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Meme s'il se comporte de plus en plus comme un citoyen du monde comme un autre,

le consommateur moderne en Chine présente de telles spécificités qu'elles échappent

parfois a I'ceil averti de nos professionnels du marketing. Cette nouvelle etude sur les

habitudes d'achat et les preferences en matiere de marques nous dévoile les risques

lies a une mauvaise lecture de ce marché complexe et en evolution rapide.

En 1995, les responsables d'un grand fabricant
ameéricain de gros electroménager, dont les
produits etaient parmi les plus vendus dans son
pays, pensaient avoir tout compris de la Chine.
Pour sa part, la societé possedait I'une des plus
fortes images de marque au monde dans son
secteur et ses dirigeants n'etaient pas nés de la
derniere pluie en matiere d'excellence de la
production et de vente.

Pourtant, trois ans a peine apres son
implantation en Chine, les joint-ventures de la
societe dans le domaine des climatiseurs et des
refrigerateurs avaient ete dissoutes, tandis que la
part de marché de la marque demeurait
minuscule. Le geant américain ne parvenait pas
a comprendre pourquoi les marques chinoises
conservaient le dessus.

L'origine du probleme ? La societé avait importé
un etat d'esprit américain, des méthodes
commerciales américaines et des cadres
americains sur des marchés specifiquement
chinois - et tout sauf monolithiques.

Ce n'est pas la premiere societe etrangere a avoir
appris a ses depens les subtilites des marches
chinois de la consommation. Les cas similaires
sont legion, tel celui de ce constructeur
automobile qui commit une erreur
monumentale en tentant de vendre un utilitaire
ancien alors que la clientéle chinoise recherchait
un modele plus moderne.

En fait, maintes multinationales - ameéricaines et
européennes, mais aussi asiatiques - continuent
de se fourvoyer en Chine en se referant a des
conceptions simplistes ou dépassees des
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activitées commerciales dans ce pays.
Elles n'ont pas conscience de la force
de bon nombre de leurs concurrents
chinois. Elles sous-estiment I'appéetit
des consommateurs pour les produits
haut de gamme, en se fondant sur de
vieilles idees precongues concernant
les habitudes de consommation dans
les pays moins développes. A I'inverse,
il en est d'autres qui estiment que les
acheteurs contemporains arpentant
les rues de Shanghai ou Pékin sont
des nouveaux consommateurs
mondiaux comme les autres, pensant
et se comportant a I'image de leurs
homologues de Chicago ou Berlin.

Dans un cas comme dans l'autre, les
professionnels du marketing n'ont
pas apprehende I'ensemble des
facteurs auxquels les nouveaux
consommateurs chinois attachent de
la valeur.

Une lecon qui peut coliter cher en
termes de gaspillage de ressources et,
pour certains, de degradation des
relations avec leurs partenaires
chinois. Toutefois, le plus grand
dommage reside dans le fait de
passer a cote d'une double
opportunite : tre parmi les premiers
a conqueérir des parts de marche et
realiser des profits sur I'un des
marchés de grande consommation les
plus porteurs au monde.

Microsegmentation

Conscient de ces problematiques,
Accenture a lancé fin 2006 une étude
a I'echelle mondiale afin d'analyser
les facteurs de reussite des marques
internationales en Chine (voir " A
propos de I'etude ", p. 11). En
interrogeant le segment de pointe
des consommateurs chinois - le
groupe essentiellement urbain sur
lequel les prochaines vagues de
nouveaux consommateurs calqueront
leur comportement d'achat - I'etude
d'Accenture a mis au jour l'urgence
pour les marques internationales
d'identifier des segments distincts
dans le pays, c'est-a-dire les clients
chinois qui seront les plus receptifs a
leur offre.’

L'etude fait apparaitre tres clairement
que le marche chinois est en fait une
matrice de microsegments répartis en
fonction des différences de golit chez
les consommateurs. Ces variations
interviennent souvent par zone
geographique, catégorie de produits,
segment d'acheteurs, etc,, dans une
mesure qui prend regulierement les
entreprises par surprise.

Au minimum, le succes dans un
secteur quelconque du marche
chinois passe par la maitrise absolue
des fondamentaux du marketing,
exploitant les outils élementaires de
la profession avec une rapidité et une
facilite dont peu d'entreprises ont eu
a faire montre depuis un certain
temps. Ensuite, il faudra deployer des
niveaux inedits de zele marketing
pour cerner correctement les
problemes que pose la concurrence
avec les marques chinoises
performantes et identifier les facteurs
- prix, zone géographique ou
categorie de produits, par exemple -
susceptibles de faire basculer les
consommateurs chinois en faveur des
marques internationales.

Le simple rythme de croissance du
secteur de la consommation en
Chine, passee apparemment du jour
au lendemain de la pénurie
généralisée a un consumerisme
flamboyant, s'apparente davantage a
une version acceléree de I'eclosion de
la societé de consommation dans
I'Ameérique du 19eéme siecle et
I'Europe de I'aprés-guerre qu'a toute
autre situation a laquelle les
responsables des multinationales
modernes ont eu |'occasion de se
frotter. A ce titre, le marche chinois
exige une approche rigoureuse et
adaptee de I'entonnoir marketing
traditionnel, c'est-a-dire la mesure et
la gestion, etape par etape, des
perceptions et actions des
consommateurs, depuis le
developpement de la notoriéte d'une
marque jusqu'a la fidelisation de sa
clientele (voir graphique p. 4).

Les entreprises les plus performantes,
quel que ce soit leur pays d'origine,



evaluent correctement les besoins et
valeurs de leurs acheteurs (prix, style
de produit, facilite d'utilisation, etc)
a chaque stade de I'entonnoir
marketing. En outre, elles sont tres
attentives aux transitions entre les
differentes etapes, par exemple en
apprenant ce qui convainc un client
d'acheter un produit dont il a
entendu parler et ce qui incite un
acheteur a recommander le produit
ou la marque a autrui. Les entreprises
qui réussissent en Chine
appréhendent non seulement la taille
et le taux de croissance des
microsegments qui les intéressent,
mais aussi le pouvoir d'achat et les
valeurs des consommateurs dans
chacun d'entre eux.

Prenons I'exemple du secteur
automobile, ol le haut de gamme est
particulierement actif. General
Motors (GM), qui obtient des
resultats eclatants en Chine au
travers de sa joint-venture avec
Shanghai Automotive Industry
Corporation (SAIC), a su imposer
Buick comme une marque de luxe, en
mettant a profit le fait que le dernier
empereur chinois possedait une
Buick. Dans son centre technique
automobile panasiatique de
Shanghai, GM a ajouté une bonne
dose de glamour a son nouveau
modele LaCrosse, fabriqué sur place,
pour que cette voiture seduise les
jeunes acheteurs brancheés.

Connaitre le client

Toutefois, parvenir a un tel niveau de
connaissance des valeurs des
acheteurs n'est pas chose aisee. Il ne
suffit en effet pas de demander au
consommateur chinois ce dont il a
envie. Il existe souvent un décalage
entre ce que les consommateurs
disent apprécier et ce qui, d'aprés nos
etudes, influe réellement sur leur
comportement d'achat dans les faits
(leurs valeurs en tant qu'acheteurs).

A titre d'exemple, les personnes
interrogees cite le serieux, la fiabilité
et la qualite comme les
caracteristiques d'un produit qu'ils
jugent primordiales dans leurs

décisions d'achat en général. Dans la
pratique, cependant, la notoriete
d'une marque est en fait le facteur
clé pris en compte face a un vaste
eventail de categories de produits :
elle devance souvent la fiabilité de la
marque, considerée comme un
facteur bien moins important dans
une déecision d'achat. Les choses se
compliquent encore lorsque la
question porte sur des produits
specifiques ou sur le pays d'origine
d'un produit (voir graphique p. 8).

Une mesure de 'adequation de I'offre
d'une entreprise avec les valeurs des
acheteurs visés donne frequemment
des resultats inattendus. Pour
certains, I'opportunité de marche est
bien plus mince qu'ils ne se
I'imaginaient car le produit ne
correspond pas a ces valeurs et ne
peut pas facilement s'y adapter.
Certaines entreprises confrontees a
cette situation doivent accorder
davantage d'attention a des facteurs
tels que I'implication dans la vie
locale - eventuellement par la
création d'emplois sur place ou la
participation a d'importantes
questions de societe - afin d'aligner
leur image sur les valeurs de leur
clientele.

En effet, I'ttude d'Accenture montre
que, en moyenne, la perception de
I'apport percu d'une marque a la
communauteé et de son harmonie
avec les valeurs personnelles de
I'acheteur influencent les décisions
d'achat plus encore que le prix et le
rapport qualite/prix percu. Méme si
les marques doivent de toute
evidence se montrer competitives sur
ces deux derniers aspects, ceux-ci ne
s'averent généralement pas des axes
cles de differenciation. Cette
constatation est relativement
constante parmi toutes les catégories
de produits et souligne la necessité
vitale d'apprendre a connaitre le
client chinois moderne.

Les specialistes du marketing doivent
notamment comprendre a quel point
le comportement des acheteurs
chinois est influencé par le pays



Au-dela de I'entonnoir marketing traditionnel

Les marches chinois exigent une mesure et une gestion plus rigoureuses, étape par étape, des perceptions et actions des
clients. Cela implique tout d'abord d'etudier la notorieté des produits parmi la clientele visée, puis d'analyser ce qui pousse
le client a prendre en considération une marque, a l'acheter et, dans le meilleur des cas, a lui accorder sa préference et a lui
etre fidele. En examinant ces etapes a la lumiére du pays d'origine des produits (voir graphique ci-dessous) et en suivant le
taux de conversion des consommateurs chinois de I'etape " considération " a I'etape " commercialisation ", Accenture a
constaté qu'une proportion relativement faible de ceux qui ont de la considération pour les marques ameéricaines, par
exemple, recherchent effectivement celles-ci dans les magasins - un fait qui constitue encore un obstacle majeur pour les
entreprises étrangeres souhaitant commercialiser leurs produits en Chine. Aux étapes suivantes de I'entonnoir marketing,
I'etude d'Accenture révele une transition fluide entre les eétapes " commercialisation " et " achat " pour la quasi-totalite des
produits et services non chinois : dés lors qu'un produit est présent en magasin et que les nouveaux consommateurs chinois
I'ont pris en considération, il est trés probable qu'ils I'achétent. Accenture trouve en outre encourageants les forts taux de
conversion entre les étapes " achat " et " recommandation/préference ". Plus de 80% des consommateurs chinois ayant
acheté ces produits seraient prets a les recommander a autrui.

Moyenne parmi six catégories de produits et services (%)
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(suite de la page 3)

d'origine d'une marque. Par exemple,
les marques allemandes et francaises
possedent relativement peu de
notorieté en moyenne dans les
differentes categories etudiees mais
jouissent d'un haut niveau de
considération, peut-gtre en raison de
la reputation respective de ces pays
en matiere de precision technique et
de produits de luxe. Les marques
japonaises, a l'inverse, sont tres
connues en Chine mais, a quelques
notables exceptions pres, n'ont pas
reussi a traduire cette notoriéte en
niveaux éleves de considération
aupres des acheteurs, un fait que
certains professionnels nippons
feraient bien d'approfondir.
L'enseignement a en tirer est que les
entreprises abordant le marché chinois
doivent etre conscientes de I'impact
de leur propre nationalite, méme si
ce facteur n'est pas immuable.

En bref, pour mettre votre offre en
adequation avec les valeurs d'achat
de vos prospects chinois, vous devez
determiner tout ce qui intéresse le
client a propos de votre entreprise, en
particulier sa reputation a travers le
monde, sa nationalite, la renommee
de ses produits et, bien entendu, leur
valeur intrinseque.

Notoriete : comment dit-on " ami

en mandarin ?

Alors que les preparatifs des Jeux
Olympiques de Pekin 2008 battent
leur plein, une marque grand public
pourrait avoir le reflexe de se lancer
dans un parrainage médiatique,
comme dans le cas d'autres
evenements sportifs planétaires a
I'image de la Coupe de Monde de
football. Si de telles initiatives peuvent
s'averer clairement utiles dans de
nombreuses categories de biens de
consommation - McDonald's,
Samsung, Panasonic, Adidas et le
chinois Lenovo font partie des grandes
marques figurant d'ores et déja au
rang des sponsors - des partenariats

En un sens, le succes sur les marchés
chinois implique de revenir aux bases
du marketing. Une évidence ? Sans
aucun doute. Pourtant, dans de
nombreuses entreprises, les
fondamentaux du marketing sont
masqueés et affaiblis par des
raccourcis. Il est donc nécessaire - a
I'image des marques les plus
performantes en Chine aujourd'hui -
de remettre I'accent sur chaque
etape de I'entonnoir marketing.

Cela commence par un examen de la
notoriete actuelle du produit chez les
clients ciblés, ainsi que des facteurs
de cette notorieté. Le processus se
poursuit par une analyse poussee de
ce qui motive le passage d'une etape
a la suivante, en allant au-dela de
I'acte d'achat pour affiner les
comportements qui promeuvent la
marque et tissent des liens
emotionnels avec les acheteurs.
L'entonnoir marketing n'est lui méme
qu'un outil elementaire, bien
entendu, mais il se revele utile pour
transformer davantage de nouveaux
riches chinois en acheteurs, voire en
fideles d'une marque.

L'etude d'Accenture revele des
surprises a chaque éetape de
I'entonnoir marketing.

de ce type ne doivent pas supplanter
d'autres dispositifs destinés a
developper la notoriete.

Accenture revele que le bouche-a-
oreille revet une importance
exceptionnelle aupres de la plupart
des consommateurs chinois, bien plus
que dans les autres pays etudies. Le
constructeur automobile chinois Geely
Automotive Holdings sponsorise le
club des propriétaires de voitures de la
marque, ce qui contribue a fideliser sa
clientele et nourrir 'incontournable
bouche-a-oreille. Un cadre de la
societeé fait remarquer que les



Toucher le consommateur

Les consommateurs chinois obtiennent les informations qu'ils recherchent sur les produits et services auprés de sources plus
diversifiees que leurs homologues des autres pays. Les barres jaunes sur le graphique ci-dessous représentent le degre
d'utilisation de chaque source d'informations dans six pays : Etats-Unis, France, Allemagne, Japon, Corée et Chine. Les points
rouges indiquent leur usage par les consommateurs chinois. Par exemple, alors que la publicité dans la presse conserve une
certaine importance en dehors de I'Empire du Milieu, les consommateurs chinois s'en remettent davantage a leurs amis et
collegues ainsi qu'a de nouvelles technologies telles les bornes multimedias.

Mailing direct

Bornes multimédias
Panneaux publicitaires
Publicité télévisée
Enseignes vidéo
Publicité sur Internet
Publicité dans la presse
Sites Web

Bancs d'essai

Amis/collégues

5%

Source : enquéte Accenture

0%

Pourcentage des personnes interrogees ayant repondu 6 ou 7 sur une échelle de 1 a 7 : 1 = pas du tout ; 7 = tout a fait.

acheteurs potentiels n'hésitent pas a
demander au conducteur d'une Geely
ce qu'il pense de son vehicule. De
meme, la couverture mediatique,
quand elle prend la forme de bancs
d'essai des produits, a un impact
inhabituel sur la reconnaissance
obtenue par une marque (voir
graphique p. 6). Enfin, les
recommandations - par exemple d'un
dentifrice par une association de
médecins - viennent nettement
corroborer ces articles dans la presse,
particulierement aux yeux des seniors.
En fait, les consommateurs chinois
s'en remettent a une plus grande
variete de sources d'informations sur
les produits que leurs homologues sur
d'autres marches, comme le montre le
nombre éleve de sources utilisees a
hauteur de plus de 50%. Ces sources
différent de ce que pourraient
supposer maints professionnels du
marketing : le mailing direct, qui
fonctionne bien dans d'autres pays,
n'est guere employe ici, tandis que les
bornes multimédias et les enseignes
videéo ont une grande influence sur les

nouveaux consommateurs chinois. Les
videos publicitaires sont ainsi
devenues monnaie courante dans les
rues et les ascenseurs, par exemple.

Meme si de tels vecteurs marketing
sont plus repandus dans les villes
chinoises aisees, nos etudes donnent a
penser qu'ils sont appelés a conserver
une influence determinante pour
déevelopper la notorieté d'une marque
parmi I'ensemble des consommateurs
chinois. Toutefois, il importe de rester
vigilant face a I'evolution du
comportement des consommateurs.
C'est ainsi qu'il semblerait déja que la
messagerie video, considéerée comme
intrusive aux Etats-Unis et en Europe,
pourrait bientdt susciter des
reticences similaires en Chine.

Notre etude demontre pourquoi il est
essentiel de faire preuve d'un zele
marketing accru dans ce pays. Plus
précisement, la notoriété d'une
marque varie grandement selon sa
nationalite et la nature de ses
produits. Que les marques chinoises



affichent 98% de notoriete sur le
territoire national n'etonnera personne.
Il est en revanche surprenant que les
nouveaux consommateurs urbains
présentent un degre de
reconnaissance tres variable vis-a-vis
de certaines marques etrangeres. 57%
a peine des consommateurs chinois se
disent capables de citer une marque
francaise, parmi les six catégories de
produits ou de services ayant fait
I'objet de I'enquete. Si cela n'a pas de
quoi inquiéter Vuitton ou Cartier, il
n'en va pas de méme pour des
entreprises hexagonales moins
connues.

Si I'on analyse la notoriete des
marques par pays d'origine puis par

Consideration :

produit, d'autres nuances
apparaissent. Prenons le cas des
marques allemandes. En dépit de leur
notorieté modeste en géneral -
quoique superieure a celle des
produits francais - les constructeurs
automobiles d'outre-Rhin bénéficient
d'une reconnaissance a 96% parmi les
consommateurs interroges. A I'inverse,
les géants allemands des services
financiers, a l'instar de leurs
homologues américains et
britanniques, ont fort a faire en Chine :
la notoriete de leurs offres atteint a
peine 38%, meéme si de grands noms
tels Deutsche Bank ou I'assureur
Allianz accomplissent des progres
satisfaisants dans le pays.

attention aux tigres en embuscade

Pour les multinationales tentant de
commercialiser leurs produits en
Chine, les " tigres en embuscade " sont
de solides entreprises locales, depuis le
geant de |'electroménager Haier et le
constructeur informatique Lenovo (qui
a racheté I'activite PC d'IBM en 2005)
jusqu'aux bonbons au lait White
Rabbit ou aux tisanes Wong Lo Kat.
Pas moins de 95% des consommateurs
autochtones connaissant ces marques
chinoises envisagent activement de les
acheter, selon I'etude d'Accenture.

Resultat peut-etre plus preoccupant
de I'ttude d'Accenture pour les
entreprises chinoises, les
consommateurs modernes de leur
propre pays sont trés ouverts aux
marques étrangeres, méme sans en
etre entiches.

L'etude d'Accenture révele qu'une
forte proportion de consommateurs
déclarent aimer tester les marques
etrangeres (voir graphique p. 8). Cette
constatation est corroborée par les
sondages a long terme de Gallup,
soulignant que " le label Made in
China n'offre pas une protection
garantie contre des concurrents
étrangers plus innovants, plus
séduisants voire plus pertinents. "

Toutefois, cette ouverture aux marques
non chinoises n'est pas uniforme entre
les catégories de produits et de
services. Les voitures etrangeres sont
peut-ttre bienvenues, mais les acteurs
de la finance se heurtent a des
obstacles bien plus importants.

Il faut bien reconnaitre que les
consommateurs chinois s'exposent a
de moindres risques pour leur
réputation ou leurs ressources
lorsqu'ils achetent, par exemple, une
BMW. En revanche, en matiere de
banque et d'autres services financiers,
ils font d'avantage confiance a ce
qu'ils connaissent et au bouche-a-
oreille - tout comme les Américains et
les Europeens du reste. Il importe
egalement de se pencher davantage
sur des chiffres tels que le faible taux
de conversion de " consideration "
(65%) des Chinois pour les marques
japonaises : celui-ci masque un
accueil plutdt favorable pour des
appareils electroniques comme ceux
de Panasonic ou Canon, par exemple.

L'analyse des facteurs implicites du
comportement des acheteurs est
encore plus cruciale au stade de la
considération que lorsqu'il s'agit de
mesurer la notoriete. A titre d'exemple,
7



Ouverture aux marques etrangeres

Les consommateurs chinois sont plus disposés a essayer des marques etrangeres dans l'automobile que dans toute autre
categorie de produits. lls boudent les produits technologiques de pointe fabriqués en Chine, mais préferent les services

financiers d'origine locale.

Je préfére acheter des produits chinois =

J'aime essayer des marques étrangeres

Le pays d'origine de la marque est
sans importance des lors que le
produit correspond a mes besoins

——
e

| Electroménager
Vétements
Technologies de pointe

mmm Biens de consommation
Automobile

Services financiers

70%

Pourcentage des personnes interrogées ayant repondu 6 ou 7 sur une échelle de 1a 7 : 1 = pas du tout ; 7 = tout a fait.

Source : analyse Accenture

une marque se contentant de sonder
les consommateurs chinois sur les
caracteristiques des produits laisserait
echapper l'importance du " caractere
familier " au prétexte que les
consommateurs interrogés affirment
ne pas placer cet aspect en tete de
leurs criteres d'achat, loin de la.

Commercialisation :

Or leur comportement dit tout le
contraire : le caractere familier d'une
marque est en fait le premier critere,
mesuré en moyenne sur plusieurs
produits, selon I'ttude d'Accenture.

2" Inside the Mind of the Chinese Consumer ",
Harvard Business Review, mars 2006.

tout passe par la logistique

L'an passe, les ventes de GM a
Chengdu - une ville de province
située dans les terres a environ 1600
km de Shanghai - ont progresse de
40%, deux fois plus vite qu'a Pekin.
UPS et FedEx développent
rapidement des réseaux de livraison
expresse a travers le pays. Cependant,
le seul fait que certaines
multinationales renommees
parviennent a toucher leurs clients
loin des grands ports et aéroports
chinois ne signifie pas qu'il est simple
d'acheminer les produits la ou les
consommateurs peuvent les tester -
et les acheter.

L'efficacité de la chaine logistique en
Chine est particulierement
problematique pour les entreprises
americaines et européennes. En
examinant les taux de conversion
entre " considération " et

" commercialisation ", I'ttude
d'Accenture révele que, pour les
societés americaines vendant des
biens de consommation et des services,
moins de deux tiers des consommateurs
chinois ayant de la considération
pour ces marques ont la possibilite
d'y acceder en magasin. Cette
proportion est encore moindre pour
leurs homologues frangaises et
allemandes : a peine 56% et 58%
respectivement.



Lorsqu'il s'agit de mettre leurs
produits dans les rayons, les marques
japonaises ont plus de succes que
leurs homologues ameéricaines. 99%
des consommateurs chinois ont ainsi
pu trouver dans leurs magasins les
produits japonais qui les intéressent,
contre seulement 77% pour les
marques américaines, ce qui rappelle
une fois encore I'importance d'explorer
les specificités des marcheés chinois.
[l existe a ce titre une intéressante
comparaison entre les marques
japonaises et américaines : les
premieres, bien que souffrant de
faibles taux de consideration,
compensent ce handicap en s'appuyant
sur un réseau de distribution solide
pour que les clients chinois aient la
possibilite d'acheter leurs produits,
alors que les secondes, méme celles
jouissant d'un taux de consideration
favorable, sont souvent incapables de
surmonter les incroyables difficultes
logistiques du pays.

En effet, I'Empire du Milieu continue
d'etre en proie a des problemes
logistiques considerables. Les colits
logistiques y sont jusqu'a trois fois
plus eleves qu'aux Etats-Unis, au
Royaume-Uni ou au Japon. La demande
dépasse largement I'offre pour tous
les moyens de transport (routier,
ferroviaire, portuaire, aérien, fluvial).
Certes, le developpement des ports en

Chine est impressionnant, mais le rail
- principal moyen de transport dans
I'ancien modele communiste - ne
s'est pas encore adapté a la nouvelle
economie chinoise. Malgré d'intenses
investissements dans la construction
de nouvelles lignes et I'electrification
des anciennes, le reseau ferre est
principalement destiné a
I'acheminement de matiéres
premieres - notamment le charbon-
sur de longues distances. En théorie,
il devrait également convenir au
transport de conteneurs au depart
des ports vers les villes de I'interieur
du pays. Toutefois, I'intermodalité se
revele elle aussi limitee.

L'infrastructure routiére n'est pas non
plus conforme aux standards
internationaux, nonobstant des
chantiers gigantesques et les
superautoroutes de Shanghai. Le
developpement de services de
transport routier couvrant tout le
territoire est également entrave par
les nombreuses barrieres dressees
entre les regions et les agglomerations
par les autoritées locales, amplifiant
I'enclavement economique des grandes
regions les unes par rapport aux
autres (pour en savoir plus sur les
infrastructures de transport et le
secteur de la logistique en Chine, voir
" The infrastructure imperative ",
Outlook, mai 2007).

Achat : la force de vente est-elle

hecessaire ?

La conversion entre " commercialisation "
et " achat " represente peut-etre la
transition la plus complexe, qui défie
souvent I'entendement (voir
graphique p. 4). Un fort taux de
passage a l'acte d'achat pour une
marque donnée peut refleter la
vigueur de celle-ci. Mais il peut aussi
resulter des colits eleves de
transaction (I'accés au magasin, par
exemple) et d'un manque de
concurrence, des circonstances qui
peuvent changer avec la nature et
I'extension des réseaux de
distribution.

L'etude d'Accenture révele une
transition fluide entre "
commercialisation " et " achat " pour
les produits et services. En d'autres
termes, une fois que le produit est
présent en magasin et que les
nouveaux consommateurs chinois lui
manifestent de la considération, il est
trés probable qu'ils I'achétent.

De prime abord, le prix ne parait pas
constituer un facteur majeur dans les
decisions d'achat en Chine. Bien que
les consommateurs chinois déeclarent

placer le critere " prix économique "
9



Neécessite d'y regarder de plus pres

Une etude de marche superficielle ne fera pas I'affaire en Chine. Temoin cet exemple. Bien que, de prime abord, le caractere
familier et la fiabilite paraissent etre les principaux facteurs de considération pour les consommateurs chinois, les réeponses
sont tres differentes lorsque la méme question est posée concernant des categories specifiques de produits (vetements ou

voitures, par exemple).

Moyenne entre catégories de produits
Caractere familier

Fiabilité

Respect des valeurs du consommateur
Implication dans la vie locale

Sérieux

Prix économique

Excellente qualité

Marque utilisée par des amis

Bon rapport qualité/prix

Dernier cri de la mode/technologie

Exclusivité/haut de gamme -8

Vétements

27% Caractere familier
Respect des valeurs du consommateur 19
Implication dans la vie locale 16

Excellente qualité

Voitures

Fiabilité

Prix économique

Source : enquete Accenture
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au quatrieme rang, leur
comportement contredit cette
affirmation. En moyenne sur tous les
types d'achats, le prix intervient trées
peu en tant que facteur de
differenciation pour la prise en
considération d'une marque.

Pour les societes eétrangeres, dont les
produits sont généralement vendus
de 10 a 30% plus cher que ceux des

marques chinoises comparables, cette

insensibilité au niveau de prix parait
etre une bonne nouvelle. En général,
a mesure que les revenus moyens

s'elevent, des services haut de gamme

peuvent gtre consommeés en nombre

croissant et le prix revet une moindre

importance pour les consommateurs
haut de gamme. Toutefois, si I'on y

Marque utilisée par des amis

Dernier cri de la mode/technologie 4

Marque établie de longue date -45 [/

35%

Implication dans la vie locale 22
Respect des valeurs du consommateur 20
Sérieux 7

regarde de plus pres - selon les
categories de produits, par exemple -
le prix devient une préoccupation.
C'est ainsi que, si ce critere n'est pas
crucial pour I'achat de vetements, il
le demeure dans le cas d'une voiture
(voir graphique p. 10).



Recommandation et preference :
miser sur la fidélisation

Sur un marché gagnant en maturite
vis-a-vis des marques, la fidélisation
de la clientele devient rapidement un
enjeu majeur pour toute entreprise
s'adressant aux consommateurs
chinois. Cela constitue d'ores et déja
un veritable casse-tete pour les
operateurs telephoniques classiques
(fixes) comme China Telecom : des
opérateurs mobiles tels que China
Mobile et China Unicom mettent a
profit leur forte image de marque
pour s'arroger une part grandissante
du trafic voix. C'est également une
préoccupation pour les fournisseurs

grande agglomeération stocke déja
beaucoup plus de produits que ses
homologues aux Etats-Unis ou au
Japon et il existe une concurrence
croissante pour I'espace sur les
lintaires de la part de marques
internationales puissantes et
attrayantes, comme Nescafe, Gillette
ou Marlboro.

Cela dit, les forts taux de conversion
entre les etapes " achat " et "
recommandation " ou " préeference "
de I'entonnoir marketing sont
encourageants. Accenture constate

nationaux de biens de consommation
courante : un supermarché dans une

que, dans le cas des produits
originaires de la plupart des autres

A propos de I'etude

Fin 2006, Accenture a cherché a en savoir plus sur ce qui motive les décisions
d'achat des consommateurs en Chine et a comprendre comment les marques
chinoises sont pergues dans d'autres pays. Avec ce double objectif en tete, nous
avons lancé un programme d'etude en ligne a grande echelle portant sur 19 pays
et environ 4600 personnes, dont plus d'un millier en Chine.

En Chine, nous nous sommes efforces d'obtenir des réeponses a des questions
telles que : Comment les consommateurs chinois ont-ils connaissance des
marques ? Quels sont les criteres primordiaux dans leurs décisions d'achat ?
Comment les consommateurs chinois jugent-ils la performance des marques
etrangeres au regard des facteurs cles d'achat ? Quelles catégories de produits
sont susceptibles de présenter des problemes plus aigus pour les marques
internationales et pourquoi ? De quels pays proviennent les marques étrangeres
rencontrant le plus de succes en Chine ?

L'etude a pris la forme de questionnaires de 20 a 25 minutes s'adressant a des
consommateurs de six catégories de produits et services : automobiles, appareils
electromeénagers, biens de consommation courante, services financiers, produits
de haute technologie, vetements. Ces enquetes ont ete realisees en ligne dans la
langue des consommateurs, aupres de la principale personne déecisionnaire du
foyer ayant recemment acheté ou prévoyant d'acheter un bien de consommation.

Les consommateurs choisis pour le volet chinois de I'etude étaient généeralement
plus jeunes et plus aisés que la population type, ce qui reflete certes la
démographie des internautes mais est egalement important pour les entreprises
internationales car ce panel est raisonnablement représentatif des publics ciblés
au depart par les marques tentant de s'imposer en Chine. L'echantillon est axée
sur des consommateurs urbains plutdt jeunes, a hauts revenus et ferus d'Internet,
71% ayant un diplome de I'enseignement supérieur et plus de 50% une connexion
ADSL a leur domicile. Les chefs de famille sont bien représentes : pres de la
moitié sont mariés et 37% ont des enfants mineurs vivant sous leur toit.
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pays, plus de 80% des consommateurs
chinois ayant achete ces produits
seraient prets a les recommander a
autrui.

Compte tenu de I'importance du
bouche-a-oreille dans ce groupe de
consommateurs assidus, il n'est pas
difficile de voir I'opportunite
d'instaurer un cercle marketing
vertueux dans lequel de chaudes
recommandations suscitent
davantage de ventes.

La encore, un examen plus approfondi
des chiffres fait apparaitre de
précieuses informations. Par exemple,
le bouche-a-oreille revét une
importance particuliere chez les
jeunes Chinois dans le domaine de la
mode tout comme chez les seniors en
matiere de services financiers et de
biens de consommation courante.

Cependant, la médaille a aussi son
revers : si un produit recommande
vient a decevoir I'acheteur par la
suite, deux personnes perdent la face
(celle qui I'a recommande et celle qui
I'a acheteé), dans un pays ou, plus
qu'aux Etats-Unis par exemple, la
mentalite " caveat emptor " met la
pression sur l'acheteur.

La segmentation de la clientele et des
marches fait depuis longtemps partie
de la panoplie des professionnels du
marketing. Toutefois, la taille et |a
volatilité des marchés chinois lui
donnent une autre dimension. Le
probleme ne vient pas simplement du
fait que les consommateurs de la
province septentrionale du Liaoning
ont une culture totalement
differente de leurs compatriotes du
Guangdong dans le sud. Il faut
prendre en compte un savant
melange de facteurs qui englobent la
montee en fleche des attentes des
consommateurs, la mondialisation
rapide des entreprises chinoises,
I'améelioration constante des liaisons
routieres et fluviales, etc.

L'identification et la conquéte des
consommateurs chinois sont loin
d'etre des taches faciles, comme

peuvent en temoigner de nombreux
chefs d'entreprise. Elles exigent des
niveaux supplémentaires d'etudes de
marché pour correctement évaluer au
depart la taille et le perimeétre des
opportunités, ainsi qu'un retour aux
fondamentaux concernant les
facteurs de conversion a chaque
etape de I'entonnoir marketing. Il n'y
a pas de solution-miracle pour
trouver I'approche marketing : ce qui
vaut pour BMW ne fonctionnera pas
necessairement pour Honda et il en
va de meéme pour Citigroup par
rapport a Credit Suisse.

Il n'en reste pas moins que la Chine
est I'eldorado du 21éme siecle. De
plus, ce pays, peut-etre davantage
que tout autre, offre la possibilite
d'accelerer le cycle de vente grace a
la force du bouche-a-oreille parmi les
nouveaux consommateurs.

A I'heure ou I'tconomie chinoise
roule sur I'or, des legions de
consommateurs viennent chaque
semaine grossir les rangs des
nouveaux riches. Les opportunités
seront encore plus grandes demain
qu'aujourd'hui. C'est une excellente
nouvelle, mais uniquement pour les
entreprises qui sauront rapidement
identifier les aspects intéressant le
plus la clientele visee.
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