de littérature. Le questionnaire se divise en 4 parties.

Avant tout, le questionnaire doit permettre de filtrer les répondants pour ne garder que les
réponses de ceux qui rentrent dans le cadre de recherche. Chaque variable de filtre permet de
renvoyer un individu qui ne rentre pas dans les critéres de sélection a la fin du questionnaire. Le
cadre de recherche vise a analyser les réponses de professionnels du marketing qui travaillent
dans le département marketing d'une entreprise de B2C qui opére en Belgique. Les consultants en
marketing, les agences de communication ou toute autre profession ne rentrent pas dans cette
étude, et sont filtrés ave la question 1. Les consultants ou agences de communication ne sont pas
pris en compte dans I'étude car leur réponse pourraient créer un biais sur les variables liées a
I'entreprise (taille, localité, etc.). La question 2 permet de filtrer les compagnies opérant
principalement a l'international. Vu que le travail porte sur les différences intra-nationales, les
firmes qui opérent & l'international ne rentrent pas dans le cadre de recherche. Enfin, les
répondants travaillant dans le domaine du B2B seront filtrés a la question 23. En effet, sur le sujet
des différences culturelles, le domaine du B2B differe significativement du domaine du B2C pour

trois raisons principales (Kotler & Pfoertsch, 2006):

e Un nombre de clients moins important. Les professionnels du marketing sont donc plus
intéressés par les différences personnelles entre chaque clients qu'entre les différences
entre groupes culturels.

e Une présence plus importante d'intermeédiaires. Ces intermédiaires créent un biais lors de
I'analyse de I'adaptation aux clients.

e Une plus grande diversité de la demande. Une adaptation du produit ou du service aux
attentes client est beaucoup plus susceptible d'intervenir, mais ne permet alors plus de
comparer efficacement les produits entre eux afin d'en dégager des adaptations sur base

unique de différence culturelles.
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Ensuite, les questions de 3 a 8 permettent de verifier la présence de perception et/ou d'adaptation
aux différences entre Francophones et Flamands, d'analyses de ces différences et les questions
relatives aux stratégies marketing. Le choix a été fait de mesurer la perception des différences
avec une échelle dichotomique afin de faciliter I'analyse qui en découle, malgré le fait qu'une
pondération des perceptions aurait été plus précise. Ces questions permettent de tester les 4

premieres hypotheéses:

H1: La majorité des professionnels du marketing en Belgique percoivent des différences
culturelles significatives entre les clients francophones et les néerlandophones (au-dela de la

langue).

H2: La majorité des professionnels du marketing en Belgique qui percoivent des différences
culturelles significatives entre les clients francophones et les néerlandophones adaptent leur

stratégie/exécution en fonction de ces différences (au-dela de la langue).

H3: La majorité des professionnels du marketing en Belgique qui adaptent leur stratégie en
fonction des différences entre Francophones et Flamands le font dans le marketing stratégique

et opérationnel.

H4: La stratégie pratiquée par la majorité des professionnels du marketing en Belgique est un

mix appliqué sur tout le pays, le langage étant la seule adaptation par région.

Les hypothéses H1 et H2 sont les hypothéses de base du travail. Elles sont les plus importantes
car elles permettent d'avoir facilement une idée générale de la situation du marketing
multiculturel en Belgique. L'hypothése 3 se base sur les travaux de Cui (1997), qui prétend que si
les applications de marketing multiculturel ont trés souvent été faites dans le marketing
opérationnel, leur place dans le marketing stratégique est de plus en plus importante. L'hypothése
4 se base sur I'entretien avec Michael Cornez, qui prétend que la majorité des entreprises en
Belgique n'adapte que la langue, les autres stratégies étant trop complexes ou onéreuses.
L'interviewé précise aussi qu'il ne s'agit que d'une faible majorité. L'hypothése 4 peut de prime
abord sembler en contradiction avec les hypotheses 2, mais il est important de noter que
I'nypothese 4 se réfere a tous les répondants, tandis que I'nypothese 2 ne se réfere qu'aux
répondants qui pergoivent des différences. Deés lors, si on définit la majorité comme étant a 50%

+ 1, il est possible d'obtenir une population avec une majorité de perception, et avoir dans cette



39.

majorité une autre majorité d'adaptation, mais pour au final avoir dans une population totale une

majorité qui n‘adapte pas plus loin que la langue.

Ensuite, les questions 9 a 12 permettent de vérifier sur quels éléments marketing les adaptations
se portent, en fonction de quatre dimensions: légale, historique, culturelle explicite et culturelle
implicite. La liste des eléments marketing se base sur la théorie des 7P et des 7Cs du CIM
(Beamish & Ashford, 2007). Toutefois, les éléments "physical evidence" et "process™ ont été
fusionné en un élément nommé "physical environment”, pour plus de clarté. Aussi, I'élément
"product™ a été divisé en "product name™ et "product inner characteristics” afin de bien séparer
des éléments dont les différences Iégales peuvent avoir une grande importance. L'analyse de ces
données sera purement descriptive et donc non liée a des hypothéses. Toutefois, elles permettront
de mettre en évidence les éléments marketing les plus souvent adaptés. Les questions 13 et 14
permettent de vérifier les raisons pour lesquelles il n'y a pas d'adaptation ou danalyse des
différences. Les différent raisons proviennent de I'ANA Multicultural Marketing Survey (2002) et
des interviews. Elles sont liées aux hypotheses H5 et H6, soulevées lors de I'entretien:

H5: La raison principale pour laquelle les différences entre Francophones et Flamands ne

sont pas prises en compte dans les stratégies marketing est le codt financier.

H6: La raison principale pour laquelle les différences entre Francophones et Flamands ne
sont pas analysées dans les études marketing est la complexité d'analyse.

Enfin, les questions 15 a 24 se rapportent a la vision personnelle du répondant sur la
problématique et sur des questions démographiques. Les questions 17 a 24 sont des questions
permettant d'établir le profil du répondant et de sa firme. Les données seront surtout utilisées pour
les analyses supplémentaires démographiques sur chaque hypothése. Les variables ont été
choisies selon le modeéle de I'enquéte de I'ANA Multicultural Marketing Survey (2002).
Spécifiquement, la question 24 permet de répondre a I'hypothése H7:

H7: Les firmes de grande taille adaptent plus souvent leur stratégie en fonction des différences

entre Francophones et Flamands que les petites firmes.
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Cette hypothese est soulevee par Gomez-Mejia & Palich (1997), qui établissent une association
entre des firmes de grande taille et un haut taux d'adaptation aux différences culturelles. Enfin,
les questions 15 et 16 permettent de répondre aux deux derniéres hypotheses:

H8: Selon les professionnels du marketing en Belgique, I'intérét de la profession marketing

pour les différences entre les francophones et les Flamands va augmenter.

H9: Selon les professionnels du marketing en Belgique, les entreprises qui adaptent leur
stratégie en fonction des différences entre les Wallons et les Flamands obtiennent de meilleurs

profits.

Ces deux hypothéses sont soulevées par Pires & Stanton (2014). Ceux-ci montrent que l'intérét
marketing pour les différences culturelles n'a pas cessé de croitre jusqu'a aujourd'hui, car une plus
grande prise de conscience de I'importance de ces différences dans les stratégies marketing meéne,
selon les auteurs, a de plus hauts profits (toutes choses étant égales par ailleurs). L'intégralité de

I'enquéte ainsi que ses branchements conditionnels se trouvent a I'annexe "Enquéte”.

Administration

Le questionnaire a été soumis via l'outil d'enquéte en ligne sondageonline.com durant le mois de
juin 2015. Une partie des répondants a été contactée via 'ASBL Stima, qui est une organisation
professionnelle dont I'objectif est de soutenir et promouvoir le développement de la profession
marketing en Belgique. Une autre partie des répondants a été contactée directement par mail via
le service marketing de leur firme. La liste des firmes ayant répondu positivement a la demande
de participation ou n'ayant pas expressément indiqué leur refus se trouve a lI'annexe 6. L'enquéte
étant anonyme afin de maximiser les chances de réponse honnéte (Malhotra, 2011), les données
ne permettent pas de vérifier si des mémes répondants ont participé plusieurs fois a lI'enquéte.
L'échantillonnage est donc non probabiliste, a caractére volontaire et de convenance. Ce type
d'échantillonnage est plus pratique pour obtenir des réponses, mais peut créer un effet de biais par
réponses extrémes (Riandey & Widmer, 2010). Enfin, I'entiéreté de I'enquéte est en anglais, afin
d'atteindre a la fois les répondants néerlandophones et francophones avec une enquéte unique, les

professionnels du marketing étant pour la plupart habitués de la langue anglaise.
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I11.3: Pré-test
Le questionnaire a été pre-testé deux fois, sur 5 individus a chaque fois. Ces individus travaillent

dans le service marketing et communication de Belfius et dans les supermarchés Match, l'intérét
étant d'avoir des avis de personnes travaillant dans le monde marketing, mais dans des industries
differentes (chercher des personnes faisant partie d'autres industries encore aurait été bénéefique,
mais une perte de temps non négligeable). Il est important de noter que les pré-tests ont aussi été

effectués via Internet. Les résultats et commentaires ont été renvoyés par mail.

Le premier pré-test a révélé un probleme de compréhension sur une question portant sur la fagon
dont les firmes qui décident d'adapter leur stratégie aux différences entre francophones et
néerlandophones choisissent de cibler leurs consommateurs, en rapport aux stratégies Total
Market et Cross-Cultural Marketing. Suite a cette remarque et a l'interview avec Michael Cornez,
il a été décidé de ne pas garder cette question, jugée non pertinente dans le contexte belge. Aussi,
les questions 13, 14 et 16 ont été transformées en échelle de Likert, car les répondants
exprimaient souvent leur désir de nuancer leurs choix. Le deuxiéme pré-test n'a pas révélé de
problémes fondamentaux, mis a part quelques erreurs de grammaire. Le questionnaire du
deuxiéme pré-test est, mis a part quelques modifications orthographiques, la version finale du

questionnaire.

Les réponses aux pré-tests n'ont pas été gardées dans I'échantillon total utilisé pour I'analyse des
résultats. Aussi, les personnes interrogées lors des deux pré-tests étaient les mémes. Enfin, pour
éviter les biais, les personnes interrogées dans le pré-test n‘ont pas été réinterrogées avec la

version finale de I'enquéte.

I11.4: Matrice Hypotheses/Questions
La matrice ci-dessous permet de vérifier que chaque question est bien associée a une hypothese

et/ou a une sous-analyse, et que donc le questionnaire ne comprend pas de questions inutiles
(Lambin, 2005). Il y est aussi indiqué le type de variable utilisée pour chaque question ainsi que
le test statistique associé a chaque hypothese. Il est important de noter que les tests statistiques
indiqués sont les tests optimaux en fonction de chaque hypothése. Toutefois, si les conditions a
remplir pour effectuer un test ne sont pas rencontrées, un autre type de test peut étre effectué,

auquel cas il le sera précisé dans le texte.
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Tableau n°8: Matrice Hypothéses/Questions du questionnaire, type de variable et test
statistique correspondant.

Questions Test
Q1-2|Q3| Q4| Q5[ Q6-7| Q8| Q9-12| Q13| Q14| Q15 Q16 |Q17-22|1Q23| Q24 €3
Hypothéses statistique
Type de variable Nominale Intervalle [Nominale |Intervalle | Nominale [Ordinale
H1 X
H2 X )
3 = Khi?
H4 X
H5 X
e = Test t
H7 X Khi2
H8 X
s - Test t
Variables de filtre] X X
Analyses /
descriptives des X X
adaptations
Khi2
démﬁn?;yiﬁs ues 2 PR
grapniq Test t

I11.4: Calcul de la taille optimale de I'échantillon
Avant de commencer a récupérer les données, il est important de déterminer le nombre

d'individus optimal a interroger pour répondre aux questions de recherche. Au vu de la nature
non-probabiliste de I'échantillon, le calcul suivant est a titre informatif, le nombre optimal étant
probablement supérieur au nombre obtenu. Vu que la statistique la plus importante du travail est
la présence ou non d'une adaptation, la statistique principale est une proportion (Malhotra, 2011).

La taille optimale de I'échantillon suivra donc le calcul suivant:

w(1 —m)z?
D2

ou n = la taille de I'échantillon
7 = proportion de la population effectuant une adaptation
Z = constante extraite des tables de la loi normale sur base de l'indice de confiance a

D = niveau de précision souhaité
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N'ayant aucune statistique officielle sur laquelle se baser pour estimer la proportion de la
population effectuant une adaptation, le calcul se basera sur I'nypothése H2 d'une majorité a plus
de 50%, soit 55% (choisi afin d'avoir une majorité a la fois significative et proche de la moyenne).
Le niveau de précision souhaité est de 95%, soit une valeur z associée au tableau de loi normale
de 1,96. Deés lors, la taille optimale de I'échantillon équivaut a:

_0,55.(1-0,55). 1,967

05 =~ 380

n

Toutefois, les contraintes de temps et la difficulté de récolter des données au vu de la taille
réduite de la population visée rendent cet objectif pratiquement impossible a atteindre. Ainsi, la

taille d'échantillon choisie sera de 100 individus valables.
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IV: ANALYSE DES RESULTATS

Suite a l'obtention d'un nombre de résultats satisfaisant, ceux-ci peuvent étre analysés
statistiquement. Tous les résultats ont été analysés a I'aide des logiciels Microsoft Excel 2007 et
IBM SPSS Statistics (version 20), durant le mois de juillet 2015.

IV.1: Opérations préliminaires
Avant de commencer l'analyse, les donnees doivent étre veérifiées. Premierement, les répondants

n'ayant pas répondu a lintégralitt du questionnaire ou proposant des valeurs dites
"extrémes"(c'est-a-dire sortant des limites maximales ou minimales exigées par la variable) ont
été retirés (12 individus). Ensuite, les répondants ne rentrant pas dans les critéres de participation
a I'enquéte contrdlés par les variables de filtre ont été retirés de I'analyse (34 individus). Enfin, les
réponses des répondants ayant choisi de cocher la case "Other" lorsque cela était permis dans la
variable, pour y inscrire un élément qui peut étre retrouvé dans cette méme variable ont été
corrigées (2 individus). Le fichier final utilisé pour I'analyse est donc composé de 100 individus

pour 85 variables, soit un maximum de 8500 observations.

IV.2: Description de I'échantillon
L'échantillon total est composé de 100 répondants. L'intégralité des répondants sont des

travailleurs dans un département marketing d'une entreprise, dans le domaine du B2C. 36%
travaillent dans une entreprise belge opérant en Belgique et 64% travaillent dans une branche
locale d'une entreprise internationale opérant en Belgique. 35% travaillent dans l'industrie des
biens de grande consommation, 13% dans les biens durables, 40% dans les services et 12% dans
d'autres industries. Les répondants ont entre 23 et 56 ans, I'échantillon est constitué de 64%
d’hommes et de 36% de femmes, possédent pour 36% un niveau d'étude de bachelier, 50% un
niveau de master et 14% un niveau MBA ou équivalent. Enfin, 48% viennent de Flandre, 34% de
Wallonie et 18% de Bruxelles. Les graphiques récapitulatifs des pourcentages se trouvent a

l'annexe 7.
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IV.3: Représentativité de I'échantillon
Pour une analyse optimale, I'échantillon obtenu doit étre représentatif de la population totale en

termes de variables socio-démographiques. Les statistiques officielles sur la profession marketing
étant rares et difficiles a obtenir, le test sera effectué sur les données disponibles, a savoir le sexe,
et le lieu de I'entreprise. Il est a noter que I'Agence du Numérique de la Fédération Wallonie-
Bruxelles propose des données sur la taille et le secteur d'activités des entreprises, mais ces
données ne précisent pas si ces entreprises possedent ou non un service ou un responsable
marketing. Des lors, ces tests ne seront pas effectués afin de ne pas biaiser leur interprétation. Le
test utilisé pour chaque variable sera un test de fréquence du Khi-deux en comparaison avec les
fréquences officielles afin de vérifier si la distribution des résultats différe significativement des

fréquences officielles.

Premierement, selon le DSI - SPF économie (2010), la profession marketing en Belgique
comporte 33,9% de femmes pour 66,1% d'hommes. Les résultats de lI'analyse de comparaison

avec I'échantillon sont repris dans le tableau suivant:

Tableau 9: Test de fréquences du Khi-deux en fonction du sexe.

Sexe Test
Ertectn Ertect
observé théorique Sexe
Homme 64 66,1 Khi-deux ,197°
Femme 36 33,9 ddl 1
Total 100 Signification ,657
asymptotique

a. 0 cellules (0,0%) ont des
fréquences théoriques inférieures
a 5. La fréquence théorique
minimum d'une cellule est 33,9.

L'analyse descriptive et la p-valeur du test supérieure a 0,05 montre que la répartition des
individus de I'échantillon ne differe pas significativement de la répartition officielle selon le sexe

des individus.



46.

Deuxiémement, les données de la Banque Centrale Européenne (2012, repris par Verduyn, 2013)
montrent que 16,2% des entreprises présentes sur le territoire belge se trouvent a Bruxelles, 60,1%
se trouvent en Flandre et 23,7% se trouvent en Wallonie. Les résultats de l'analyse de

comparaison avec I'échantillon sont repris dans le tableau suivant:

Tableau 10: Test de fréquences du Khi-deux en fonction du lieu de I'entreprise.

Company Location Test

Effectif Effectif Company

observé théorique Location
Flanders 25 60,1 Khi-deux 114,005%
\Wallonia 20 23,7 ddl 2
Brussels 55 16,2 Signification ,000

asymptotique

Total 100 a. 0 cellules (0,0%) ont des

fréquences théoriques inférieures
a 5. La fréquence théorique
minimum d'une cellule est 16,2.

L'analyse descriptive et la p-valeur du test montre que la répartition des lieux d'entreprises de
I'échantillon differe significativement de la répartition officielle. Il y a une surreprésentation
d'entreprises bruxelloises et une sous-représentation d'entreprises flamandes. Cette différence
peut entrainer un biais d'analyse lorsque la variable "lieu de I'entreprise” intervient dans les tests.
Il est & noter que ce test se base sur I'hypothése que chaque répondant provient d'une entreprise
différente. Cette condition était demandée a étre respectée lors de la réalisation du questionnaire,

mais I'anonymat ne permet pas de la vérifier.

IV.4: Tests d'hypotheses
Dans cette partie, chaque hypothese sera testée avec le test statistique correspondant, ainsi

gu'avec une sous analyse démographique lorsque cela est pertinent. Il est a noter que tous les
résultats des sous-analyses démographiques ne sont pas repris dans le texte s'ils ne sont pas
pertinents, mais peuvent étre retrouvés dans les annexes. Aussi, les analyses démographiques non
pertinentes ne seront que testées statistiguement et n'auront pas d'analyse descriptive dans les

annexes.
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H1: La majorité des professionnels du marketing en Belgique percoivent des différences
culturelles significatives entre les clients francophones et les néerlandophones (au-dela de la

différence de langue).

L'hypothése revient a tester si la distribution de la variable "Perception” differe significativement
d'une distribution 50/50. Ce test peut étre effectué avec un test de fréquences du khi-deux ou un
test binomial. Pour plus de précision statistique, les deux tests seront effectues. Les résultats
obtenus montrent une différence fortement marquée. En effet, 94% des répondants pergoivent des
différences contre 6% qui n'en percoivent pas (Tableau 11). Les p-valeur obtenues dans les deux
tests sont tres significative (0,000 , Annexe H1.1). L'hypothése 1 est donc confirmée. Les
analyses démographiques ne peuvent étre validées selon le test du khi-deux car le nombre de

répondants ayant répondu "Non" est trop faible (Annexe H1.2).

Tableau 11: Perception de différences entre consommateurs francophones et flamands

1040, 0%

80,0%:1
D
o
8 60,0%
c
L
e
= 94,0%
o
O 40,0%

20,0

| [p.04]
0% T T
[a.11] Mon

Perception
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Conclusion: On peut affirmer que plus de la majorité des professionnels du marketing en
Belgique pergoivent des différences culturelles significatives entre les clients francophones et
néerlandophones (au-dela de la langue parlée).

H2: La majorité des professionnels du marketing en Belgique qui percoivent des différences
culturelles significatives entre les clients francophones et les néerlandophones adaptent leur
stratégie/exécution en fonction de ces différences.

Comme précédemment, I'nypothese peut étre testée avec un test de fréquences du khi-deux ou un
test binomial, sur la variable "Adaptation™. Les deux tests seront effectués. Les résultats obtenus
montrent une différence peu marquée, pour 59% de professionnels qui adaptent leur
stratégie/exécution marketing contre 41% qui ne l'adaptent pas. Les p-valeurs des deux tests sont

non significatives (0,121 et 0,099 , Annexe H2.1). L'hypothése 2 n'est donc pas confirmée.

Les analyses démographiques supplémentaires précisent les résultats (Annexe H2.2).
Premiérement, la variable "Adaptation" est significativement associée au type d'industrie, avec un
effet de taille moyenne (p-valeur de 0,001 , V de Cramer significatif de 0,432). Une analyse post-
hoc montre que les industries des "Packaged Goods" et des "Services" sont significativement
associes plus souvent a une adaptation (p-valeurs respectivement de 0,011 et 0,016), et que
I'industrie des "Durables" est significativement moins souvent associée a une adaptation (p-
valeur de 0,013). Deuxiémement, la variable "Adaptation" est significativement associée au
niveau académique du répondant, avec un effet de taille moyenne (p-valeur de 0,000 , V de
Cramer significatif de 0,410). Une analyse post-hoc montre que les répondants détenteurs d'un
dipléme de "Master" sont significativement plus souvent associés a une adaptation (p-valeur de
0,024). L'analyse pour les détenteurs d'un "MBA" n'est pas possible par manque de données.
Enfin, , la variable "Adaptation™ est significativement associée au lieu de l'entreprise, avec un
effet de petite taille (p-valeur de 0,023 , V de Cramer significatif de 0,283). Une analyse post-hoc
montre que les firmes situées a Bruxelles sont significativement plus souvent associeées a une

adaptation (p-valeur de 0,008).
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Tableau 12: Adaptation aux différences entre consommateurs francophones et flamands

Pourcentage

Perception et adaptation Perception sans adaptation

Conclusion: On ne peut pas affirmer que la majorité des professionnels du marketing en
Belgique qui percoivent des difféerences culturelles significatives entre les clients francophones et
les néerlandophones adaptent leur stratégie/exécution en fonction de ces difféerences. Toutefois,
on remarque une association significative entre le type d'industrie, le niveau académique du
répondant et le lieu de I'entreprise avec une adaptation des stratégies aux différences.

H3: La majorité des professionnels du marketing en Belgique qui adaptent leur stratégie en
fonction des différences entre Francophones et Flamands le font dans le marketing stratégique

et opérationnel.

L'hypothese peut étre testée en regroupant les items "Operational marketing" et "Strategic
marketing" en un seul item et en comparant sa fréquence avec I'item "Both of them™ a I'aide d'un
test de fréquence du khi-deux et d'un test binomial. Les résultats montrent que 7,3% des
répondants qui adaptent leur stratégie le font dans le marketing stratégique uniquement, 40% le
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font dans le marketing opérationnel uniquement, et 52,7% le font dans le marketing stratégique et
operationnel. Toutefois, le test de fréquences du khi-deux et le test binomial ne montrent pas de
différence significative avec une distribution 50/50 (p-valeur respectivement de 0,164 et 0,788 ,
Annexe H3.1). L'hypothése 3 n'est donc pas confirmée. Les analyses démographiques
supplémentaires n'offrent pas de précision significative. Toutefois, il est a noter qu'un grand
nombre de cellule ne peuvent pas étre analysées selon le test du khi-deux par manque de données
(Annexe H3.2).

Tableau 13: Parties du plan marketing adaptées par les professionnels qui percoivent et

adaptent leur plan marketing en fonction des différences

60,0%

a0,0%

40,0%

30,0%

Pourcentage

20,0% 40,0%

10,0%

0% 1 T T
Strategic marketing Operational marketing Both of them

Parties du plan marketing adaptees

Conclusion: On ne peut pas affirmer qu'une majorité des professionnels du marketing en
Belgique qui adaptent leur stratégie en fonction des différences entre Francophones et Flamands
le font dans le marketing stratégique & operationnel.
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H4: La stratégie pratiquée par la majorité des professionnels du marketing en Belgique est un

mix appliqué sur tout le pays, le langage étant la seule adaptation par région.

L'hypothese peut étre testée en regroupant les items "One mix optimized for the whole country,
only adaptation being language.” et "Mix optimized for one region, then simply translated for the
other.” en un seul item et le comparer avec les autres items regroupés. En effet, le deuxiéme item
a été créé afin de mettre en évidence un décalage d'entrée dans les régions dans le temps pour
mettre en évidence des différences historiques, mais I'nypothése considére les stratégies a terme.
Les résultats montrent que 54% des répondants effectuent une stratégie sur tout le pays en
adaptant que la langue, contre 46% pratiquant un autre type de stratégie (pourcentage cumulé des
autres types de stratégie possible). Les tests de fréquence du khi-deux et binomial sont toutefois
non significatifs (p-valeurs respectivement de 0,640 et 0,484 , Annexe H4.1). L'hypothese 4 n'est

donc pas confirmee.
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Tableau 14: Stratégies appliquées par les professionnels du marketing en Belgique au

regard des différences entre francophones et néerlandophones

One mix optimized for the whole country, anly
adaptation being language.

Significant differences in the mix per region, 2_ 24 0%
mixes optimized for each region. '

Mix optimized for one region, then adapted for the
other region (in more aspects than language™
translation only).

Mix optimized for one region, then simply translated "
for the other.

One mix optimized for one region as we operate i
one region only. |—

] I I I I
0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

Pourcentage

L'analyse démographique montre une association significative de faible effet entre le niveau
académique et le mix appliqué (p-valeur de 0,004 , V de Cramer significatif de 0,336 , Annexe
H4.2). L'analyse post-hoc montre que les répondants avec un dipléme de bachelier sont
significativement plus associés avec un mix appliqué sur tout le pays avec comme seule
adaptation le langage (p-valeur de 0,046) et les répondants avec un dipldme de MBA ou

équivalent sont significativement plus associés a d'autres types de mix (p-valeur de 0,008).

Conclusion: On ne peut pas affirmer que la stratégie pratiquée par la majorité des
professionnels du marketing en Belgique est un mix appliqué sur tout le pays, le langage étant la
seule adaptation par région. Toutefois, on observe une association significative entre le niveau

académique du répondant et le mix applique.
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H5: La raison principale pour laquelle les différences entre Francophones et Flamands ne

sont pas prises en compte dans les stratégies marketing est le colt financier.

L'hypothese peut étre testée avec un test T pour échantillons appariés. Toutefois, une analyse de
la normalité des échantillons selon Kolmogorov-Smirnov et Shapiro-Wilk montre que la
distribution des échantillons est significativement différente d'une distribution gaussienne (p-
valeur de 0,000 pour chaque échantillon, Annexe H5.1). Aussi, le nombre d'observation est
inférieur & 50, le theoréme central limite ne peut donc étre appliqué ici (Saporta, 2011). Le test de

rang de Wilcoxon sera donc utilisé dans ce cas-ci.

L'analyse descriptive montre que la variable "Complexité" possede une moyenne supérieure a la
moyenne de la variable "Co0t financier" (4 contre 3,9). Des lors, on peut déja affirmer que le
codt financier n'est pas la variable principale qui explique la non prise ne compte des différences
dans les stratégies marketing. Cependant, on peut tester les différences de moyenne avec les
autres variables. Les résultats montrent que la complexité, le colt financier, la taille de la
population et I'importance des différences internationales par rapport aux différences nationales
sont des variables de moyenne significativement supérieures aux autres, et non significativement

différentes entre elles (Annexe H5.2). L'hypothése 5 n'est donc pas confirmée.
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Tableau 15: Moyennes des raisons pour lesquelles les differences ne sont pas prises en

compte dans les stratégies.

Complexité
Coit Financier| 3,897
Différences internationales plus importantes | 3807
gue regionales
Populations trop petites 3,744
MNon pertinent dans notre marché—| 2,974
Francophones et Flamands sont pareilsT 2,795
Volonté du management| 2,103
Immeoral™] |1.667
T T | T
1 2 3 <+ 5

De 1 a 5: 1 équivaut & "Pas du tout d'accord”,

5 equivaut a "Totalement d'accord” Moyenne

Les analyses démographiques sont effectuées sur base du test U de Mann-Whitney pour les cas
avec deux criteres de regroupement, et avec le test H de Kruskal-Wallis pour les cas avec plus de
deux criteres. Aussi, seules les différences de perception de I'importance du co(t financier sont
testées, les différences de rang avec les autres variables ne sont testées que dans le cas d'une
association significative. Les résultats montrent une association significatives entre le colt
financier et la taille de I'entreprise (p-valeur de 0,010 , Annexe H5.3). Pour les petites entreprises
(1 a 49 personnes), le codt financier n'est pas une des raisons principales pour la non prise en
compte des différences dans les stratégies marketing (p-valeur de 0,046). Les raisons principales
sont la complexité et la taille des populations. Au contraire, pour les entreprises moyennes a

grande (50 a 499 personnes), le colt financier en est la raison principale (p-valeur de 0,046).
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Enfin, pour les trés grandes entreprises (plus de 500 personnes), les résultats ne changent pas de

I'analyse principale (p-valeur de 0,776).

Conclusion: On ne peut pas affirmer que la raison principale pour laquelle les différences
entre Francophones et Flamands ne sont pas prises en compte dans les stratégies marketing est
le codt financier. Toutefois, le codt financier est une des raisons principales, avec la complexité
de mise en ceuvre, la taille de la population et l'importance des différences internationales par
rapport aux différences nationales. Aussi, il existe une association significative entre

I'importance qu'a le codt financier et la taille de I'entreprise.

H6: La raison principale pour laquelle les différences entre Francophones et Flamands ne

sont pas analysées dans les études marketing est la complexité d'analyse.

Comme pour I'hypothése 5, les données seront testées avec le test de Wilcoxon, seule la variable
"Pertinence dans le marché" posséde une distribution gaussienne. L'analyse descriptive montre
que la variable complexité posséde effectivement la moyenne la plus haute (3,71). Toutefois,
cette variable ne posséde pas un rang significativement supérieur aux variables "Non pertinence
dans le marché" et "Non pertinence dans la stratégie™ (p-valeur respectivement de 0,163 et
0,152 , Annexe H5.1). L'hypothese 6 n'est donc pas confirmée. Les analyses démographiques

n'offrent pas de précisions supplémentaires (Annexe H5.2).
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Tableau 16: Moyennes des raisons pour lesquelles les différences ne sont pas prises en

compte dans les analyses de marché.

Complexite
Non pertinent dans la strategie—|
Non pertinent dans le marche 3,29
Coit financier| 3,083
Pas dans la culture d'entreprise] 2,583
Volonté du management|
De1a5: 1équivaut 4 "Pas 1 2 3 4 5

du tout d'accord”, 5 équivaut

4 "Totalement d'accord" Moyenne

Conclusion: On ne peut pas affirmer que la raison principale pour laquelle les différences
entre Francophones et Flamands ne sont pas analysées dans les études marketing est la
complexité d'analyse. Toutefois, la complexité d'analyse, la non pertinence dans la stratégie et la

non pertinence dans le marché en sont de maniere équivalente les raisons principales.

H7: Les firmes de grande taille adaptent plus souvent leur stratégie en fonction des différences

entre Francophones et Flamands que les petites firmes.

L'hypothese peut étre testée avec un test d'association du khi-deux. L'analyse montre qu'il existe

une association significative entre la taille de I'entreprise et une adaptation aux différences entre
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Francophones et Flamands (p-valeur de 0,005 , Annexe H7.1). Toutefois, 4 cellules sur 12
possedent un effectif théorique inférieur a 5, ce qui ne permet pas de considérer cette analyse.
Selon Malhotra (2011), il est possible d'effectuer une correction sur les données, mais cette
procédure n'est pas conseillée. Aussi, il est préférable de rassembler certaines catégories en une
seule afin d'augmenter le nombre d'effectifs théoriques par cases. Dés lors, I'analyse ne montre
pas d'association significative entre la taille de I'entreprise et une adaptation aux différences entre
Francophones et Flamands (p-valeur de 0,204 , Annexe H7.2). L'hypothese 7 ne peut donc étre

confirmée.

Tableau 17: Adaptation et/ou perception en fonction de la taille de I'entreprise.

Company Size
M 1 to 49 people
B 50 to 459 people
- 500 people and mere
[+
1]
]
£ 40.0%
@
[+ ]
| =
=
=]
o
20,0%

Perception et adaplation Perceplion sans adaptation

Adaptation

Conclusion: Les données ne nous permettent pas d'affirmer que les firmes de grande taille
adaptent plus souvent leur stratégie en fonction des différences entre Francophones et Flamands

que les petites firmes.
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H8: Selon les professionnels du marketing en Belgique, I'intérét de la profession marketing

pour les différences entre les Francophones et les Flamands va augmenter.

L'hypothese revient a tester si la variable "Evolution de I'intérét" est significativement supérieure
a 3 (3 étant "Rester le méme"). Ce test peut étre effectué grace a un test T sur échantillon unique.
L'analyse descriptive montre que la moyenne de la variable est de 3,74. L'analyse du test T
montre que la variable "Evolution de I'intérét" est significativement supérieur a trois (t = 8,271 ,
p-valeur de 0,000 , Annexe H8.1). L'hypothese 8 est donc confirmée. L'analyse démographique
supplémentaire établit une association entre le niveau académique et la vision de I'évolution de
I'intérét pour les différences. Ainsi, I'amplitude selon laquelle un répondant évalue I'évolution de
I'intérét pour les différences est associée de maniére croissante avec le niveau académique du
répondant (Annexe H8.2).

Tableau 18: Evolution de I'intérét pour les différences entre francophones et

néerlandophones selon les professionnels du marketing en Belgique

50
Moyenne = 3,74
Ecart type = ,895
N =100
40
1 = "L'intérét va
i grandement
0 diminuer"
5]
E 3 = "L'intérét va
rester le méme"
20
5= "L'intérét va
grandement
augmenter”
10+
U‘? T T T T

1 2 3 4 5
Evolution de l'interét
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Conclusion: On peut affirmer que selon les professionnels du marketing en Belgique,
I'intérét de la profession marketing pour les différences entre les Francophones et les Flamands
va augmenter. Aussi, I'amplitude selon laquelle un répondant évalue I'évolution de I'intérét pour

les différences est associée de maniére croissante avec le niveau académique du répondant.

H9: Selon les professionnels du marketing en Belgique, les entreprises qui adaptent leur
stratégie en fonction des différences entre les Francophones et les Flamands obtiennent de

meilleurs profits.

Comme pour I'hypothése précédente, le test peut étre effectué avec un test T sur échantillon
unique sur la variable "Profits”. L'analyse descriptive montre une moyenne de 3,61 et cette
moyenne est significativement supérieure a 3 selon le test T (p-valeur de 0,000 , Annexe H9.1).
L'hypothése 9 est donc confirmée. Les analyses démographiques supplémentaires établissent une
association entre le niveau académique et la taille de I'entreprise avec l'idée de plus de profits
pour les firmes qui adaptent leur stratégie aux différences (Annexe H9.2). Dés lors, les
répondants avec une dipldme de bachelier ne sont significativement ni en désaccord, ni en accord
avec l'idée de profits supplémentaires (p-valeur de 0,072), au contraire des répondants avec un
dipléme de master ou avec un MBA ou équivalent qui sont significativement en accord (p-
valeurs respectivement de 0,000 et 0,005). Aussi, les répondants travaillant dans de petites
entreprises ne sont significativement ni en désaccord, ni en accord avec l'idée de profits
supplémentaires (p-valeur de 0,604). Les répondants travaillant dans de moyennes a grandes
entreprises sont significativement d'accord avec cette idée (p-valeur de 0,000 , t=5,052) et les
répondants travaillant dans de trés grandes entreprises le sont encore d'avantage (p-valeur de
0,000, t=6,497).
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Tableau 19: Vision des professionnels du marketing quant au lien entre profits et

adaptation aux difféerences entre francophones et néerlandophones.

50
Moyenne = 3,61
Ecart type = ,942
40 N =100
= 30 \
1]
o
E 1 = "Pas du tout
d'accord”
20 .
35 5= "Totalement
d'accord"
10
U‘z/l/ T T T T

1 2 3 4 5]

"Les firmes qui adaptent leur stratégie aux
differences obtiennent de meilleurs profits"

Conclusion: On peut affirmer que selon les professionnels du marketing en Belgique, les
entreprises qui adaptent leur stratégie en fonction des différences entre les Francophones et les
Flamands obtiennent de meilleurs profits. De plus, I'idée de plus de profits lorsque les stratégies
sont adaptées aux différences est positivement associée au niveau d'étude et a la taille de

I'entreprise.
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Synthése des résultats
Le tableau ci-dessous reprend I'ensemble des résultats obtenus lors des tests d'hypothése:

Tableau 20: Synthése des tests d'hypothéses

Variable Significativité Association démographique

H1: Majorité de perception des différences

Perception Significatif Aucune

H2: Majorité d'adaptation aux différences

Type d'industrie
Adaptation Non significatif Degré académique
Lieu de I'entreprise

H3: Majorité des firmes qui adaptent le font sur opérationnel et stratégique

Stratégie*Adaptation |Non significatif |Aucune

H4: Mix plus appliqué est mix unique sur tout le pays

Mix |Non significatif |Degré académique

H5: Cout financier est la raison principale de ne pas adapter

AdaptationCoutFinancier* Non significatif seul

. o . . Taille de I'entreprise
Adaptation Significatif avec d'autres raisons

H6: Complexité est la raison principale de ne pas analyser

AnalyseComplexite* Non significatif seul
Aucune

Analyse Significatif avec d'autres raisons

H7: Les firmes de grande taille adaptent plus que les petites

TailleEntreprise |Non significatif |Aucune

H8: L'intérét pour les différences va augmenter

Interet |Significatif |Degré académique

H9: Les entreprises qui adaptent obtiennent de meilleurs profits

Degré académique

Profits Significatif
& Taille de I'entreprise

IV.5: Analyses supplémentaires

IV.5.1: Adaptation et/ou perception des éléments marketing

L'analyse de I'hypothese H1 et H2 montre qu'il existe une différence significative entre la
perception de différences et I'adaptation des stratégies/exécution a ces différences percues. Cette

partie sera alors consacrée a une analyse descriptive de ces différences par élément marketing.
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Les différences sont divisées en quatre types: légales, historiques, culturelles explicites et
culturelles implicites. Chaque tableau contient un graphe décrivant le nombre de fois ou une
différence a été percue et entrainé une adaptation, ainsi qu'un graphe décrivant le nombre de fois
ou une différence a été percue mais n'a pas entrainé une adaptation de la stratégie/exécution, et ce
pour chaque élément marketing. Compte tenu de la nature des variables, il n‘est pas possible de
proceder a des tests statistiques d'inférence entre éléments marketing. Toutefois, des tests
d'association pourront étre réalisés entre variables et éléments marketing. DO au faible nombre de
réponse, seuls les éléments les plus cités seront analysés, afin d'éviter des biais possibles

d'échantillonnage.
Différences légales

Tableau 21: Occurrences des adaptations et/ou perceptions des différences légales par

élément marketing

Perception et adaptation Perception sans adaptation

Product Inner Characteristics

People

Communicatio

Price

Positioning

Targeting

Lad
-]
[=}]

Segmentation

ad
-
[=5]

Place 1,88

Product Nam e

Environm ent™

Occurences (%)
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Selon l'article V1.8 du Chapitre 3 du code de droit économique (2014), la seule obligation légale
fédérale pouvant créer une modification sur les éléments marketing porte sur les produits a
étiquetage obligatoire, soit sur la communication des caractéristiques du produit. Toutefois, les
compétences régionales peuvent grandement affecter les éléments marketing en fonction des
industries. La formulation choisie a la question 22 du questionnaire pour classer les industries ne
permet pas une analyse approfondie des différences Iégales car les choix sont trop généraux, mais
il reste toutefois possible de tester une association hypothétique entre la perception et l'industrie.
Le test du khi-deux montre une association significative (p-valeur de 0,041) mais la validité du
test est rejeté car 37,5% des cellules ont un effectif théorique inférieur a 5 (Annexe 8). Des lors,

une association entre industrie et perception ne peut étre déterminée.

L'analyse descriptive montre qu'aucune différence 1égale n'a été percue ni méme adaptée pour le
nom du produit et I'environnement physique des services. Deuxiemement, les éléments marketing
les plus souvent adaptés sont la communication et la relation avec le client. Enfin, on remarque
que presque aucun élément marketing n'est percu sans impliquer d'adaptation. Cette observation
est parfaitement logique compte tenu de la nature des différences. En effet, une différence légale
percue implique dans la majeure partie des cas une obligation de s'y adapter. Dés lors, il est
normal de ne retrouver que trés peu d'éléments marketing non influencés par des différences
Iégales percues (ces valeurs extrémes peuvent soit venir d'une incompréhension de la question,
d'une faute d'inattention lors de I'encodage, ou de différences Iégales trés précises et contextuelles

n'entrainant pas d'adaptation obligatoire).
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Differences historiques

Tableau 22: Occurrences des adaptations et/ou perceptions des différences historiques par

élément marketing

Perception et adaptation Perception sans adaptation

Positioning

People

Product Inner Characteristics | 7.52

!
|§|I H IEIIEIEI

Targeting—] |3.76 3.?5:
3,76

Segmentation]

Place

Price

Product Name—] |3.76

Environment|

T T ] T T 1 T 1
0 ] 10 15 20 0 5 10 15 20

Occurences (%)

L'analyse descriptive montre que les adaptations les plus souvent réalisées sur base des
différences historiques se font sur la communication, le positionnement et la relation avec le
client. Pour ces trois éléments, les différences ne sont presque jamais percues sans impliquer
d'adaptation. Une association entre les trois éléments et une stratégie d'établissement de
marketing mix qui contient une différence temporelle entre la Wallonie et la Flandre peut étre
testée avec le test exact de Fisher (pour les tableaux 2x2) avec la question 7 du questionnaire sur
les différentes facons d'établir le mix. En effet, la quatrieme option établit une différence
temporelle d'établissement entre les régions (la troisieme option n'est pas reprise car elle ne fait
pas intervenir d'adaptation). Une différence temporelle est définie dans le questionnaire comme

étant une différence d'entrée sur un marché régional dans le temps (par exemple: un produit
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existant en Flandre puis 2 ans qui entre en Wallonie aprés ces 2 ans). Les résultats sont repris

dans le tableau suivant:

Tableau 23: Test d'association de Fisher entre les éléments marketing les plus adaptés aux différences historiques

et les mix marketing

Mix Test de Fisher
Mi diffé
xavec difierence Autre mix P-valeur Significiation
temporelle

Adaptati 6 13

Communication apa |on. 0,075 Non significatif
Pas d'adaptation 10 71
Adaptati 4 12

Positionnement apa |on. 0,281 Non significatif
Pas d'adaptation 12 72
Adaptati 2 11

Relation avec le client apa |on. 0,656 Non significatif
Pas d'adaptation 14 73

On remarque qu'il n'existe pas d'association

significative entre les éléments marketing

communication, positionnement et relation avec le client avec une stratégie d'établissement de

mix marketing intégrant une différence temporelle entre les régions.
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Differences culturelles explicites

Tableau 24: Occurrences des adaptations et/ou perceptions des différences culturelles

explicites par élément marketing

Perception et adaptation Perception sans adaptation

Targeting| 8,4

Product Inner Characteristics

Positioning
Product Name—] 9.4 1.88
Segmentation—] |7,52 3,76
| J | | | | T
20 30 40 0 10 20 30 40

Occurences (%)

L'analyse descriptive montre que les éléments marketing les plus adaptés aux différences
culturelles explicites sont la communication, la relation avec le client. Le nombre de données
suffisant permet l'utilisation du test de McNemar pour évaluer si les éléments communication et
relation avec le client sont significativement supérieurs aux autres éléments. L'analyse montre
que I'élément communication n'est pas significativement supérieur a I'élément relation avec le
client, mais est significativement supérieur a I'élément distribution (p-valeurs respectivement de
0,078 et 0,000 , Annexe 9). Les éléments communication et relation avec le client sont donc

significativement plus adaptés selon les différences culturelles explicites que les autres éléments.
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Differences culturelles implicites

Tableau 25: Occurrences des adaptations et/ou perceptions des différences culturelles

implicites par élément marketing

Perception et adaptation Perception sans adaptation

Communication

People
Targeting™] 14,10 752
Price 11,28
Segmentation] 10,34 3.=TE:

Product Mame—{3,76 1,88

Environment—] 3,76 1,88

T I I I I |
10 20 i 0 10 20 30

=]

Occurences (%)

Comme pour le graphe précédent, I'analyse descriptive montre que les éléments marketing les
plus adaptés aux différences culturelles implicites sont la communication, la relation avec le
client. Selon le test de McNemar, I'élément communication n'est pas significativement supérieur a
I'élément relation avec le client, mais est significativement supérieur a I'élément distribution (p-
valeurs respectivement de 0,327 et 0,000 , Annexe 10). Les éléments communication et relation
avec le client sont donc significativement les éléments les plus souvent adaptés selon les
differences culturelles implicites parmi tous les éléments de la liste. On remarque aussi que
I'élément caractéristiques internes du produit est plus souvent pergu sans adaptation que pergu et

adapté.
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Synthése des résultats

Il parait clair, au terme des différents tests et descriptions, que les éléments les plus cités comme
étant les plus souvent adaptés aux différences sont la communication et la relation avec le client.
Cette conclusion appuie la thése de Guillaume Dekoninck (2015), chercheur qualitatif chez

WHY5Research qui mentionne dans un article:

" [...] There are actually differences between both communities, based on the contrast between
the Latin and German culture. Even though those cultural differences won’t change the core
needs for a product or service, they can exert a strong influence on the way a product or a brand

is perceived and consumed. [...] 1t is not the product or the service in itself that you must adapt,

but the way you sell it, e.g. the language, the humor, the images, the habits concerning

consumption. "

Toutefois, méme si les données de cette enquéte permettent de mettre en évidence les éléments
marketing les plus souvent adaptés, elles ne permettent pas d'identifier la raison pour laquelle il

s'agit de ces deux éléments précisément.

1V.5.2: Modéle de régression global
Les analyses précédentes des hypothéses permettent d'identifier des relations d'associations entre

des variables et la présence d'une adaptation. Afin de répondre a la question de recherche "Quels
sont les facteurs qui influencent la présence d'une adaptation?”, il est nécessaire d'établir un
modele de causalité pour identifier les variables prédictives d'une adaptation. Pour ce faire, nous
essaierons ici de procéder a I'élaboration d'un modéle de régression logistique binaire avec
comme variable dépendante la présence ou l'absence d'adaptation. Avant de ce faire, il est

préférable de vérifier la validité des prémisses requis au test de régression logistique binaire.

Premierement, les variables choisies en tant que variables indépendantes dans la régression
logistique doivent-&tre pré testées a priori afin de vérifier la présence d'association significative.
L'analyse de I'hypothese H2 montre déja une association significative a 95% entre I'adaptation et
le type d'industrie, le niveau académique du répondant et le lieu de I'entreprise. Toutefois, selon

Preux & al. (2005), il est toléré d'inclure dans une régression logistique des variables associées
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significativement a la variable dépendante a un taux de 80% et plus. Des lors, on peut rajouter
dans le modéle la variable nationalité de I'entreprise (belge ou internationale, p-valeur de 0,085 ,
Annexe L.1). En plus de ces variables, nous testerons aussi I'association entre I'adaptation et I'age
du répondant, sa vision de I'évolution de I'intérét pour les différences, son intérét personnel pour
les différences et sa vision de I'impact d'une adaptation sur les profits de I'entreprise. Le test T
pour échantillons indépendants montre qu'il existe une différence de moyenne significative pour
les variables &ge, évolution de I'intérét, intérét personnel et profits (p-valeurs respectivement de
0,022, 0,031, 0,103 et 0,000, Annexe L.2).

Deuxiemement, le tableau des variables indépendantes croisées avec la variable dépendante ne
peut pas contenir de cellules vides, et moins de 20% des cellules peuvent contenir 5 observations
ou moins (Yergeau, 2013). Dés lors, il n'est pas possible de prendre en compte un niveau
académique MBA ou équivalent dans l'analyse (voire I'analyse de I'hypothése H2). Les variables
polynomiales seront reconstituées en plusieurs variables dichotomiques (dummy variables). De
plus, les valeurs de corrélation partielles dans la régression pour chaque variable hors de
I'équation doivent étre significatives a 80% pour contribuer a I'amélioration du modele (Yergeau,
2013). L'analyse montre que le lieu de I'entreprise en Wallonie n'est pas significatif, et est donc
retiré de l'analyse (p-valeur de 0,982 , Annexe L.3). La liste finale des variables prises en compte
dans I'analyse est donc la suivante:

e Age

e Niveau académique (transformé en variables dichotomiques, Bachelier et Master
uniquement)

e Type d'industrie (transformé en variables dichotomiques)

e Lieu de Il'entreprise (transformé en variables dichotomiques, Flandre et Bruxelles
uniquement)

e Nationalité de I'entreprise

e Vision de I'évolution de l'intérét pour les différences

e Intérét personnel pour les différences

e Vision du rapport entre profits et adaptation



70.

Enfin, une analyse préliminaire doit étre effectuee afin de vérifier qu'il n'existe pas plus d'1% des
observations possédant une valeur résiduelle standardisée supérieure a +2,58 (Yergeau, 2013).
L'analyse montre qu'il existe 2 observations de plus de 2,58, soit 2% de I'échantillon (2,977 et
3,017 , Annexe L.4). Ces observations seront donc retirées de I'échantillon pour le test de

régression logistique.

La méthode de régression choisie est la méthode ascendante de rapport de vraisemblance. Les
résultats du test nous proposent 7 modeles différents. On recherche un modéle qui propose une
diminution significative du maximum de vraisemblance (obtenu avec le test de spécification du
modéle) et qui ne donne pas de différence significative entre les valeurs observées et prédites
(obtenu avec le test Hosmer-Lemeshow ;Yergeau, 2013). Le modéle a retenir est donc le

quatrieme modeéle obtenu (Annexe L.5). Les variables retenues sont reprises dans le tableau

suivant:
Tableau 26: Variables retenues et coefficients de la régression logistique
Statistique de
Coefficient(B) Ecart-type Wald P-valeur Exp(B)
|Etape 4° Profits ,689 ,303 5,175 ,023 1,991
Durables Industry -2,087 ,956 4,769 ,029 124
Bachelor Degree -1,277 ,584 4,776 ,029 279
Company in Flanders -1,668 ,615 7,358 ,007 ,189
Constante -,944 1,192 ,627 428 ,389

d. Variable(s) entrées a I'étape 4 : DegreeBachelor.

Le modéle obtenu montre que les professionnels du marketing qui pensent que les firmes qui
adaptent leur stratégie/exécution marketing aux différences entre Flamands et Francophones
obtiennent de meilleurs profits (sur une échelle de 1 a 5) sont plus susceptibles d'adapter leur
stratégie/exécution a ces différences (B = 0,689 , p-valeur de 0,023), avec un rapport de cote de
1,991. De plus, les professionnels du marketing qui travaillent dans I'industrie des biens durables
(B = -2,087 , p-valeur de 0,029) et les professionnels dont la firme se situe en Flandre (B = -
1,668 , p-valeur de 0,007) sont moins susceptibles d'effectuer une adaptation, avec des rapports
de cote respectivement de 0,124 et 0,189. Enfin, dans une population de professionnels de

marketing composé uniquement de diplomés de bachelier, master ou MBA, les individus
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diplomés de bachelier sont moins susceptibles d'adapter leur stratégie/exécution (B = -1,277 ,
0,029), avec un rapport de cote de 0,279. Le modele explique 42% de la variance de la présence
d'une adaptation selon le R? de Nagelkerke (Annexe L.6) et permet de prédire correctement 74,5%

des adaptations de I'échantillon, contre 54,5% pour une prédiction sans variables (Annexe L.7).

Synthese des résultats

Le facteur qui influence positivement la présence d'une adaptation aux différences entre
Francophones et Flamands dans les stratégies/executions marketing des professionnels est
I'estimation du rapport entre adaptation et profits. Les facteurs qui I'influencent négativement
sont l'appartenance a l'industrie des biens durables, un niveau académique moins élevé et une

localisation de la firme en Flandre.

La premiére relation peut étre assez facilement expliquée: lorsqu'un travailleur pense qu'une
action peut lui amener plus de profits, il est logique d'effectuer cette action. Les autres relations
sont moins évidentes. Pour I'industrie des biens durables, on peut émettre I'hypothese qu'adapter
des biens durables aux différences entre Flamands et Francophones peut étre plus onéreux,
complexes ou encore moins pertinent que pour les autres industries. Toutefois, les données ici ne
permettent pas de le tester, car il faudrait des individus ayant travaillé dans toutes les industries
pour avoir une comparaison relatives des raisons qui les poussent a ne pas adapter leur
stratégie/exécution. Le lien avec le niveau académique doit étre mis en perspective des données
obtenues. Le fait de ne pas avoir de répondant ayant un niveau académique moins élevé que le
bachelier ne permet pas de comparer les résultats de maniere absolue. On peut émettre comme
hypothese que les répondants avec un niveau académique plus faible sont moins sensibilisés aux
différences culturelles, mais les données ne permettent pas de le tester, car nous ne possédons pas
de variables mesurant la sensibilisation des répondants aux différences. Enfin, la relation négative
avec une localisation de la firme en Flandre peut étre expliquée par une masse de consommateurs
potentiels plus importante en Flandre qu'en Wallonie, qui freinent les entreprises localisées en
Flandre a adapter leurs produits aux consommateurs francophones. Toutefois, les données ne
nous permettent pas de le tester, car il n'y a pas de variables comparant I'intérét d'une adaptation

entre les deux communautés.
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V: DISCUSSION ET RECOMMANDATIONS

V.1: Discussion des résultats
L'objectif de ces analyses était de mettre en évidence les conséquences des différences entre

francophones et néerlandophones de Belgique sur la profession marketing en Belgique. Au terme
des analyses, il n'est pas possible de répondre significativement a toutes les questions de
recherche précédemment posées. Toutefois, des tendances globales peuvent étre dégagées pour la
plupart d'entre elles. La discussion des résultats peut étre effectuée autour des questions de

recherche précédemment établies.

v Les professionnels du marketing percoivent-ils des différences significatives entre les
clients francophones et néerlandophones dans leur travail? Adaptent-ils leur travail a ces

différences?

Les professionnels du marketing ont une trés grande perception de ces différences (94% de
perception). Ceci rejoint la conclusion établie autour de I'analyse du modéle d'Hofstede. Il existe
donc des différences significatives entre francophones et néerlandophones de Belgique, et ces
différences sont treés largement percues par les professionnels du marketing. Toutefois, on ne peut
affirmer qu'une majorité significative des professionnels adaptent leur stratégie a ces différences
(58,51% d'adaptation). Cela ne confirme alors pas ce qui était observé dans d'autres pays et autres

contextes.

v Pour quelles raisons ces différences ne seraient pas prises en compte dans les stratégies

ou ne seraient pas analysées?

Les raisons principales soulevées afin d'expliquer une absence de prise en compte des différences
dans les stratégies sont la complexité¢ de mise en ceuvre, le colt financier, I'importance des
différences internationales par rapport aux différences nationales et une population totale trop
restreinte. Ces raisons n'ont pas de rangs significativement différents entre elles. On remarque
que ces raisons sont assez disparates mais peuvent étre rassemblées en une seule cause globale.
De maniére générale, les professionnels du marketing en Belgique pensent que le codt lié a
I'adaptation (dépendant a la fois de variables internes a I'entreprise et a la population donnée) est

supérieur aux bénéfices que pourrait engendrer cette adaptation. Aussi, on remarque que la moitié
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des raisons invoquées est liée a des caractéristiques de la population visée, et l'autre moitié est
liée aux caractéristiques de I'entreprise. Les raisons pour lesquelles ces différences ne sont pas
analysées dans les études de marché sont la complexité d'analyse, la non pertinence dans la
stratégie et la non pertinence dans le marché. De méme, les raisons sont multiples, mais sont
uniquement liées a I'entreprise. Aussi, la non pertinence dans la stratégie semble étre une raison
de refus d'analyse a priori, ce qui montre que certaines entreprises ne veulent pas prendre en

compte ces différences sans méme savoir ou elles se situent.

v" Quelles sont les stratégies de marketing multiculturel les plus utilisées par les
professionnels du marketing en Belgique? De quelle maniére les différences influencent-

elles ces stratégies?

Premiérement, il est a noter qu'il n'y a parmi les répondants qu'un tres faible pourcentage
d'entreprises qui n‘operent que dans une région (6%). Ensuite, on ne peut pas affirmer qu'il existe
une différence significative entre les stratégies d'adaptation (40%) et les stratégies de non
adaptation (54%). Parmi les stratégies d'adaptation, 24% des répondants operent simultanément
sur les deux régions avec des mix différents par région, et 16% se focalisent d'abord sur une
région pour entrer dans une autre par la suite. Si on ne peut pas affirmer que l'adaptation se fait
majoritairement sur le marketing opérationnel et stratégique, on remarque que l'adaptation ne se
fait que trés rarement uniquement sur le marketing stratégique (7,27%), ce qui est logique, le
marketing opérationnel étant une conséquence du marketing stratégique. Parmi les stratégies de
non adaptation, 48% des répondants opérent sur l'entiéreté du territoire avec un mix identique
pour tout le pays, et 6% operent sur une région, et ne traduisent que la langue dans l'autre région.
Ainsi, on remarque que parmi les entreprises qui décident d'opérer d'abord sur une région puis
rentrer sur une autre par la suite, seule 37,5% décident de n'adapter que la langue. En substance,
on ne peut affirmer qu'il existe une tendance générale d'adaptation ou de non adaptation parmi les

professionnels du marketing.

v Quels sont les éléments marketing pour lesquels des différences sont percues? Quels sont

les éléments marketing qui demandent une adaptation a ces différences?

Parmi les quatre dimensions de différences testées, la tendance générale pointe vers une grande

perception et adaptation des dimensions de communication et de relation avec le client. Si on

établit un paralléle entre ces résultats et les raisons générales qui poussent a ne pas adapter sa
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stratégie, il semblerait que ces deux dimensions permettent de contourner la difficulté de
complexité de mise en ceuvre et de cout financier. En effet, une adaptation de communication et
de relation client semble étre moins difficile et couteuse & mettre en place qu'une adaptation qui
se baserait sur le produit méme. Toutefois, on remarque aussi qu'il n'existe pas de différences
largement percues pour des éléments marketing mais non adaptés. Généralement, les éléments
qui sont les plus percus sont aussi les éléments les plus adaptés. Des lors, on ne peut pas affirmer
avec certitude que ces deux éléments sont spécifiquement adaptés par facilité, vu qu'il n'existe
pas d'élément largement percu mais peu adapté, mais que ces éléments sont simplement les plus

adapteés parce qu'ils sont les plus pergus.
v Quelles sont les facteurs qui influencent la présence d'une adaptation?

L'étude a permis de ne mettre en évidence qu'un nombre limité de facteurs significatifs. Le
facteur qui influence positivement la présence d'une adaptation aux différences entre
Francophones et Flamands dans les stratégies/exécutions marketing des professionnels est
I'estimation du rapport entre adaptation et profits. Les facteurs qui lI'influencent négativement sont
I'appartenance a l'industrie des biens durables, un niveau académique moins élevé et une
localisation de la firme en Flandre. Ces facteurs obtenus sont trés largement associés a la qualité
des données obtenues. Si on remarque que le modéle permet de classer correctement un nombre
assez élevé de réponses (74,5%), l'intérét du modéle de ne base pas vraiment les facteurs en eux-
mémes mais sur la nature de ceux-ci. On remarque donc qu'une présence d'adaptation est
influencée par des éléments qui sont liés a la fois au contexte de I'entreprise, aux caractéristiques

du professionnel et évidemment a la nature des différences

V.2: Limites de I'étude
L'étude comporte plusieurs limites qui ont une importance dans l'interprétation des résultats. Ces

limites sont d'ordre matériel, méthodologique et statistique.

D'un point de vue matériel, premiérement, I'échantillon utilisé lors de l'analyse est bien plus
faible que I'échantillon optimal calculé (100 contre 380). Le choix a été fait de garder 100
répondants par impossibilite d'atteindre un échantillon plus large dans nos limites de temps et de

maniére gratuite. Aussi, la représentativite externe de I'échantillon n'a pas été testée selon
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suffisamment de variables. Seules deux ont été testées, dont une étant significativement différente.
Il n'a pas été possible d'en tester plus par manque de statistiques officielles sur la profession
marketing en Belgique. Dés lors, il n'est pas raisonnable de penser que cette étude peut étre

parfaitement généralisable a I'ensemble de la profession marketing de Belgique.

Méthodologiquement, le cadre de I'étude est tres précis. L'étude ne se focalise que sur les
professionnels du marketing en Belgique qui travaillent dans des entreprises de B2C opérant
principalement en Belgique. L'étude ne prend donc pas en compte le domaine du B2B, les
entreprises belges qui opérent a l'international, les entreprises de consultance ainsi que les
entreprises de communication. Ceci est trés important a prendre en compte lors de I'interprétation
des résultats. Etant donné que la population analysée est restreinte, on ne peut pas généraliser les
conclusions a I'ensemble des professionnels du marketing, mais seulement ceux cités ci-dessus. Il
s’agit d’un choix délibéré nous permettant de nous centrer sur la perception des professionnels
ayant réellement 1’occasion de personnaliser leur approche marketing en fonction de la culture du
consommateur belge. Aussi, la méthode de collecte des données peut créer un biais non
négligeable lors de l'analyse. En effet, les répondants obtenus indirectement via les réseaux
sociaux sont des répondants volontaires, qui peuvent dés lors étre intéressés a priori par le theme
de I'étude, ce qui peut empécher la généralisation des résultats. Les répondants contactés
directement par mail ne sont que ceux ayant eu le temps et/ou la possibilité d'y répondre (de
nombreux refus se basent sur la confidentialité des stratégies marketing). Cette méthode ne
permet pas non plus d'accompagner le répondant afin de vérifier si celui-ci comprend
effectivement la question posee et la fagon d'y répondre. De plus, si I'effort a été fait de contacter
des entreprises avec des profils différents, il n'a pas été possible de controler les réponses et donc
d'éviter des surreprésentations ou sous-représentations de certains profils. Enfin, I'étude se base
sur quelques présupposés non-vérifiables. Le répondant ne doit premierement répondre qu'une
seule fois a I'enquéte, et l'avis du répondant est suppose étre lié parfaitement a la stratégie
marketing établie par sa firme. Or, ces deux éléments ne peuvent étre vérifiés car le choix a été
fait de garder I'anonymat des répondants. Il est aussi probable que le répondant fasse partie d'une
équipe, et que sa vision personnelle de la problématique ou ses caractéristiques socio-

démographiques ne jouent au final que tres peu sur I'établissement de la stratégie marketing.
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D'un point de vue statistique, méme si une certaine rigueur statistique a été gardée tout au long de
I'étude, il est a noter que I'échantillon pose quelques problemes. Premierement, la normalité des
résidus n'a été observée que sur un nombre trés peu élevé de variables. Les tests statistiques
correspondant ont donc été adaptés a ce manque, mais la qualité statistique d'interprétation en a
donc été réduite. Aussi, de nombreuses associations n‘ont pas pu étre testées par manque de
réponse. En effet, le test de khi-deux ne peut étre correctement réalisé que si le nombre d'effectif
théorique par case est supérieur a 5 (Yergeau, 2013). Or, le faible taux de réponses n'a pas permis
d'obtenir ce nombre pour tous les tests. Dés lors, une association hypothétique n'est donc ni

significative, ni non-significative, mais simplement impossible a tester.

V.3: Recommandations managériales et perspectives de recherche
Au vu de la nature méme de I'étude, les recommandations managériales sont assez limitées. En

effet, I'étude est avant tout a caractére exploratoire, et a pour objectif de mettre en évidence les
aspects principaux lié a la thématique du marketing multiculturel en Belgique. Des lors, cette
étude est plus a considérer comme une premiere étape de recherche afin d'aboutir éventuellement
a des recommandations manageriales spécifiques. En ce sens, les limites a I'étude citées ci-dessus
constituent en elles-mémes des perspectives de recherche intéressantes. Toutefois, quelques

éléments peuvent étre portés a l'intention des managers.

Au vu des raisons invoquées pour ne pas prendre en compte les différences dans les stratégies
marketing, il est important que les managers réalisent qu'il existe des stratégies possibles qui
permettent de s'adapter a ces différences en fonction du profil de I'entreprise, et que la complexité
d'analyse de ces différences et de mise en place de stratégies pertinentes peut étre dépassée au
travers de ces possibilités. En effet, on remarque que parmi les firmes qui adaptent leur stratégie,
rares sont celles qui adaptent une grande quantité d'éléments marketing a la fois. Il sagit
géneralement d'éléments de méme nature, comme la communication et la relation avec le client.
De plus, les exemples de stratégies cités dans la revue de littérature montrent que si la possibilité
d'adaptation est prise en compte suffisamment tot dans le développement stratégique, elle peut
fusionner adequatement avec la stratégie de base pour former au final une stratégie consciente de

ces differences. Aussi, une raison invoquee pour ne pas analyser les différences est la non-



77.

pertinence dans la stratégie. Or, une analyse de ces différences pourrait justement faire ressortir
un élément de différence important dans la stratégie et donc Il'influencer. 1l est dommage de se
priver a priori d'une stratégie possible sans savoir si celle-ci est pertinente. Enfin, au travers de
cette étude, les managers peuvent se rendre compte que les différences qui peuvent exister entre
les communautés de Belgique ne sont pas que des facteurs qui les éloignent, mais peuvent
permettre & des mondes différents de se lier, dans la reconnaissance et le respect des différences
de l'autre.

Afin d'approfondir d'éventuelles recommandations, nous pouvons utiliser les limites citées ci-
dessus. Premiérement, le cadre de I'étude étant volontairement restreint, il serait intéressant de le
comparer avec d'autres cadres possibles. En effet, il a été choisi de volontairement limiter I'étude
a certains professionnels du marketing afin d'éviter des biais hypothétiques lors de I'analyse de
données. L'intérét serait alors de confirmer la présence de ces biais au travers d'une comparaison
des résultats obtenus dans cette étude avec une étude similaire sur une autre population. Ainsi, il
serait possible d'identifier quels sont les profils qui peuvent effectivement créer un biais lors de
I'évaluation des conséquences des différences entre Francophones et Flamands sur la profession

marketing en Belgique, et identifier les raisons pour lesquelles ces biais existent.

Deuxiemement, l'analyse statistique a permis de mettre en évidence des profils d'entreprises qui
sont plus ou moins susceptibles d'adapter leur stratégie a ces différences. C'est pour cette raison
que chaque hypothese fut testée avec des variables démographiques, dans le but de mettre en
évidence des associations possibles. Dés lors, il serait pertinent d'isoler chacun de ces profils et
d'analyser les raisons pour lesquelles cette causalité existe. Ces raisons peuvent étre de domaines
qui dépassent celui du marketing, et ne pouvaient donc toutes étre testées ici. Aussi, une des
hypothéses de base est que le répondant soit la personne qui décide de la stratégie. Or, on peut
facilement imaginer que des équipes de plusieurs personnes travaillent sur une seule stratégie.
Des lors, il faudrait pondérer chaque réponse en fonction du poids qu'a le répondant dans la mise

en place de la stratégie finale.
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Enfin, une importante dimension de cette étude a considérer est qu'il s'agit d'un travail descriptif
et non normatif. En effet, il ne sagit ici que de décrire les éléments qui influencent les
adaptations et les élements influencés par cette adaptation, mais en aucun il ne s'agit de juger la
pertinence de cette stratégie. Deés lors, une étude future pourrait comparer les stratégies
effectivement appliquées telles que décrites dans cette étude et en juger la pertinence et/ou
I'efficacité par rapport a d'autres stratégies possibles. Evidemment ce travail serait de longue
haleine car il devrait prendre en considération des données économiques et contextuelles précises
pour étre valable. Toutefois, I'apport scientifique qui en découlerait serait plus que bénéfique

pour la compréhension du marketing multiculturel dans le contexte belge.
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VI: CONCLUSION GENERALE

Le monde du marketing ne peut ignorer les différences culturelles qui peuvent exister
entre communautés. Des lors, des stratégies spécifiques se développent autour de cette
problématique.

Ce travail a permis de mettre en évidence I'existence réelle de différences historiques, 1égales et
culturelles entre la communauté néerlandophone et la communauté francophone de Belgique. Ces
différences sont largement percues par les professionnels du marketing, mais ne sont pas pour
autant un moteur d'adaptation des stratégies marketing. Ce travail montre qu'il existe un écart
entre la perception des différences et I'adaptation des stratégies a ces différences. Les raisons
principales invoquées pour expliquer cet écart sont la complexité de mise en ceuvre, le coft
financier, la taille de la population et I'importance des différences internationales par rapport aux
différences nationales. Ces raisons sont a la fois liées a la nature de I'entreprise, son domaine
d'activité, les caractéristiques professionnelles du responsable marketing et la nature des
différences entre les communautés. Toutefois, les adaptations les plus réalisées sont trés souvent
de méme nature que les éléments de différence les plus percus. Ces adaptations se portent le plus
souvent sur la communication et la relation avec le client. A cet égard, on peut affirmer que s'il
n'existe pas de tendance générale a l'adaptation aux différences entre communautés dans le
marketing en Belgique, on remarque que les adaptations effectivement réalisées sont cohérentes

avec les élements de différence pergus.

Ces conclusions doivent étre prises au regard des limites posées a la fois par le cadre d'étude et sa
méthodologie. Deés lors, cette étude peut étre considérée comme un premier pas dans l'analyse des
conséquences marketing des différences entre les communautés principales de Belgique, et n'a
donc pas prétention a expliquer exhaustivement tous les mécanismes qui sont liés a cette
problématique. De nombreuses perspectives de recherche peuvent étre déployées autour de ce

theme, ce qui ne peut étre que bénéfique pour le monde du marketing belge.
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